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RESUMO

BARBOSA, Pablo Pereira. O texto publicitario como recurso de incentivo a leitura nas aulas
de lingua portuguesa. 2023. 81 f. Dissertacdo (Mestrado em Letras) — Instituto de Letras,
Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2023.

A presente dissertacdo tem como objetivo principal apresentar textos publicitarios
veiculados pela grande midia como recurso de incentivo a leitura nas aulas de Lingua
Portuguesa, uma vez que se acredita na capacidade de tal género envolver o aluno,
desenvolvendo neste a capacidade critica e criativa. O corpus do estudo é composto por textos
referentes as empresas Seara e Sadia, sendo trés relativos a cada uma delas. As analises
levam em conta os elementos verbais e ndo verbais empregados pelos profissionais da
Publicidade, para a producéo de sentido. E sabido que as escolhas realizadas tém o intuito de
atuarem sobre o leitor, a fim de persuadi-lo ao consumo do(s) produto(s) anunciados. Como
fundamentacéo teorica, foram utilizados, entre outros, estudos realizados por Abreu (2009),
Fiorin (2020), Marques (2011) e Monnerat (2003). A relevancia deste estudo reside no fato de
que o trabalho com o texto publicitario propicia o envolvimento do aluno nas atividades
realizadas, bem como o desenvolvimento do senso critico quando este se encontra na
condicdo de consumidor.

Palavras-chave: Lingua portuguesa. Texto publicitario. Elementos verbais e ndo verbais.

Ensino.



RIASSUNTO

BARBOSA, Pablo Pereira. Il testo pubblicitario come risorsa per incoraggiare la lettura
nelle lezioni di lingua portoghese. 2023. 81 f. Dissertacdo (Mestrado em Letras) — Instituto de
Letras, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2023.

L'obiettivo principale di questa dissertazione & presentare i testi pubblicitari veicolati
dai media mainstream come una risorsa per incoraggiare la lettura nelle lezioni di lingua
portoghese, poiché si crede nella capacitd di questo genere di coinvolgere lo studente,
sviluppandone la capacita critica e creativa. 1l corpus dello studio &€ composto da testi riferiti
alle societa Seara e Sadia, tre dei quali sono relativi a ciascuna di esse. Le analisi tengono
conto degli elementi verbali e non verbali utilizzati dai professionisti della pubblicita per
produrre significato. E noto che le scelte effettuate hanno lo scopo di agire sul lettore, al fine
di indurlo a consumare il/i prodotto/i pubblicizzato/i. Come base teorica sono stati utilizzati,
tra gli altri, gli studi di Abreu (2009), Fiorin (2020), Marques (2011) e Monnerat (2003). La
rilevanza di questo studio risiede nel fatto che il lavoro con il testo pubblicitario favorisce il
coinvolgimento dello studente nelle attivita svolte, nonché lo sviluppo del senso critico
quando si trova nella condizione di consumatore.

Parole chiave: Lingua portoghese. Testo pubblicitario. Elementi verbali e non verbali.

Insegnamento.
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INTRODUCAO

A presente dissertacdo insere-se na linha de pesquisa Ensino de Lingua Portuguesa, da
area de Estudos de Lingua do Programa de Pds-Graduacdo em Letras (PPGL) da UERJ e tem
como objetivo apresentar o texto publicitario como incentivador da leitura na Educacéo
Basica. O principal interesse é perceber como a publicidade seleciona os elementos verbais e
ndo verbais, visando a persuasdo do publico, a fim de fazé-lo consumir o produto ou
modificar sua opinido a respeito dele. No intuito de alcancar esse proposito, a Lingua
Portuguesa e a Cultura Brasileira colocam, a disposicdo dos profissionais da publicidade,
todos os recursos de que dispdem, no intuito de que atinjam os propositos pretendidos.

A escolha desse dominio discursivo como corpus da pesquisa deu-se em fungéo de ser
composto por textos diretamente ligados a interlocucdo que se realiza entre autor e leitor por
meio dos veiculos de comunicacdo de massa, além de, na sala de aula, frequentemente
envolverem o aluno, despertando-lhe a atengdo e favorecendo o desenvolvimento da
consciéncia critica e seletiva em relacdo a producdo e circulagdo de informacdes,
posicionamentos e indug¢Bes ao consumo.

Nesse sentido, o ensino deve ser pautado na visdo da linguagem como processo de
interacdo, desenvolvendo como ponto primordial a capacidade do aluno de aprender, entre
outros saberes, a gramatica da lingua materna, visando ao desenvolvimento da capacidade de
ler e de escrever, fazendo de tal capacidade um meio de inteirar-se socialmente, dentro e fora
do ambito escolar, e ndo como uma finalidade em si mesma. No dizer de Casseb-Galvao
(2017, p.39),

a lingua é concebida como instrumento de interacdo social inexistente por si mesmo,
mas como resultante do uso para fim de interagdo entre os seres humanos. A
interacdo verbal se realiza por meio de expressdes linguisticas estruturadas e
governadas por regras e principios semanticos (conceituais), sintaticos, morfolégicos
e fonoldgicos, 0s quais sdo instrumentais para os padrdes de interacdo governados
pelas regras pragmaticas. Trata-se de uma atividade cooperativa estruturada, que

pressupde uma base conceitual comum entre os interlocutores, integrando as fungées
cognitivas superiores do ser humano [...].

E, pois, possivel observar que, para o leitor perceber o propésito comunicativo dos
textos que constituem o corpus desta Dissertacdo, ele precisara, em alguns casos, fazer
inferéncias, ou seja, a partir do texto e do contexto em que esta inserido, construir uma nova

representacdo e estabelecer pontes entre 0s segmentos textuais com as informagdes implicitas
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e explicitas presentes, bem como considerar a necessidade da leitura dos aspectos néo verbais
presentes, 0 que, por sua vez, esta atrelado ao conhecimento de mundo desse usuério. Vale
destacar que a presente Dissertacdo ndo fara distingdo conceitual entre texto e discurso, logo
esses termos serdo usados como palavras sindnimas. Vale ressaltar, no entanto, que alguns
autores podem fazer esta distingéo.

Devemos, como ponto primordial, no ensino de Lingua Portuguesa, promover e
viabilizar ao aluno o acesso aos textos que circulam nos meios sociais, ensinad-lo a produzir e
interpretar. Contribuir, portanto, para que os discentes possam ser leitores e autores
proficientes, capazes de fazer uso das diferentes linguagens, compreendendo, gerando,
expressando e comunicando ideias em variadas situagfes. Ao analisar a argumentatividade
nos textos publicitarios, é possivel integrar o aluno nas demandas as quais ele precisa atender,
de modo que possa usar suas habilidades linguisticas em diferentes situac@es e contextos que
o0 estimulem as praticas de leitura e de producdo textual.

Confirmamos, desse modo, que os textos publicitarios, por associarem linguagem
verbal e ndo verbal, mostram-se instrumento promissor de difusdo de cultura, de informacéo,
e de criticas. O presente estudo, portanto, propde analisar alguns desses textos, 0s quais
constituem fontes ricas de argumentatividade e contribuem para a formacdo educacional de
alunos de diferentes faixas etéarias. Sendo assim, € por meio desse género que podemos levar
ao conhecimento do aluno diversas formas de linguagem, visando a contribuir para o
desenvolvimento do gosto pela leitura e a capacidade de interpretacdo dos elementos verbais e
ndo verbais presentes no género em questao.

Em conversas com colegas professores de Lingua Portuguesa, bem como na leitura de
alguns materiais didaticos existentes, é possivel, em alguns casos, perceber o trabalho com
textos publicitarios somente como pretexto para estudos gramaticais ou como instrumento de
fruicdo, deixando praticamente sem discussdo aspectos relevantes de leitura e,
consequentemente, de possivel futura producdo escrita.

Para melhor compreensdo deste estudo, acredita-se ser de suma importancia a
apresentacdo das caracteristicas desse género enquanto texto de circulagdo social. Assim,
entende-se a publicidade como forma de persuadir o leitor, por meio de mecanismos
utilizados, no proposito de fazer com que este assuma determinada postura esperada pelo
texto ante o qual se encontra.

A compreensdo das leituras desse género textual pode afetar o interlocutor de

diferentes maneiras, provocando, pois, em cada um deles, uma atitude ndo passiva; ao
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contrério, responsiva, no dizer de Bakhtin (2011), na medida em que o situa como ser atuante
e inserido na sociedade; um sujeito do seu discurso, interagindo com o texto.

Pensando nessa interagdo com o aluno do Ensino Fundamental 1l de maneira, ao
mesmo tempo, ludica e reflexiva, é possivel ocorrer, na sala de aula, ndo s6 o envolvimento
do aluno com a atividade apresentada como também a compreensdo dos textos publicitarios,
buscando verificar a capacidade de persuasao que estes trazem por meio da argumentatividade
e de recursos linguisticos. Nessa perspectiva, observamos esse género como uma pratica
social, um instrumento de entendimento ativo, no qual o sentido € produzido a partir da
relacdo dialdgica estabelecida entre autor-texto-aluno.

A presente Dissertacdo pretende, de alguma forma, contribuir para um ensino
produtivo de Lingua Portuguesa, pelas razGes expostas até o0 momento. Tal estudo se justifica,
uma vez que, quando alguém se apropria da lingua e a utiliza de forma produtiva, esta, nesse
processo, produzindo linguagem. Em se tratando de linguagem verbal, ocorre, assim, a
apropriacdo dos instrumentos linguisticos, por parte do usuério da lingua, para a sua utilizagao
individual na producdo de um texto, mas ndo somente desse codigo. No caso especifico do
texto publicitario, este ndo pode ser analisado apenas no seu aspecto verbal, ja que outros
aspectos, além do linguistico, influem na sua constituicdo e estdo diretamente ligados ao
processo de significacdo e a producdo de sentido. No caso especifico desta Dissertacdo, 0 uso
da linguagem ndo verbal ocorre, de acordo com a selecdo de textos publicitarios realizada,
pela presenca de elementos visuais.

Sendo o texto a materializacdo do discurso, é evidente a estreita relacdo que existe
entre 0 que esta dito e o que foi tencionado. Desse modo, para que determinado enunciado,
oral ou escrito, seja compreendido pelo ouvinte/leitor, é necessario que este leve em conta a
situacdo comunicativa na qual determinado texto foi produzido a fim de que aquele possa
atribuir sentido a este. Pode-se concluir, portanto, que a interacdo s6 se faz por meio dessa
construcao do sentido.

Para a consecucdo dos objetivos pretendidos, esta Dissertacdo é constituida de seis
capitulos, organizados da maneira que segue.

O capitulo 1 tem como objetivo apresentar conceitos concernentes ao estudo realizado,
como linguagem, interacdo social, sujeitos da comunicacéo.

O segundo traz os modos de organizacdo do texto, segundo os criterios de Charaudeau

(2019), suas caracteristicas e funcionalidades.
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No capitulo 3, apresenta-se o conceito de género textual, segundo a teoria de
Marcuschi, ao lado de outros linguistas e estudiosos da lingua que também se debrugaram
sobre o0 aspecto social da producéo e circulacdo de textos.

O capitulo 4 tem por objetivo apresentar a area de abrangéncia da pesquisa, tecendo-se
comentarios sobre o processo da linguagem, mas definindo aqueles que, especificamente,
serdo abordados e explorados dentro da comunicagdo. Trata também da apresentacdo do
género textual antncio publicitario, a sua construcao, a origem desse género.

O capitulo 5 traz a Base Nacional Comum Curricular (BNCC, 2018), documento
oficial que tem por objetivo assegurar a todos os estudantes o acesso, até certo ponto, de
forma igualitaria e de qualidade & educacdo. Para isso, apresenta a elaboracdo de
planejamentos para cada fase, unificando o ensino.

No capitulo 6, faz-se a analise do corpus de estudo nesta Dissertacdo. Para tanto,
foram selecionados seis anuncios publicitarios de empresas do género alimenticio - Seara e
Sadia -, nos quais se observa a presenca de propdsitos argumentativos, pelo emprego de
elementos verbais e ndo verbais. Comentam-se tais ocorréncias, procurando investigar, em
cada uma delas, até que ponto tais critérios se mostram eficazes para sua aplicabilidade em
sala de aula e sua possivel forma de estruturacdo do pensamento e da linguagem sendo
conduzidos pela persuaséo.

A escolha dos produtos e das empresas ocorreu em fungdo de duas questdes: a
primeira escolha se justifica ndo s6 pela relevancia no sistema de consumo - produtos
importantes no cotidiano de uma gama de consumidores - , mas também pela maneira como
esses produtos sdo apresentados pelas suas respectivas marcas, maneira essa que exige do
publicitario um trabalho de linguagem consistente para dar credibilidade a marca; a segunda
se justifica pelo fato de serem ambas amplamente conhecidas, apresentando um material rico
para andlise, e oferecerem a mesma linha de produtos, constituindo a concorréncia que se
estabelece entre elas um fator de aprimoramento constante dos recursos utilizados para
chamar a atencéo do mercado consumidor.

No que diz respeito a metodologia utilizada, foi realizada uma analise qualitativa,
apresentando, em primeiro lugar, cada um dos textos que compdem 0 corpus; em Seguida,
destacando os elementos ndo verbais e verbais presentes em cada texto selecionado e,
posteriormente, analisando a maneira como a organizacao de tais elementos leva a consecugéo

do objetivo pretendido.
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1 LINGUA E SOCIEDADE

Segundo Charaudeau (2019, p.7), “¢ a linguagem que permite ao homem pensar e agir.
Pois ndo ha acdo sem pensamento, nem pensamento sem linguagem. E também a linguagem
que permite a0 homem viver em sociedade”. Acrescenta ainda que “sem a linguagem ele néo
saberia como entrar em contato com 0s outros, como estabelecer vinculos psicologicos e
sociais com esse outro que €, a0 mesmo tempo, semelhante e diferente”. Dessa maneira,
percebe-se que a linguagem é capaz de construir comunidades e primordial para o ser humano

em sua construgéo social.

1.1 Lingua, comunicacdo e interacionismo

Para compreendermos a comunicagdo e o interacionismo que se estabelecem por meio
da lingua, faz-se necessario analisar alguns conceitos basicos que contribuem para o efetivo
desenvolvimento do conteudo pretendido.

Primeiramente, € importante perceber que o enunciador, no seu ato de fala, deve estar
ciente da situacdo de comunicacdo em que se encontra e dos objetivos que pretende atingir
com seu discurso. Infere-se, portanto, que cabera ao enunciador fazer uma selecao prévia das
estratégias discursivas e adequa-las ao contexto com o intuito de interagir com seu
enunciatario e/ou influenciar o comportamento deste.

Segundo Charaudeau (2019, p. 67), o ato de comunicar tem como principal ponto o
locutor, que é considerado o sujeito falante , em relacdo ao interlocutor, fazendo uso adequado

da lingua em prol das finalidades do ato comunicativo. Nesse sentido, 0 autor destaca que

-a Situacdo de comunicacdo que constitui 0 enquadre a0 mesmo tempo fisico e
mental no qual se acham os parceiros da troca linguageira, os quais s&o
determinados por uma identidade (PSICOLOGICA E SOCIAL) e ligados por um
contrato de comunicagao.

-0s Modos de organizacdo do discurso que constituem os principios de
organizagdo da matéria linguistica, principios que dependem da finalidade
comunicativa do sujeito falante: ENUNCIAR, DESCREVER, CONTAR,
ARGUMENTAR

-a Lingua, que constitui o material verbal estruturado em categorias linguisticas que
possuem, a0 mesmo tempo e de maneira consubstancial, uma forma e um sentido

-0 Texto, que representa o resultado material do ato de comunicag&o e que resulta de
escolhas conscientes (ou inconscientes) feitas pelo sujeito falante dentre as
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categorias de lingua e os Modos de organizagdo do discurso, em fungdo das
restricBes impostas pela Situacéo.

Logo, é imprescindivel compreender que comunicar € um fendmeno que ndo consiste
somente na transmissdo de informacdo, mas principalmente na relacdo intrinseca entre
concepcao e compreensdo do processo da linguagem.

Para que a comunicacdo aconteca de forma eficiente, o locutor sempre ocupara o
centro da situacdo comunicativa e ira estabelecer uma relacdo de troca com o interlocutor,
seguindo principios que contribuirdo para a efetiva realizacdo do ato comunicativo. Sendo
assim, percebe-se que as caracteristicas fisicas, identitarias e contratuais dos envolvidos na
comunicacdo sdo essenciais e necessarias, a fim de que ambos — locutor e interlocutor —
possam desempenhar, com eficiéncia, seus respectivos papéis.

A lingua deve ser vista, pois, como algo coletivo, ou seja, um instrumento de interacdo
social, por meio do qual serdo representados sentimentos, experiéncias e vivéncias. Por meio
da lingua, como meio de interacdo, é possivel nos relacionarmos com o mundo como uma
forma de pertencimento a comunidade linguistica, repleta de significacdo e expressividade
que insere o ser humano no ambito cultural e social e nos habitos comportamentais ligados a
respectiva realidade. Ao passo que, com a aquisicdo e o aprendizado da lingua materna, o
individuo desenvolve com ela modos de conhecer 0 mundo ao seu redor e se relacionar de
forma social.

Ao tratar da questdo da linguagem verbal, é interessante notar que, entre outras
possibilidades, a lingua é um alicerce para o conhecimento e um meio de levar o individuo a
se relacionar, construir, modificar e estabelecer relagbes com as demais pessoas a sua volta.
Com essa perspectiva, vale salientar que o individuo, ao dominar sua lingua, é capaz de fazer
escolhas, que ndo sdo aleatorias, e também formular estilos diferentes para produzir
enunciados que variam de acordo com sua finalidade e seu contexto.

As pessoas, ao utilizarem sua lingua materna, interagem, de forma complexa, com as
formas, as construgdes e usam o conhecimento linguistico para a utilizacdo da lingua,
atendendo as inten¢des comunicativas, bem como provocando efeitos de sentido pretendidos e
pertinentes a situagéo.

Vale ressaltar que a lingua nos oferece diversas possibilidades de criacdo. Faz-se
necessario compreensdo de que ndo ha nada pronto e definido, mas sim infinitas maneiras de
criar e inovar. Ela apresenta amplas possibilidades de construir sentidos; por isso, sair do que

estd na realidade ja criada, construida e buscar as brechas, pistas e atalhos que fornecem
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visdes e realidades diferentes movem o ser humano para a compreensao da interacdo social
como algo complexo, e nessa visdo enxerga-la como uma funcdo a ser dominada e como

tecnologia da inovacao. E nesse sentido que o

conhecimento da lingua como conhecimento sociocultural se revela, em grande
medida, redundante: conhecer uma lingua €, necessariamente, saber servir-se dela,
compreendé-la e vivencia-la como expressdo da vida em sociedade, com sua
diversidade, sua complexidade, suas convencBes, seus ritos, suas crengas, Seus
valores. (AZEREDO, 2014, p. 58).

Para que haja trocas eficientes entre os interlocutores, eles precisam ter consciéncia de
que as palavras sdo portadoras de significacbes capazes de representar positiva ou

negativamente o objeto do qual trata o enunciado.

1.2 Os sujeitos e a interagao social

Quando se fala em sujeito no ato comunicativo, deve-se entender o falante interagindo
nesse processo comunicativo com seu interlocutor. No entanto, faz-se necessario compreender
que essa relacdo serd conduzida por uma série de fatores que encaminhardo o ato
comunicativo. Logo, o contexto no qual os interlocutores estdo inseridos sera determinante
para que seu comportamento discursivo se materialize, uma vez que ha um contrato de
comunicacdo pré-estabelecido.

De acordo com Charaudeau ( 2019, p. 75), “ falar ¢, pois, uma questdo estratégica,
como se ele perguntasse: “como ¢ que vou/ devo falar (ou escrever), levando em conta o que
percebo do interlocutor, o que imagino que ele percebe e espera de mim”. Nesse sentido,
observa-se que 0 sujeito nesse ato comunicativo desempenha duas funcdes: 1) produtor da
linguagem conduzindo todo o processo de comunicacdo e 2) receptor da mensagem emitida
pelo interlocutor com a funcéo de interpreta-la.

Nesse Viés, 0 sujeito comunicante ira participar do ato de comunicacdo levando em
consideragdo seu interlocutor e o contrato de comunicagdo com o intuito de utilizar as

estratégias que garantirdo aquele chegar ao resultado esperado. Assim,

A situacdo de comunicacao determina a identidade social e psicoldgica das pessoas
que comunicam. E que, ao comunicar, essas pessoas se atribuem também uma
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identidade propriamente linguageira que ndo tem a mesma natureza da identidade
psicossocial.

Embora esses dois tipos de identidade se confundam na instancia de fala do locutor,
é necessario distingui-las para se compreender como se configura aquilo que estd em
jogo no ato de comunicacdo. (CHARAUDEAU, 2019, p. 76)

Charaudeau (2019), ao fazer essa distin¢do na instancia da fala, apresenta aquilo que
ele denomina de parceiros no ato da linguagem, ou seja, seres sociais e psicologicos. Assim,
eles ndo estdo no ato comunicativo, porém estdo inscritos nele. Dessa forma, pode-se
identificad-los como: sujeito comunicante e sujeito interpretante, isto €, aquele sera o locutor e
este, o interlocutor.

Destacam-se também 0s protagonistas da enunciacdo, os quais participam no ato da
linguagem e que sdo definidos por papéis linguageiros. Nesse quesito, constata-se a existéncia
de quatro sujeitos, ou seja, aquele que produz, aquele que recebe e cada um desses sera
desmembrado em dois: 0 que produz considerado enunciador e 0 que que recebe intitulado
interpretante, respectivamente.

Esse desmembramento em quatro sujeitos é observado em dois planos distintos, o
plano interno e o plano externo. Enquanto este apresenta 0s sujeitos reais, sociais que
produzem os atos de fala, aquele apresenta as representacdes linguageiras das préaticas sociais
seguindo seus objetivos dentro de determinada situacdo comunicativa. Observa-se, no quadro

abaixo, a divisdo proposta por Charaudeau (2019):
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O quadro acima deixa nitido que nao se pode pensar a linguagem e a comunicacao

como uma forma simplesmente de levar informagéo ao interlocutor envolvido naquele ato de

fala, visto que é processo complexo que visa a associar pensamento, linguagem e lingua para

atingir o receptor. Assim:

“Comunicar” ¢ proceder a uma encenagdo. Assim como, na encenagdo teatral, o
diretor de teatro utiliza o espaco cénico, os cenarios, a luz, a sonorizacdo, 0s
comediantes, o texto, para produzir efeitos de sentido visando um publico imaginado
por ele, o locutor — seja ao falar ou ao escrever — utiliza componentes do dispositivo
da comunicagdo em funcdo dos efeitos que pretende produzir em seu interlocutor
(CHARAUDEAU, 2019, p. 68)
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2 MODO DE ORGANIZACAO TEXTUAL

Os modos de organizacdo do discurso se organizam de duas maneiras: a primeira diz
respeito a sua fungdo de base, e a segunda, & existéncia de um principio de organizagdo. Ao
tratar da fungdo de base, é expressa a finalidade discursiva do locutor, enquanto, no que diz
respeito a organizagdo, tem-se a forma como cada modo de organizacdo textual fara seu

encadeamento de acordo com 0 modo em questao.

2.1 Enunciacéo

No modo de organizacdo do discurso enunciativo, o ponto central estd nos
protagonistas, ou seja, nos seres de fala que estdo internos a linguagem. Esse modo tem um
destague maior em relacdo aos demais, pois, em primeiro lugar, ele posiciona o locutor em
relagdo ao interlocutor, a si mesmo e aos outros, garantindo, dessa forma, a criagdo de um
aparelho enunciativo. Em segundo lugar, 0 modo enunciativo participa de modo direto dos
outros modos (descritivo, narrativo, argumentativo); logo, ele é considerado o modo que

comanda os demais, conforme se observa abaixo:

O enunciativo é uma categoria de discurso que aponta para a maneira pela qual o
sujeito falante age na encenacdo do ato de comunicagdo, embora a modalizacéo e
enunciativo estejam intimamente ligados, tal como ocorre entre a acao € o narrativo,
de um lado, e a qualificagdo e o descritivo, de outro. Isto porque assim como as
categorias de lingua permitem a constitui¢do do discurso, as categorias de discurso
tém sua contrapartida nas categorias de lingua (CHARAUDEAU, 2019, p. 81)

Considerando-se, ainda, o autor supracitado (2019, p. 82), este afirma que “ o verbo
enunciar se refere ao fendmeno que consiste em organizar as categorias da lingua, ordenando-
as de forma que deem conta da posicdo que o sujeito falante ocupa em relacdo ao
interlocutor”. E possivel, dessa maneira, fazer uma sintese das fungdes do modo enunciativo:

a) comportamento alocutivo = influéncia entre locutor e interlocutor;

b) comportamento elocutivo = ponto de vista do locutor;

c) comportamento delocutivo = retomada da fala de um terceiro .
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Na perspectiva do comportamento alocutivo, fica clara a intengdo que o locutor tem
sobre o interlocutor no momento de sua fala, ou seja, ele deseja agir e impor determinado
comportamento. Percebe-se aqui que o sujeito falante ocupa duas posi¢es: uma de
superioridade, pois espera-se que o interlocutor aja, isto €, realize uma acdo de fazer ou dizer,
demostrando uma “relagdo de for¢a”, tal como, por exemplo, € visivel na injungdo; a outra
posicdo é a de inferioridade, ou seja, 0 locutor se posiciona em uma relacdo de solicitag&o.

Ao analisar o comportamento elocutivo, € perceptivel tratar-se de uma relacao
somente do locutor para com o mundo isso significa que o interlocutor ndo é implicado nessa
relacdo. Logo, h& categorias que contribuirdo para essa relacdo, tais como: saber que € o
conhecimento do locutor; avaliacdo, isto €, julgamento/opinido; motivacdo a qual leva o
locutor a realizar, fazer, querer, possibilidade e/ou obrigacdo; engajamento € o grau de
envolvimento e possui as modalidades de promessa, aceitacdo e por fim ha a categoria da
deciséo que o locutor assume.

Em relagdo ao comportamento delocutivo, Charadeau (2019, p. 83) defende que “o
sujeito falante se apaga de seu ato de enunciagdo e ndo implica o interlocutor”. Nessa
questdo, o locutor seria apenas aquele que transmitiria o discurso realizado por outro,
transmitindo, assim, propoésitos e textos. Nesse sentido, o comportamento delocutivo é
marcado por duas principais categorias modais: a assercdo, ou seja, o locutor relata como o
mundo existe e o discurso relatado, em que o locutor atuaria somente como um relator de um
texto ja produzido por outro, logo ele relata o que foi dito e como foi dito por essa terceira

pessoa.

2.2 Descricao

Charaudeau (2019, p. 111) faz uma clara distingdo entre os termos “descri¢do” e
“descritivo” , uma vez que alguns estudos apontam esses dois termos como pares sindnimos.
Para o autor, o termo “descritivo” faz referéncia a procedimentos discursivos, os quais sao
nomeados de modos de organizacao do discurso, ja o termo “descricdo” seria ligado
diretamente ao texto. Logo, para o autor “a descricdo ¢ um resultado, o descritivo ¢ um
processo — este detém, entdo, o mesmo estatuto que o narrativo e o argumentativo”.

Nessa perspectiva, nota-se que, a0 pensar um texto descritivo como um processo

discursivo, ndo é possivel constatar sua existéncia de forma isolada, ou seja, um texto somente
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com elementos descritivos, ja que esse modo de organizacdo pode ser combinado de forma
simultanea com os modos narrativo e argumentativo. Assim sendo, vale lembrar que a
totalidade de sua materialidade linguistica pode ser composta de forma parcial e/ou integral de
elementos de outros modos de organizacéo textual.

Quanto ao ponto de vista do locutor, o ato de descricdo — que é correspondente ao ato
da linguagem — esta intrisecamente associado ao ato de argumentar e contar de forma

combinada e articulada:

Enquanto contar consiste em expor o que é da ordem da experiéncia e do
desenvolvimento das a¢cdes no tempo, e cujos protagonistas sdo 0s seres humanos,
descrever consiste em ver mundo com um “olhar parado” que faz existir os seres ao
nomeé-los, localiza-los e atribuir-lhes qualidades que os singularizam. Entretanto,
descrever estd estreitamente ligado a contar, pois as acBes sO tém sentido em
relagdo as identidades e as qualificagdes de seus actantes. [...] Enquanto argumentar
consiste em efetuar operacles abstratas de ordem ldogica, destinadas a explicar
ligagdes de causa e efeito entre fatos ou acontecimentos, descrever consiste em
identificar os seres do mundo classificando-os, sem necessariamente estabelecer
entre eles uma relacdo de causalidade. Entretanto, descrever e argumentar sdo
atividades estreitamente ligadas, na medida em que a primeira toma emprestado a
segunda um certo nimero de operagdes légicas para classificar os seres [...] e a
segunda sO pode exercer-se a respeito de seres que tém uma certa identidade e
qualificagcdo (CHARAUDEAU, 2019, p. 81, grifo do autor)

Depreende-se, portanto, que os modos de organizacdo do discurso (narrativo,
descritivo e argumentativo) contribuem de modo igual para a construcdo de um texto, uma
vez que eles estardo presentes concomitantemente.

O processo de nomeacgdo, considerado o aspecto descritivo, € aquele que da a
existéncia a um ser. Segundo Charaudeau (2019, p. 112, grifo do autor), “nomear néo
corresponde a um simples processo de etiquetagem de uma referéncia preexistente. E o
resultado de uma operacdo que consiste em fazer existir seres significantes no mundo, ao
classifica-los.”

Outro processo relevante nesse modo de organizacgdo € o fator localizar-situar, isto é,
ocupacao no espaco e no tempo e que da sentido a sua existéncia, uma vez que essa relacdo
gue determina seu papel.

Por fim, o terceiro tipo de componente autbnomo e indissociavel, assim como 0s
outros, ¢ o qualificar, que , de acordo com Charaudeau (2019, p. 115), “é reduzir a infinidade
do mundo, construindo classes e subclasses de seres”.Desse modo, qualificar atribui uma
conotacdo especifica a esses seres de forma objetiva ou ndo, pois essa qualificagdo dependera

do olhar que o locutor tera sobre o interlocutor e/ou do mundo.
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2.3 Narracao

Este modo de organizacgédo do dicurso apresenta um encadeamento de fatos progressivo
com sucessdo de agdes que influenciam umas as outras e, a medida que had um desenrolar
delas, € possivel ver a construgdo de um mundo a partir desse movimento da narrativa. Existe
uma sucessao logica e continua em que esse modo se da, e o sujeito que narra “desempenha
essencialmente o papel de uma testemunha que esta em contato direto com o vivido (mesmo
que seja de uma maneira ficticia), isto €, com a experiéncia na qual se assiste a como 0s seres
se transformam sob o efeito de seus atos” , afirma Charaudeau (2019, p. 157)

O autor apresenta 0 modo narrativo com a presenca daquilo que ele considera como
uma dupla articulacdo, pois ha inicialmente a organizacdo da ldgica narrativa, isto é, a
construcdo de uma sucessdo de ag¢bes de acordo com uma logica e, em um segundo momento,
a organizacdo da encenacdo da narrativa, em que havera a representacdo narrativa, tornando-a,

a partir da ligacdo com a l6gica, um universo narrado.

-a organizagdo da ldgica narrativa estd voltada para o mundo referencial, mas é
preciso ndo considera-la como fonte primeira nem estrutura universal do universo
contado; ela € uma espécie de épura, resultado da projecdo sobre um plano (a
histdria) de algumas das constantes da manifestacdo semantica da narrativa, que
permite descobrir por contraste os procedimentos da encenagao narrativa.

-a encenagdo narrativa constroi o universo narrado (ou contado) propriamente
dito, sob a responsabilidade de um sujeito narrante que se acha ligado por um
contrato de comunicacdo ao destinatario da narrativa. Esse sujeito age a0 mesmo
tempo sobre a configuracdo da organizagdo l6gico-narrativa e sobre o modo de
enunciagdo do universo narrado jogando com sua propria presenga.
(CHARAUDEAU, 2019, p. 158, grifo do autor)

O modo de organizacdo narrativo apresenta, na sua composicdo da légica narrativa,
componentes essenciais para sua construcdo e compreensdo, pois eles estdo ligados
diretamente, apresentando uma relagéo de reciprocidade.

O primeiro componente € aquele intitulado como actante, ou seja, aquele que
desempenha papel ligado a acdo em que esta inserido; logo, haverd a presenca de um agente e
um paciente nesse processo narrativo.

Os processos considerados como 0 segundo componente unem 0s actantes e mostram
a correlagdo com a acgéo.

Em relacdo ao terceiro componente, encontram-se as sequéncias que relacionardo os

componentes anteriores (actantes e processos) com finalidade narrativa. As sequéncias sdo
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organizadas de acordo com seu principio. O primeiro principio é o da coeréncia, o qual
apresenta um esquema organizacional com inicio, meio e fim; o segundo , a intencionalidade,
ou seja, a motivacdo; o terceiro principio, o encadeamento, que constitui 0 agrupamento das
acdes; 0 quarto, a localizacao, que diz respeito ao espaco e tempo.

Charaudeau (2019, p. 184 grifo do autor) salienta que “toda narrativa depende,
portanto, de uma encenacgéo narrativa, a qual, assim como a comunicagdo em geral, articula
dois espagos de significagdo”. Assim, percebe-se que, em primeiro lugar, temos um espaco
externo ao texto ou extratextual com a representacao de sujeitos reais, isto €, o autor e o leitor.
Em segundo plano, temos o chamado espago interno ao texto ou intratextual, onde se

encontram os sujeitos da narrativa, logo o narrador e o leitor-destinatério.

2.4 Argumentagao

O texto no qual ocorre a predominancia do modo argumentativo de organizacdo leva
em conta a experiéncia humana em termos de conhecimento de mundo. Dessa forma, a
argumentacdo é passivel de contestacdo e anulagdo. Charaudeau (2019, p. 201, grifo do
autor) afirma que a argumentacao “¢ um setor de atividade da linguagem que sempre exerceu
fascinio, desde a retorica dos antigos que dela fizeram o proprio fundamento das relacdes
sociais (a arte de persuadir)”.

A tradicdo filoséfica da argumentacdo é oriunda da Antiguidade , época em que 0s
gregos apresentavam a argumentacdo como o centro da retérica com o objetivo de seduzir,
persuadir; era considerada como a arte de falar. Nesse sentido, a persuasdo era medida pela

capacidade de comover o outro.

[...] a argumentacéo visa sobretudo a convencer, persuadir ou influenciar o leitor ou
ouvinte. [...] Na argumentacdo, além disso, procuramos principalmente formar a
opinido do leitor ou ouvinte, tentando convencé-lo de que a razdo esta conosco, de
que nods é que estamos de posse da verdade. [...] Argumentar é, em Ultima analise,
convencer ou tentar convencer mediante a apresentacdo de razBes, em face da
evidéncia das provas e a luz de um raciocinio coerente e consistente. (GARCIA,
2010, p. 380, grifo do autor)

Conclui-se, pois, que a argumentacdo ndo constitui simplesmente um conjunto de

frases conectadas por operadores l6gicos. Ao contrario, trata-se de um conjunto de elementos
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que contribuirdo para a existéncia logica da argumentacdo, ou seja, a necessidade de uma
assertiva que provoque um questionamento quanto a veracidade. Serd necessario nesse
processo um sujeito que esteja envolvido, a fim de que desenvolva um raciocinio para se
chegar a verdade, assim como um outro sujeito a quem sera dirigida a argumentacdo, na
tentativa de persuasdo, com a ciéncia de que esse sujeito pode ficar a favor ou contra a
argumentacdo exposta. Assim, Charaudeau (2019, p. 205, grifo do autor) defende que “a
argumentacdo define-se, portanto, numa relacdo triangular entre um sujeito argumentante,

uma proposta sobre 0 mundo e um sujeito-alvo”, conforme esquema abaixo:

Figura 2 — Definicdo de argumentacao

Fonte: CHARAUDEAU, 2019, p. 205

Entende-se, entdo, que argumentar é uma atividade dicursiva na qual o sujeito
argumentante precisa ter uma busca pelo ideal de verdade no que diz respeito as explicacdes e
uma busca pela influéncia que consistirda um ideal de persuasdo com o objetivo de levar o

interlocutor a compartilhar das mesmas ideias.

Admitimos que argumentar ¢ uma atividade que inclui numerosos procedimentos,
mas o que distingue esses procedimentos daqueles de outros modos de discurso é
precisamente o fato de que se inscrevem numa finalidade racionalizante e fazem o
jogo do raciocinio que é marcado por uma logica e um principio de n&o
contradigdo. Os procedimentos de outros modos (Descritivo, Narrativo) se
inscrevem numa finalidade descritiva e mimética das percepcdes do mundo e das
acdes humanas. (CHARAUDEAU, 2019, p. 207, grifo do autor)
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Tem-se, pois, que a perspectiva da razdo demonstrativa esta ligada as relacbes de
causalidade, que sdo estabelecidas pelo sentido das assercOes, pelas relacoes, e ao tipo de
validagcdo, bem como a perspectiva da razdo persuasiva, que estd relacionada a busca de

provas por meio de argumentos.

2.5 Injuncéo

O texto injuntivo ou instrucional esta pautado na explicacdo e no método para a
concretizacdo de uma agéo, ou seja, indica o procedimento para realizar algo, por exemplo,
receita de bolo, bula de remédio, manual de instrucdes, editais.

Com isso, sua funcdo é transmitir ao leitor mais do que simples informacdes; visa,
sobretudo, instruir, explicar, todavia sem a finalidade de convencé-lo ou de persuadi-lo por
meio de argumentos explicitos.

A partir disso, percebe-se que sdo textos que incitam a acdo dos destinatarios,
controlando, assim, seu comportamento, ao fornecer instrugdes e indicacfes para a realizacao

de um trabalho ou a utilizacdo correta de instrumentos e/ou ferramentas.

A escolha do uso da sequéncia injuntiva por parte do produtor textual, do
ponto de vista discursivo, como ja enfatizamos, esta ligada a um objetivo
geral de “fazer agir” o seu interlocutor numa determinada diregdo explicitada
textualmente. Assim, o “fazer agir” esta associado a um “dizer como agir”,
através de atos imperativos que ora assumem uma conotacgdo de ordem sobre
0 que se deve fazer, ora de indicagcdo sobre uma forma de fazer, ora de
sugestdo sobre como ou o que é melhor fazer, ora solicitacdo a realizar uma
dada acéo (ROSA, 2003, p. 20-21).

Observa-se, dessa maneira, que a publicidade, ao apresentar seus argumentos, reforca
as instrugdes com uma perspectiva do fazer/agir. O modo imperativo constitui o instrumento
linguistico que mais caracteriza o tipo de texto em pauta, uma vez que tem como principal
caracteristica a manifestacdo da ordem e/ou apelo para a concretizagdo de determinada agéo.
Nesse sentido, percebe-se que o uso de verbos é frequente.

A linguagem desse modo de organizagdo é simples e objetiva, uma vez que leva a

realizacdo de uma situacao, organiza-se, de modo geral, em sequéncias imperativas. Como o
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fazer € posterior ao momento de producdo do texto, além do imperativo, 0 emprego do
infinitivo e do futuro também sdo empregados.

Ao fazer uma anélise sobre as caracteristicas do verbo na injuncdo, Travaglia (2007)
expde que, nesse modo de organizagdo, € comum o uso de auxiliares modalidades
imperativas, bem como verbos que apresentam uma semantica de dinamismo (acdo),
reforcando que o tempo predominante, independentemente da forma verbal, é o futuro.

Nesse sentido, a injuncdo sinaliza para uma ordem/comando que deve ser executado
em determinado momento posterior ao ato de fala, ou seja, no futuro. Logo, é possivel
compreender uma linha enunciativa que comporta um periodo anterior - quando sera
enunciado a ordem/comando/orientagdo - e um periodo posterior — momento que diz respeito
a execucao pelo interlocutor daquilo que foi anteriormente enunciado.

Travaglia (2007) afirma ainda que os textos do tipo injuntivo sdo construidos por trés
categorias esquematicas: a primeira categoria refere-se ao elenco ou a descricdo dos
elementos que serdo executados a partir do comando que é préprio desse tipo; a segunda,
corresponde ao ato do comando em si, isto €, a propria injuncdo que determina a acdo a ser
cumprida; e a terceira categoria faz referéncia a justificativa pela qual o comando é
necessario.

Rosa (2003) propde uma subdivisdo do texto injuntivo em conformidade com a sua
funcdo sociocomunicativa. Logo, a autora sinaliza trés possiveis categorias para essa
ocorréncia: a primeira possibilidade corresponde a textos em que instrui 0 modo de fazer; a
segunda, intitulada de texto de conselho, sugere um fazer, e a terceira é aquela que diz
respeito a obrigatoriedade do fazer.

Vale destacar que a injuncdo é associada e relacionada de modo intrinseco com 0s
géneros instrucionais, pois a nocdo de comando desses géneros atrela-se a forca linguistica da

sequéncia injuntiva. Nesse sentido,

O tipo textual injuntivo, como estrutura textual dominante, vincula-se a
géneros como mensagem religioso-doutrindria, instru¢fes, manuais de uso
e/ou montagem de aparelhos, receitas de cozinha e receitas médicas, textos de
orientacdo comportamental (por exemplo, como dirigir sob neblina etc.)
(TRAVAGLIA, 2007, p. 51)

Embora haja relagédo entre os géneros instrucionais e a sequéncia textual injuntiva, ndo
se pode afirmar que, para a existéncia de um desses elementos, seja necessaria a presenca do
outro. Isso ocorre porque é possivel notar a presenca da sequéncia injuntiva em outros géneros

textuais, ainda que ndo de forma predominante, ou seja, ndo ha uma exclusividade.
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O texto injuntivo, por apresentar uma caracteristica de instrucdo e usar formas da
linguagem em que o enunciador explicita a sua inten¢do de levar o interlocutor a tomar a
postura que aquele espera que seja tomada, precisa ser claro e objetivo, ou seja, apresente

frases curtas, marcas linguisticas predominantes nesse modo de organizacéo.

2.6 Resumindo

O quadro abaixo apresenta 0s pontos principais para a constituicdo dos modos de
organizacdo do discurso, segundo a divisao estabelecida por Charaudeau (2019), que, como €

possivel observar, ndo considera o modo injuntivo.

PRINCIPIO _
DE ORGANIZAGAO

MODO
DE ORGANIZAGAO

FUNCAO DE BASE

das ac¢des de uma historia
no tempo, com a finalidade
de fazer um relato.

ENUNCIATIVO Relagéo de influéncia " Posicéo em relagéo
(EU ->TU) ao interlocutor
Ponto de vista do sujeito Posicdo em relacdo ao
(EU -> ELE) mundo
Retomada do que [1 Posicdo em relacéo a
ja foi dito outros discursos
(ELE)
DESCRITIVO Identificar e qualificar Organizacéo da
seres de maneira construcéo
objetiva / subjetiva descritiva (Nomear-
Localizar-
Qualificar)
Encenagfo descritiva
NARRATIVO Construir a sucessao Organizacéo da légica

narrativa (actantes e
processos)
[] Encenag¢do narrativa

ARGUMENTATIVO

Expor e provar
causalidades numa visada
racionalizante para

"1 Organizagéo da logica
argumentativa
Encenagfo argumentativa

influenciar o interlocutor

Fonte: CHARAUDEAU, 2019, p. 75

Segundo Oliveira (2004), Marcuschi , influenciado por estudos realizados por
Werlich, considera cinco tipos de texto: descritivo, narrativo, argumentativo, expositivo e

injuntivo, ou seja, faz uso de uma categorizacdo que difere daquela que vem sendo utilizada
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nesta Dissertagdo. Considerando-se o quadro de Charaudeau acima apresentado, nota-se, ao
contrario de Marcuschi, a aluséo ao tipo enunciativo .

Na atualidade, porém, tem-se um novo panorama no tratamento da questdo, que
apresenta algumas dificuldades, pois existe uma diversidade de linhas teéricas e perspectivas

de analise.
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3 GENEROS TEXTUAIS

Neste terceiro capitulo, € apresentada uma breve caracterizacdo dos géneros textuais,
segundo o olhar de Bakhtin e Marcuschi. Busca-se evidenciar a diferenga existente entre a
classificacdo de textos segundo sua construcdo linguistica, que vai corresponder a tipologia

textual, e a funcionalidade social dos textos , que remete ao conceito de género de cada texto.

3.1 Um panorama sobre 0s géneros

Ao fazer uma breve retomada da histdria dos géneros, é perceptivel que o estudo do
tema ndo é algo recente. Os estudos dos géneros textuais estavam ligados a literatura e a arte

de falar em publico — a Retorica — conforme se constata na passagem a seguir:

A expressdo “género” esteve, na tradicdo ocidental, especialmente ligada aos
géneros literarios, cuja analise se inicia com Platdo para se firmar com Aristételes,
passando por Horacio e Quintiliano, pela Idade Média, pelo Renascimento e pela
Modernidade, até os primdrdios do século XX. Atualmente, a no¢do de género ja
ndo mais se vincula apenas a literatura, como lembra Swales (1990:33), ao dizer que
“hoje, género ¢ facilmente usado para referir uma categoria distintiva de discurso de
qualquer tipo, falado ou escrito, com ou sem aspiragdes literarias”. (MARCUSCHI,
2008, p. 147)

A tradicdo estrutural estava ligada diretamente a énfase dada a retérica. Os primeiros
estudos e classificacGes sobre 0s géneros surgiram na Grécia Antiga e foram realizados por
Aristételes, que classificou e agrupou os textos em categorias, considerando suas qualidades
formais. O fil6sofo dividiu o estudo em questdo em trés grupos:

a) género épico ou epopeia: uma narrativa longa de carater heroico, grandioso e de

interesse nacional e social, em torno de acontecimentos historicos passados; retne
mitos, herdis e deuses. Apresenta uma linguagem grandiloquente e sempre é
narrada em terceira pessoa, mantendo-se, assim, um distanciamento.

b) género lirico: aquele que se relaciona a musicalidade, subjetividade, linguagem

conotativa e, na maioria dos casos, € organizado em versos, marcados

principalmente pela poesia. Define-se como aquele em que uma voz particular, o



30

eu lirico, manifesta a expressdo do mundo interior, ou seja, fala de sentimentos,
emocdes e estados de espirito.

C) género dramatico: sua origem etimoldgica remonta a palavra drama, que vem do
grego e significa acdo. Os textos pertencentes a esse género sdo produzidos para

serem encenados.

Seguindo a perspectiva historica, Aristoteles propde uma teoria mais delineada ao
tratar dos géneros e a natureza do discurso. Ele afirma que ha trés elementos que compdem o
discurso: quem fala, com quem se fala e aquilo sobre o que se fala. Além disso, expde 0s tipos
de ouvinte que participam desse processo: como observador que olha o presente, como plateia
que olha o futuro e como juiz que julga.

No dizer do fildsofo, existem trés tipos de géneros do discurso que estdo relacionados
com as circunstancias em que se realizam: discurso demonstrativo com carater epiditico, isto
é, elogio ou censura; o discurso judiciario, com a funcdo de acusacdo ou defesa; e, por fim, o
discurso deliberativo, com o proposito de aconselhar. Esses trés propésitos considerados pelo
filésofo estdo associados as formas, funcdes e ao tempo, e foram esquematizados por Reboul
(1998, p. 47 apud MARCUSCHI, 2008, p.148).

Figura 3 — Géneros do discurso segundo Aristételes

T

EROS DO DISCURSO SEGUNDO ARISTOTELES

Fonte: REBOUL apud MARCUSCHI, 08,ﬂp. 148

Segundo Marcuschi (2008, p. 149), “a analise de géneros engloba uma analise do texto
e do discurso e uma descri¢do da lingua e visdo da sociedade, e ainda tenta responder a
questdes de natureza sociocultural no uso da lingua de maneira geral.” Nesse sentido, a
abordagem dos géneros refere-se ao trato da lingua em seu cotidiano nas mais diversas
formas.
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Ainda que o estudo acerca dos géneros textuais ndo seja algo recente, é possivel
perceber inimeras transformacfes no que tange ao trabalho com os diferentes textos, com
suas respectivas finalidades sociais, que circulam entre nos. Estudiosos acompanham essa
evolucdo, de modo especial, com o advento das tecnologias, que propiciou o surgimento de
NovoS géneros e NoVOosS Suportes.

Tomando por base a concepcdo de Marcuschi (2008, p. 150), ao apontar que cada
género textual tem um propdsito bastante claro que o determina e lhe dd uma esfera de
circulacdo, pode-se constatar a maleabilidade e a dinamicidade desse contetdo, pois estara
sempre em constante modificacdo, inovagdo, atendendo as necessidades da sociedade, j& que
seu surgimento esté intrinsecamente ligado ao uso no dia a dia, contemplando a necessidade
de interacdo social.

Entende-se que o estudo a respeito dos géneros textuais € uma fonte de inesgotaveis
conceitos, pois, ao tratar do tema, é possivel também mencionar a sua funcionalidade de
acordo com a intencionalidade, a forma como é apresentado dentro de determinado contexto
sociodiscursivo e seus suportes, que, por muitas vezes, se confundem com o proprio género.

Para Marcuschi (2008, p. 155), os géneros textuais caracterizam-se muito mais por
suas funcbes comunicativas, cognitivas e institucionais do que por suas peculiaridades
linguisticas e estruturais. Considera-os de dificil definicdo formal, porém parte da ideia de que
a comunicacdo verbal s6 € possivel por algum género textual, como se confirma na passagem

abaixo:

Usamos a expressdo género textual como uma nogdo propositalmente vaga para
referir os textos materializados que encontramos em nossa vida diaria e que
apresentem  caracteristicas  sociocomunicativas  definidas por  conteldos,
propriedades funcionais, estilo e composicdo caracteristica. Se 0s tipos textuais sdo
apenas meia ddzia, os géneros sdo inimeros. Alguns exemplos de géneros textuais
seriam: telefonema, sermdo, carta comercial, carta pessoal, romance, bilhete,
reportagem jornalistica, aula expositiva, reunido de condominio, noticia jornalistica,
horéscopo, receita culinaria, bula de remédio, lista de compras, cardapio de
restaurante, instrucdes de uso, outdoor, inquérito policial, resenha, edital de
concurso, piada, conversagdo espontanea, conferéncia, carta eletronica, bate-papo
por computador, aulas virtuais e assim por diante.

E por meio do dominio da lingua que o homem realiza suas atividades sociais. Em
nosso cotidiano, os exemplos dos textos materializados e relacionados por Marcuschi estdo
inerentemente presentes, portanto, fazem parte do nosso conhecimento de mundo os
diferentes géneros que circulam oralmente ou por escrito em nossa sociedade, uma vez que

fazemos uso deles e eles séo formas relativamente estaveis de enunciados, disponiveis nas
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culturas; séo dinamicos e sofrem variagdes na sua constituicdo, que resulta, muitas vezes, em
novos géneros. Conforme o avanco tecnoldgico, eles vao sendo criados ou adaptados a formas
discursivas novas, como telemensagens, teleconferéncias, videoconferéncias, bate-papos
virtuais, aulas virtuais e assim por diante. (MARCUSCHI, 2008)

Diante da infinita possibilidade de formas e fungdes para 0s géneros textuais, faz-se
necessaria cautela para determinacdo ou discriminacdo de um género. Dessa forma, Bakhtin
(2011, p. 261) salienta que “enunciados refletem as condicdes especificas e as finalidades, de
cada referido campo ndo so6 por seu contetdo e pelo estilo da linguagem, ou seja, pela selecao
dos recursos lexicais, fraseologicos e gramaticais da lingua, mas, acima de tudo por sua
construgdo composicional”.

O estudioso supracitado (2011, p. 262), que usa a nomenclatura géneros discursivos,
afirma que esses sdo formas relativamente estaveis, isto €, os géneros tém relativa, ndo total
estabilidade, podendo se modificar ao longo do tempo ou originando novos géneros, como
ocorreu com 0s géneros virtuais. Dessa maneira, 0s sujeitos tém um infindavel repertorio de
géneros que podem ser utilizados no cotidiano, e, muitas vezes, nem percebem. Até na
conversa mais informal, o discurso € moldado por um género oral: a conversa cotidiana. Tais
géneros nos sdo dados, conforme Bakhtin (2011, p. 282), “quase da mesma forma com que
nos é dada a lingua materna, a qual dominamos livremente até comecarmos o estudo da

gramatica”. Sendo assim,

A riqueza e a diversidade dos géneros do discurso sdo infinitas porque sao
inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade humana e porque em cada
campo dessa atividade é integral o repertdrio de géneros do discurso, que cresce e se
diferencia a medida que se desenvolve e se complexifica um determinado campo.
Cabe salientar em especial a extrema heterogeneidade dos géneros do discurso (orais
e escritos) (BAKHTIN, 2011, p. 262)

Os géneros textuais, com os desdobramentos tedricos, histéricos e culturais de suas
realizacbes mais ou menos tipificadas, constituem o ponto de partida para se especificar, com
maior precisdo, as regularidades sintaticas, semanticas e pragmaticas do texto. Representam a
referéncia mais valida para a apreensdo das regularidades linguistico-comunicativas dos
textos, das estratégias para sua adequacéo e eficécia, da repercussdo de tais estratégias na sua
superficie, da correlacdo entre as operacdes de textualizagdo aos aspectos pragmaticos
implicados na atividade verbal. O estudo do texto, nas particularidades concretas de seus
géneros, favorece, portanto, a sistematizagdo e a ampliacdo da competéncia comunicativa dos

usuarios da lingua.
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Marcuschi (2008, p. 146) salienta a quantidade de livros, coletaneas e outras pesquisas
que surgiram nos ultimos anos em torno da questdo dos géneros textuais e, consequentemente,
do seu ensino no pais. Tais estudos impactaram o ensino da Lingua Portuguesa, que continuou
trabalhando os fatos gramaticais da norma padrdo, mas trouxe o texto como protagonista do
processo de ensino e aprendizagem, nos quais 0 conhecimento gramatical se mostra
imprescindivel.

Sendo assim, apds um panorama a respeito dos estudos dos géneros e sua perspectiva

historica, faz-se necessario conhecer, de modo breve, as linhas tedricas atuais sobre o tema.

3.2 Bakhtin e sua teoria

Segundo Bakhtin (2011, p. 282), a comunicacdo, conforme j& mencionado, acontece
apenas por meio de algum género do discurso, ou seja, todo o enunciado criado pelo falante
segue formas, em certa medida, estaveis e tipicas da construcdo de um todo. Ele ainda salienta
a riqueza e o repertorio de géneros do discurso orais e escritos. Assim sendo, € possivel
afirmar que, ao serem utilizados, torna-se perceptivel a funcionalidade do emprego de cada
um deles, sem necessariamente o falante conhecer e dominar o estudo teérico da gramatica.

Para que o falante possa interagir com o outro, ele fara escolhas néo aleatorias, pois é
necessaria a selecdo de determinado género discursivo para a efetiva troca de informacdes,
que seguird atendendo a situacdo comunicativa, aos interlocutores envolvidos no processo, a
subjetividade e a individualidade do falante que ird promover a adaptacdo ao género de sua
escolha.

O falante, ao participar do processo de enunciacdo, ou seja, do ato de dizer, o faz
utilizando diversos géneros e nem sempre percebe conscientemente a sua aplicabilidade e

suas regras.

Até mesmo no bate-papo mais descontraido e livre nds moldamos o Nnosso
discurso por determinadas formas de género, as vezes padronizadas e estereotipadas,
as vezes mais flexiveis, plasticas e criativas (a comunicagdo cotidiana também
dispde de géneros criativos). Esses géneros do discurso nos sdo dados quase da
mesma forma que nos é dada a lingua materna, a qual dominamos livremente até
comegarmos o estudo tedrico da gramética. (BAKHTIN, 2011, p. 262)
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Nessa perspectiva, vale ressaltar o fato de que o falante de uma determinada lingua
materna ndo aprende a lingua por meio de dicionarios e graméticas na sua fase de aquisicao e,
sim, por meio das enunciacfes concretas que sdo recebidas em uma determinada situacédo
comunicativa. Dessa maneira, as formas, as estruturas da lingua e os enunciados, ou seja, 0s
géneros do discurso, todos esses elementos estdo intimamente ligados, pois, ao empregar um
género, utilizamos estruturas da lingua que sao tipicas daquele determinado género.

Para Bakhtin (2011, p. 262), trés elementos estdo indissoluvelmente ligados ao todo do
enunciado: o contetdo tematico, o estilo e a construcdo composicional. Esses elementos sao
determinados pela especificidade de um determinado campo da comunicagéo. Evidentemente,
cada enunciado € individual, mas cada campo de utilizacdo da lingua elabora seus tipos

relativamente estaveis de enunciados, 0s quais sao denominados géneros do discurso.

Quanto melhor dominamos 0s géneros tanto mais livremente os empregamos, tanto
mais plena e nitidamente descobrimos neles a nossa individualidade (onde isso é
possivel e necessario), refletimos de modo mais flexivel e sutil a situacdo singular da
comunicagdo; em suma, realizamos de modo mais acabado o nosso livre projeto de
discurso. (BAKHTIN, 2011, p. 262)

Assim, ao falante ndo sdo oferecidas apenas as regras gramaticais, mas também o0s
géneros do discurso, indispensaveis para a interlocucdo. Os géneros, em geral, sdo mutaveis,
flexiveis e plasticos. Segundo Bakhtin (2011), eles sdo relativamente estaveis, pois sao
caracterizados pelos seus contetdos e pelos meios linguisticos que eles utilizam, com
estrutura ou composicao definida pela sua funcéo.

Ainda de acordo com a teoria bakhtiniana, os géneros do discurso se dividem em duas
categorias: a primeira comporta 0s géneros primarios ou simples: aqueles que funcionam com
0 intuito de uma comunicacdo discursiva imediata; a segunda é constituida pelos géneros
secundarios ou complexos: aqueles que envolvem condi¢fes de um convivio cultural amplo,
organizado e com maior nivel de estruturacao.

Bakhtin (2011, p. 264) ressalta que “o estudo da natureza do enunciado e da
diversidade de formas de género dos enunciados nos diversos campos da atividade humana é
de enorme importancia para quase todos os campos da linguistica e da filologia”, pois, para a
analise de qualquer material linguistico, inevitavelmente se observam os enunciados concretos

(escritos e orais) relacionados a qualquer campo da atividade humana.

Achamos que em qualquer corrente especial de estudo faz-se necessaria uma nogéo
precisa da natureza do enunciado em geral e das particularidades dos diversos tipos
de enunciados (priméarios e secundéarios), isto é, dos géneros do discurso. O
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desconhecimento da natureza do enunciado e a relagdo diferente com as
peculiaridades das diversidades de género do discurso em qualquer campo da
investigacao linguistica redundam em formalismo e em uma abstracéo exageradal...]
(BAKHTIN, 2011, p. 265)

3.3 Géneros textuais segundo Marcuschi

Reafirmamos a ideia de que é impossivel ndo se comunicar verbalmente por meio de
algum género, pois toda a manifestacdo de comunicacao verbal sempre acontecera em textos
realizados em algum deles. Marcuschi (2008) salienta a centralidade da nocdo de género
textual no trato sociointerativo de producdo linguistica e seu aparecimento de acordo com a
necessidade e a atividade sociocultural.

Ao dominar um determinado género textual, ndo se domina, necessariamente, a
gramatica normativa e suas regras formais e rigidas, mas um dominio de realizar, por meios
linguisticos e situacGes sociais particulares, uma forma para atender a objetivos especificos,
isto é, apropriar-se dos géneros textuais € um instrumento, também, de interacdo com a
sociedade ao redor.

Para o trabalho com géneros textuais, Marcuschi apresenta conceitos que considera
relevantes para uma pratica voltada para o ensino, ja que esta nem sempre € definida de forma
clara. Sdo eles: tipo textual, género textual e dominio discursivo, ressaltando que tipo textual é
uma construcao tedrica que tem por base de sua composi¢do a natureza linguistica, ou seja, 0
Iéxico, a sintaxe, 0 emprego dos tempos verbais. Os tipos sdo considerados a rigor como
modos textuais e sdo organizados em categorias, tais como: injuncdo, descri¢do, exposicao,
argumentacdo e narracdo. Os géneros textuais, por sua vez, sdo textos com padrdes
sociocomunicativos, com objetivos enunciativos, com formas estaveis, historica e socialmente
situadas, enquanto o dominio discursivo se caracteriza como uma esfera da atividade humana,

indicando instancias discursivas.

Desde que ndo concebamos os géneros como modelos estanques, nem como
estruturas rigidas, mas como formas culturais e cognitivas de agdo social
corporificadas de modo particular na linguagem, temos de ver os géneros como
entidades dindmicas. Mas é claro que os géneros tém uma identidade e eles séo
entidades poderosas que, na producdo textual, nos condicionam a escolhas que ndo
podem ser totalmente livres nem aleatérias, seja sob o ponto de vista do Iéxico, grau
de formalidade ou natureza dos temas. (BRONCKART, 2001 apud MARCUSCHI,
2008, p. 147)
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O género textual que atende as nossas escolhas e necessidades diante da comunicacgao
discursiva convida o usuario da lingua, por meio da linguagem, a escolhas, a formas, a
criacdo, a variacdo para a sua realizacdo de forma efetiva e que contemple o entendimento
com todos os interlocutores envolvidos no processo da enunciagdo. Vale lembrar que géneros
sdo distintos dos modos de organizagdo, porém tanto os primeiros quanto os segundos nao
existem de forma isolada e alheios uns aos outros; portanto, sdo organizacdes interligadas de
forma complementar e integrada, dessa forma contribuindo para a construcdo e
funcionamento do texto.

As diferengas entre um género e outro sdo marcadas pela sua funcionalidade; sendo
assim, eles sdo considerados sociorretoricos; sdo dinamicos, fluidos, inumeros,
impossibilitando a definicdo de sua quantidade de forma concreta, pois sdo sécio-historicos e
com extrema variedade. No entanto, a preocupacdo dos estudiosos estd voltada para a
constituicdo deles e a maneira como circulam socialmente.

Nessa perspectiva de circulacdo social, podem-se considerar 0s géneros textuais como
forma de controle social e também de exercicio de poder. Ao dominar determinados
contetdos ou certos conhecimentos, o individuo € capaz de ficar inserido em um sistema
sociodiscursivo, ligado a insercdo social e ao controle; determinar, em certas situacdes, uma
forma de acdo, pois, para exercer qualquer tipo de influéncia e dominio, € utilizado o discurso,

que, por sua vez, € materializado por meio dos géneros. Ou ainda, nos dizeres de Marcuschi

a lingua é uma atividade sociointerativa de carater cognitivo, sistematica, e
instauradora de ordens diversas na sociedade. O funcionamento de uma lingua no
dia a dia é, mais do que tudo, um processo de integracdo social. Claro que ndo é a
lingua que discrimina ou que age, mas nds que com ela agimos e produzimos
sentidos. (MARCUSCHI, 2008, p. 147) (grifo do autor)

Segundo Marcuschi (2008), cada evento pode vir a selecionar um ou mais tipos
especificos de géneros textuais que se Ihe podem associar. No que diz respeito ao evento,
caracteriza-se pelo conjunto de agdes, como, por exemplo, uma audiéncia em um tribunal,
uma partida de futebol e uma conferéncia. O género textual, por sua vez, € marcado por acoes
linguisticas realizadas de acordo com o evento. O autor traz como exemplo de evento uma
crianga chorando e explica que, para consola-la, existem inimeras maneiras, todavia ndo se
valerd de um poema (um género), mas de um aconselhamento (outro género), pois, para cada

evento, existe um género apropriado. Deixa clara, pois, a diferenca entre eles.
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Pode-se também constatar, segundo a abordagem teorica de Marcuschi (2008), a
questdo da intergenericidade, ou seja, a dos géneros que assumem a funcdo de outros ao se
mesclarem. Essa questdo é trazida, uma vez que existem, em determinados casos,
dificuldades para identifica-los com clareza, jA que 0s géneros textuais se misturam e se
mesclam, constituindo novo género. Para nomear 0s géneros, sao utilizados alguns critérios:
forma estrutural, contexto situacional, meio de transmiss&o, intencdo comunicativa.

Outra questdo de extrema importancia diz respeito aos suportes de géneros textuais,
pois hé4 ainda discussbes sobre esse tema. E uma questio complexa que nio se mostra clara
para os estudiosos da lingua, ja que ndo existem estudos aprofundados em relacdo a esse
aspecto. Ainda ha inimeras indagacdes, tais como: qual a importancia dos suportes para 0s
géneros? Um género muda de caracteristicas ao utilizar outro suporte? Sobre essas questdes

observa-se que

A ideia central é que o suporte ndo é neutro e o género ndo fica indiferente a ele.
Mas ainda estdo por ser discutidos a natureza e o alcance dessa interferéncia ou
desse papel. Uma observacéo preliminar pode ser feita a respeito da importancia do
suporte. Ele é imprescindivel para que o género circule na sociedade e deve ter
alguma influéncia na natureza do género suportado. Mas isso ndo significa que o
suporte determine o0 género e sim que o género exige um suporte especial. Contudo,
essa posi¢do € questionavel, pois ha casos complexos em que suporte determina a
distingdo que o género recebe. (MARCUSCHI, 2008, p. 174)

Dessa forma, o autor esclarece que suporte € um local virtual ou fisico com forma bem
definida que serve como uma base ou ambiente para que 0 género materializado em texto
possa ser fixado. Essa ideia é composta por trés elementos: suporte como um lugar fisico, isto
é, algo real e incontornavel; suporte como formato especifico, ou seja, ndo sdo informes nem
uniformes, sdo comunicativamente produzidos para portar o texto, porém ndo é um portador
de texto eventual; e suporte como elemento para fixar e mostrar o texto a fim de torna-lo
acessivel para fins comunicativos.

Sob a édtica de Marcuschi, ocorre ainda um espaco consideravel para a analise dos
géneros na oralidade, area, que, segundo ele, ndo apresenta muitos estudos, pois sdo recentes
as classificacdes referentes as interacdes verbais orais. Ressalta-se aqui o fato de os géneros
orais ndo fazerem parte deste estudo, o que ndo significa que ndo serdo considerados em
pesquisas futuras. Na perspectiva exposta nesta Dissertacdo, 0 género vem a ser uma
representacdo linguistica do dia a dia usada pelos usuéarios da lingua, que é embasada em

caracteristicas gerais e situacfes comuns para identifica-lo, ou seja, a existéncia de um saber
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compartilhado e social para que os falantes possam se orientar em suas escolhas acerca do
género do texto que estéo produzindo ou que devem produzir em cada situacdo comunicativa.
Logo, esses géneros ndo nascem de forma individualizada, mas se constroem na interacéo

comunicativa e sdo fendmenos sociointerativos.
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4 O TEXTO PUBLICITARIO COMO GENERO TEXTUAL

Ao tratar do fenémeno da publicidade , é importante ressaltar tratar-se de um ramo da
area da Comunicacgdo Social que apresenta frequente transformacéo ao longo do tempo, com o
objetivo de atender as necessidades desse campo de atuacdo. Esse fendmeno estd ligado
diretamente a comunicacdo de massa, ou seja, levar o texto publicitario para um grupo de
pessoas que fazem parte de uma determinada classe social, faixa etaria, a determinado género.
Logo, essa comunicacdo de massa levara em conta uma série de fatores que contribuirdo para
sua eficécia, tais como: o sujeito e/ou veiculo de comunicagdo, o telespector e 0s meios
linguisticos.

A publicidade, em seu inicio por volta de 1789, estava atrelada a area juridica, isto €,
referia-se a leis, regulamentos e editais. Ao longo tempo, ela ganhou uma nova funcgéo: a
divulgagdo de obras, livros e novas descobertas. Monnerat (2003, p. 12) afirma que foi “ no
século XX que a publicidade adquire a for¢a que hoje conhecemos”. Dessa maneira, a autora

apresenta trés causas para esse crescimento:

a) o desenvolvimento das midias (sobretudo quando se colocam a disposi¢do da
publicidade): os jornais (com grande tiragem a partir de 1830) e, muitos anos
mais tarde, o radio e a televisdo; b) a irrupcdo da producdo de massa; e c) a
elevacdo do nivel de vida médio, devido a intensificacdo dessa producéo.

E possivel perceber que a evolugio da publicidade se deveu a um conjunto de fatores
intrinsecamente ligados, contribuindo, assim, para seu desenvolvimento. Em primeiro lugar, a
imprensa, que teve sua ampliacdo e formando uma industria da comunicacdo por meio da qual
ndo sé transmitia informacdo, mas também passou a atender aos interesses da publicidade. Em
segundo lugar, tém-se as indUstrias com alta capacidade de producdo, e, consequentemente a
necessidade de vender seus produtos e em terceiro lugar, a necessidade de criar mecanismos
para a aquisi¢ao de produtos “supérfluos” para uma nova classe social que surgia.

Pode-se notar que a publicidade € uma associagdo de mensagens verbais e ndo verbais,
utilizando mencgdes culturais e linguisticas. Segundo Carvalho (2014, p. 9), “a criagdo
publicitaria é pluridimensional e pode ser apreciada e descrita sob a perspectiva dos estudos
da linguagem. Uma leitura da publicidade que aborde a linguagem utilizada junto com as

imagens € relevante para a formacao e desempenho profissional”.
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O discurso da publicidade nasce da soma de fatores psicossociais e econdmicos. E um
reflexo da sociedade e a expressdo de sua cultura; logo, os comportamentos, os ideais, a forma
de pensar serdo os principais alvos da mensagem publicitaria. Ela fard uso de um conjunto de
elementos linguisticos e estratégias de persuasdo, a fim de levar o leitor a aderir a uma

determinada ideia ou a compra-la.

Dessa forma, a construgéo do sentido na comunicagéo publicitaria se estabelece por
uma conjuncdo de fatores diversos, em que interagem o linguistico e o icdnico, as
condi¢Bes de producdo (quadro sociocultural e interesses dos anunciantes) e as
instancias do publico-alvo (o consumidor particularizado e o consumidor universal)
(CARVALHO, 2014, p. 10, grifo da autora)

O anudncio publicitario ndo tem somente como principal objetivo informar o
consumidor sobre o produto, mas agregar a essa vertente informacional mecanismos de
persuasdo com o intuito de a agir sobre o interlocutor levando-o a adquirir um novo produto
(talvez sem uma real necessidade de troca) em detrimento de um produto antigo que ja tenha.

Percebe-se, pois, que a mensagem da publicidade exerce um determinado dominio
psicolégico sobre o individuo, conduzindo-o a aquisicdo de um novo bem material, mas
também o impele a acreditar em uma “ideologia do status” social criada ao redor da

mensagem, associando os fins comerciais com uma agéo ideoldgica e/ou cultural.

Essa intervencdo do anuncio, colocando o consumidor diante de um enunciado, um
episédio ou acontecimento contido no seu interior, cria um sentido de ilusdo. Nela, o
receptor passa a viver e experimentar algo que se encontrava fora dele. Nessa
relacdo, 0 mundo dentro do aniincio passa a existir enquanto “realidade” adquirindo
concretude num fato- a recepcdo- que envolve ambos. Nessa espécie de
envolvimento, nessa alternancia de ‘“realidades” que se instaura no espago da
recepcdo é criado um tipo de relacdo particular entre anincios e consumidores
(ROCHA, 2010, p. 163)

Existe, sem davida, uma estética que compbe o jogo visual do texto publicitario
associado a formas, palavras, cores, estabelecendo, assim, uma aproximacdo e um
envolvimento emocional com o produto anunciado, e mantendo certa relacdo de poder do
anunciante sobre o consumidor que cré ser necessario adquirir tal produto, pois acredita
realmente em tudo que ele é capaz de fazer. Desse modo, 0s componentes estéticos atuam
para seduzir e encantar.

Carvalho (2014, p. 22) salienta ainda que “a publicidade acaba por atingir tanto aos
diretamente visados quanto aqueles que ndo tém meios para adquirir o produto; por isso, ela

vende de tudo a todos, suscitando vontade e frustracdo entre os pobres, os subdesenvolvidos,
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os economicamente fracos”. Evidencia-se, portanto, que a publicidade desperta no
consumidor, independente da classe social, a necessidade de um sentimento de pertencimento,
de falar uma mesma linguagem e estar inserido em um grupo, uma vez que transfere para o
produto as auséncias individuais e pessoais.

A publicidade, observando as necessidades basicas, 0 comportamento humano, a visao
de mundo, a anélise do dia a dia da populagdo e seus habitos de consumo, constrdi, pois, um

tipo de consumidor ideal.

A mensagem publicitaria constréi a imagem do receptor, impondo a realidade o
esteredtipo criado e fazendo acreditar que corresponde a verdade. Para construir
linguisticamente esse discurso, haverd escolhas especiais nos itens lexicais e nas
estruturas sintaticas. O léxico veiculador contara com denota¢des dentro do campo
de significado que reforcem a construgcdo dos estereotipos pretendidos e com
conotagdes que possam ser inferidas com facilidade dentro do mesmo campo de
significagfo. (CARVALHO, 2014, p. 24)

Logo, para a construcao de um texto publicitario, uma vez que o termo publicidade ¢é
oriundo do latim publicus, que significa aquilo que é publico, é necessaria a construcéo prévia
do potencial consumidor para que este seja afetado e persuadido ou convencido a adquirir
determinado produto, seja pelo apelo emocional, seja pelo apelo a necessidade real.

4.1 Propaganda e publicidade: semelhancas e diferencas

Entende-se ser necessario destacar, no presente estudo, semelhancas e diferencas
existentes entre os termos “publicidade” e “propaganda”. Embora sejam utilizadas como
sinbnimas, é necessario salientar e compreender que “propaganda” e “publicidade” nao
possuem o mesmo significado. A palavra publicidade ¢ oriunda de “publico”, do latim
publicus, que significa aquilo que é pablico. Propaganda, por sua vez, teve origem a partir da
nomenclatura de uma congregacdo romana criada em 1622 intitulada Congregacio de
propaganda fide, cujo objetivo principal era cuidar da propagacédo da fé. Traduzindo o nome
dessa congregacéo, tem-se “Congregacao da fé que deve ser propagada”. Sandmann (1997, p.
9, grifo do autor) afirma que “Propaganda, como feminino ablativo singular do gerundivo

latino propagandus (masculino), propaganda (feminino), propagandum (neutro), exerce [...]
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funcdo adjetiva e expressa ideia de dever, de necessidade”. Logo, propaganda designa aquilo
que deve ser propagado, que precisa ser propagado.

Nesse contexto, o termo propaganda associado a Igreja Catolica estava relacionado a
propagacdo da fé cristd, ou seja, a convencer o interlocutor a adotar a nova fé e a seguir uma
vida espiritual com a promessa de trazer os que ndo seguiam a igreja para a luz da salvacéo.

Quanto a significacdo do termo propaganda, ha diferencas em algumas linguas. Na
lingua inglesa, a palavra é empregada para a propagacdo de ideias, de modo especifico,
politicas. Em alemé&o a expressdo tem a conotacdo voltada para as ideias. J& em portugués, o
termo mais utilizado é publicidade relacionado a venda de produtos, enquanto propaganda
equivale tanto a propagacdo de ideias como sentido proprio da palavra publicidade.
“Propaganda €, portanto, o termo mais abrangente ¢ o que pode ser usado em todos os

sentidos” (SANDMANN, 1997, p. 10).

O que marca a diferenca entre a propaganda politica e a comercial é que a primeira
se baseia em valores éticos e a segunda explora o universo dos desejos. Segundo ele,
s8o caracteristicas situacionais e linguisticas que constituem um género discursivo:
uma publicidade comercial, uma declaracéo politica ou uma oferta de emprego séo
do género discursivo propagandistico, mas sé a publicidade comercial pertence ao
género publicitario. (CHARAUDEAU, 1994, apud MONNERAT, 2003, p. 14)

Para melhor compreensdo do conceito de propaganda, segue, a seguir, um exemplo

ilustrativo:
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COVID- 19
A DECISAO E TUA

USAR MASCARA OU USAR MASCARA

i e 0 Wi @ DGS FESTAMNIS ON

Fonte: Disponivel em:
https://www.google.com.br/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fm.facebook.com%2Fmandatogour
a%2Fposts%2F3915055388539847 &psig=AOvVaw3fy4JjJEK3ZWici2NKw7PY S&ust=163554
1308668000&source=images&cd=vfe&ved=0CAsQjRxqFwoTCM]j2i6uA7vVMCFQAAAAAIA
AAAABAJ.Acesso em: 1 out. 2022
A propaganda acima traz a questdo da pandemia Covid-19 e é valido mencionar que
muitos textos dessa natureza, produzidos por empresas de grande, médio ou pequeno porte,
voltaram, no ano de 2020, sua atencdo para a tentativa de conscientizacdo do combate ao
coronavirus.
No discurso em geral, € possivel identificar um jogo entre os envolvidos no ato
comunicativo, pois o autor da propaganda quer fazer valer a necessidade de uso da mascara.
A intencdo é propagar a ideia para uma tomada de atitude; o interlocutor, por sua vez, entende
aquilo que € o objetivo da mensagem
Em termos linguisticos, observa-se o uso polissémico do vocabulo “mascara. Na
primeira imagem, percebe-se o emprego dessa palavra no sentido positivo, demonstrando
tratar-se de um acessorio indispensavel a protecéo individual, na medida em que o gestual da
figura feminina presente confirma esse posicionamento: o polegar posicionado para cima e
expressdo sorridente no olhar. “Mascara”, nesse caso, traduz a ideia de algo capaz de

preservacao da vida.
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Por outro lado, na segunda imagem, vé-se o outro significado para a palavra méscara:
o0 sentido negativo. Nesse caso, tal concepcao faz referéncia a méascara de oxigénio, utilizada
por pessoas hospitalizadas, requerendo cuidados especificos. Na imagem, a mesma modelo
aparece deitada e desacordada em um leito de hospital, fazendo oposicdo a primeira imagem.
Nesse segundo emprego, alude-se ao risco de morte.

A oposicdo trazida pelos dois sentidos de atribuidos ao vocabulo “mascara” aparece
refor¢ado pelo uso de “ou”, conectivo coordenativo com valor de alternancia.

Na parte superior da propaganda, com o uso da linguagem verbal, aparece a inscricdo
“a decisdo ¢ tua”, mostrando que cabera ao leitor da mensagem se conscientizar de suas
atitudes durante o periodo pandémico. Mesmo néo fazendo uso do modo imperativo, o valor
injuntivo pode ser agregado ao enunciado, reforcando o carater argumentativo presente no
texto.

No que diz respeito a publicidade, Carvalho (2014, p. 17) afirma que “a publicidade
passou a fazer parte das regras de comportamento sendo um controle social de tipo novo [...]
Seu sistema de valores é fundamentalmente etnocéntrico, isto é, centrado no tipo de pablico a
que se dirige”. Dessa maneira, a publicidade ira traduzir, ainda segundo Carvalho,
“aspiracgdes, insatisfacdes, preferéncias e preconceitos de uma nova classe média, em busca de
critérios, normas e padrdes culturais”

Para melhor compreensao do conceito acima, segue um exemplo de texto publicitario:



45

NEM SITUACAO, NEM OPOSIGAO.
PARA UM BRASIL LIMPO, BOM BRIL E A SOLUCAO.

BOM BRIL. PREFERIDO POR 1001% DOS BRASILEIROS.

Fonte: Disponivel em: https://medium.com/@observadm/analise-do-discurso-an%C3%BAncio-
publicit%C3%Alrio-do-bom-bril-3bea9db7acd0. Acesso em: 1 out. 2022.

A selecdo lexical é uma das mais importantes ferramentas para a construgdo de uma boa
argumentacdo. E necessario, no entanto, ocorrer uma escolha vocabular adequada ao
desenvolvimento do tema exposto, de modo a satisfazer tanto o interesse do destinatario
guanto a situa¢do comunicativa que se apresenta.

No anuncio publicitario da Bom Bril, percebe-se uma construgcdo que une texto verbal e
ndo verbal a fim de persuadir ou convencer o publico a determinada escolha. Langcando méo
de elementos presentes no mundo exterior, observa-se o0 seguinte:

1) exposicdo de dois dos candidatos a presidéncia nas elei¢cbes de 2010. Na imagem,
pode-se perceber a representagdo de Dilma Rouseff, com um semblante tranquilo e sorridente.
Cabe mencionar a posicao ocupada por ela na imagem: encontra-se, a esquerda do texto, em
primeiro plano, mostrando, de maneira implicita, que liderava as pesquisas. Em segundo
plano, ainda em referéncia as pesquisas eleitorais, encontra-se, a direita, a representacdo do
candidato José Serra, com uma fisionomia descontente, com sua posi¢ao na corrida eleitoral;

2) no topo do texto, encontra-se a inscri¢do “Nem situa¢do, nem oposi¢do. Para um
Brasil limpo, Bom Bril € a solugdo”. A expressao “Brasil limpo” faz referéncia aos
escandalos de corrupcdo, lavagem de dinheiro e aos desmandos envolvendo a politica
brasileira; o adjetivo “limpo” assume, desse modo, o sentido de “honesto”. Por sua vez, a

passagem ‘“Nem situagdo, nem oposi¢ao” refere-se ao fato de os candidatos representados


https://medium.com/@observadm/analise-do-discurso-an%C3%BAncio-publicit%C3%A1rio-do-bom-bril-3bea9db7acd0
https://medium.com/@observadm/analise-do-discurso-an%C3%BAncio-publicit%C3%A1rio-do-bom-bril-3bea9db7acd0
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estarem relacionados a partidos politicos que se opunham: Dilma, do PT, € a candidata da
situacdo, uma vez que se encontrava ligada a Luis Inécio Lula da Silva, Presidente do Brasil a
época; por esse motivo, Serra representa a 0posicao;

3) no meio da imagem e na frente dos dois candidatos, a foto da 18 de a¢o. A posicdo da
foto faz clara alusdo que ela esta & frente dos candidatos e que sera a melhor op¢do no
momento da escolha, quando o assunto for limpeza doméstica;

4) na parte inferior do andncio publicitario, l1é-se a frase “Bom Bril. Preferido por
1001% dos brasileiros”. O trecho deixa evidente que o produto ¢ o melhor e o preferido pela
populacdo brasileira, deixando para tras os concorrentes. Percebe-se, assim, na passagem
destacada, o posicionamento do publicitario em relacdo ao produto anunciado, trazendo, de
maneira implicita, a orientacdo do comportamento do leitor, ou seja, consumir o produto
principalmente pelo percentual de preferéncia apresentado. E, pois, possivel perceber a
presenca do modo argumentativo.

Vale salientar que a empresa, ao conjugar os elementos nao verbais e os verbais, busca
persuadir o seu potencial consumidor de que o produto anunciado é a Unica opcao para limpar
o Brasil da sujeira, no nivel da denotacdo e no da conotacdo. No caso especifico da 1a de aco,
a escolha das palavras “limpo” “solu¢do” e “preferido” pelo publicitario demonstra que os
usuarios do produto e da marca tém pauta terdo solucionados os problemas relacionados a
limpeza.

Assim, é importante destacar que a publicidade esta ligada a economia; dessa forma,
percebe-se que ela possui um papel social, considerando-se tanto suas implicacBes na
sociedade quanto a forma como esse texto conduz ao consumo. Ela se relaciona ndo s6 a
questBes psicoldgicas e culturais, influenciando o consumidor, mas também a aspectos
relacionados a outras areas do conhecimento, tais como Sociologia, Semiologia, Retérica e
Psicanalise.

O estudo da publicidade ligado a Sociologia decorre do fato de esse campo de estudo
ter como objeto a sociedade, ou seja, estuda 0 comportamento humano em funcéo do meio e
0s processos que interligam os individuos em associagdes, grupos e instituicdes. Ja em relacdo
a Semiologia, justifica-se pelo fato de tratar-se de um campo que tem por objeto o estudo de
signos, sejam eles linguisticos, visuais, ou ainda ritos e costumes. Cabe aqui lembrar que o
signo resulta da combinacdo do significado com o significante, ou seja, do conceito com a
imagem acustica.

No que diz respeito a Retorica vale mencionar que, basicamente, esta age para

persuadir o interlocutor a fazer algo desejado. Por fim, no tocante a Psicanalise, a relacédo se
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estabelece na medida em que essa area trabalha na identificagdo da maneira como o
inconsciente influencia os pensamentos e a¢des no cotidiano.

A publicidade possui uma for¢a comunicativa com o objetivo de levar o publico, peca
fundamental nesse processo, ao consumo. Dessa forma, € possivel compreender esse
fendmeno em niveis diferentes para alcangar o objetivo desejado, ou seja, o conhecimento do
produto, a criagdo de um sentimento de necessidade desse produto, a certeza de que precisa

adquirir e a agdo de comprar.

As mensagens publicitarias e suas representagcdes verbais e iconicas funcionam
como um mecanismo ideoldgico para a reproducdo da identidade de género padrao,
ou seja, a elaboracdo das mensagens dirige-se a homens, mulheres e criancas.
(CARVALHO, 2014, p. 24)

Ainda segundo Carvalho (2014, p. 25), “sdo pressupostos basicos da publicidade
preencher as caréncias de identidade de cada um, dentro da necessidade que surge de aderir a
valores e estilos de vida que lhe permitam compreender o mundo e seu lugar nele”. Logo, ha
um processo de significagdo em que o produto assume um significado, isto €, possui um estilo
de vida e valores. Nesse sentido, devera existir unido entre a caréncia do consumidor e 0
poder de preenchimento que esse produto pode oferecer.

Os efeitos da publicidade atuam no comportamento humano e desenvolvem na
sociedade a obsessdo em busca do melhor. Atua, portanto, como influéncia no pensamento, ou
seja, funciona como um meio de agir pelo outro e tomar as decisdes pelo outro. Desse modo,
implica influéncia na cultura e educacdo de uma sociedade, pois todos sdo levados a pensar
e/ou agir da forma como os anuncios publicitarios desejam. Carvalho (2014, p. 31) considera
que ““a publicidade ¢ normativa: ela postula, expde, impde uma nova escala de valores, um
novo estilo. Ela busca estabelecer a todos os homens da civilizacdo ocidental como convém
viver e ser, trabalhar e divertir-se, ser eternamente amado, jovem e feliz”. Vale, portanto,
ressaltar que o discurso produzido pela publicidade lancara mao sempre de uma espécie de
angustia e/ou inseguranca do consumidor , fazendo com que ele acredite que o ter e 0 ser
estdo ligados a aquisicdo daquele produto o qual preencherd essa auséncia.

Diante do exposto, é relevante destacar que a linguagem publicitaria como veiculo de

divulgacdo em massa pode ser explicada considerando-se os trés caminhos a seguir:

e  Psicologico — o prazer da forma, explicado por Freud, atua obre o receptor,
como prazer erético (no sentido psicanalitico) e como liberador de
tendéncias, tal o poder da censura em nds. E um encorajamento para fazer o
que o superego (a consciéncia) ndo permite e um prazer em si;
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e Antropolégico — reaviva em nds arquétipos coletivos mais fundamentais,
como a dona de casa perfeita, a mulher seducdo, o homem masculo
dominador e outros;

e Sociologico — fala mais ao publico do que sobre o produto, fazendo-o
sentir-se parte de uma comunidade que usa determinado produto. O apelo
sociolégico tem suas origens na formacdo dos grupos sociais, tanto que
Slogan (saxdo) e Réclaim (francés), sdo apelos a reunido do cld como
também grito de guerra de um grupo (CARVALHO, 2014, p. 32, grifos da
autora)

Percebe-se também que a liguagem publicitaria apresenta uma dicotomia por meio da
qual se estabelece o uso do gratuito e o da compra, ou seja, ela utiliza um jogo de palavras
reforcando a imaginacdo, a poesia, os implicitos, visando a atingir seu o foco central : a acéo
do interlocutor realizando o ato de comprar. Nesse aspecto, destaca-se o papel da funcgédo
apelativa da linguagem. No dizer de Sandmann (1997, p. 27) ,“a constante dessa linguagem ¢
vender um bem de consumo — um produto, um servigco — ou uma ideia; é persuadir alguém, é
levar alguém a um comportamento”. Nessa perspectiva, ¢ valido mencionar as caracteristicas
dessa funcdo na construcdo do convencimento, tais como: pronomes de tratamento, pronomes
pessoais e possessivos de 22 pessoa, verbo na 22 pessoa, vocativos, verbos no imperativo,
elementos constitutivos do texto injuntivo.

Rocha (2010, p. 87), por sua vez, afirma que “o sistema publicitario atribui conteudos,
representacdes, nomes e significados ao universo dos produtos. O fluxo constante de servicos,
produtos e bens [...] ¢ fundamentalmente categorizado para nos pela publicidade”. Nota-se
que, para esse fluxo apresentado pelo autor se tornar realidade, é necessaria a criacdo de uma

identidade para o produto, ou seja, a criacdo de seu nome, a sua identidade e a sua imagem.

A publicidade é o passaporte, visto de saida da produ¢do e de entrada no consumo.
A imagem de um produto, o lugar de que dispde entre os outros é o resultado de um
jogo de diferencas e contrastes. A publicidade cria uma imagem do produto
procurando diferencia-lo dos outros de um mesmo tipo. A imagem é criada, segundo
um publicitario entrevistado, pelo que o produto possui de diferente, caracteristico.
(ROCHA, 2010 p. 89)

Nesse sentido, a publicidade atua sobre o consumidor primeiramente a partir da
identidade criada para determinado produto, e principalmente por todas as caracteristicas que

serdo atribuidas a ele e que o diferenciardo de outras marcas.

O discurso do informante mostra como o sistema publicitario classifica dentro de
uma marca em questdo o produto particular como espécie num género. Fala ainda
das diferencas entre produtos. Dentro de uma marca, que poderia se opor a outras
dentro de uma categoria mais abrangente de bens de consumo, temos as espécies de
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produtos. Estes se opdem a outros da mesma marca. Finalmente, a unidade Gltima é
0 produto concreto, individuado, que (no caso de carros, por exemplo) ainda
carregaria oposi¢des quanto as cores e acessorios. (ROCHA, 2010 p. 90)

Estas diferencas apresentadas por Rocha salientam as diferencas entre o0s
consumidores que, recebendo a influéncia da publicidade, identificam-se com a

personalidade, o nome, a identidade, a imagem que estdo associadas aos produtos.

4.2 Publicidade e argumentacéo

Para que haja a argumentacdo, faz-se necessario compreender os fatores que envolvem
esse processo e sua construcdo. Dessa maneira, resalta-se que quando menciona-se
argumentos fala-se sobre proposi¢cbes com o intuito de aceitacdo de uma determinada tese.
Logo, “argumentar €, pois, construir um discurso que tem a finalidade de persuadir” (FIORIN,
2020 p. 69). Nesse processo, estdo envolvidos trés elementos fundamentais para que a acao
ocorra: 0 enunciador, 0 enunciatario e o discurso ou, segundo a retérica, respectivamente o
orador, o auditdrio e a argumentacao. Na retorica Aristotélica observa-se essa conversao para
0 éthos (orador), o pathos (auditério) e o ldgos (discurso). Infere-se, portanto, que esses
fatores sdo cruciais para pensar a funcdo do orador e do auditério na construcdo do processo
de argumentacdo.

O enunciador na construcao de seu discurso precisa criar uma imagem de si que inspire
a confianca e conduza a persuasdao. Dessa forma, sera creditada ao orador uma confianca

absoluta que deve estar ligada a forca do seu discurso.

Em termos atuais, dir-se-ia que o éthos ndo se explicita no enunciado, mas na
enunciagdo. Quando um professor diz eu sou muito competente, esta explicitando
uma imagem sua no enunciado. Isso ndo serve de prova, ndo leva a construgdo do
éthos. O carater de pessoa competente constrdi-se na maneira como organiza as
aulas, como discorre sobre os temas, etc. A medida que ele vai falando sobre a
matéria, vai dizendo sou competente. (FIORIN, 2020 p. 70) (grifos do autor).

Assim, é notdrio que o ethos esta presente nas marcas deixadas no enunciado, ou seja,
um discurso no qual o sujeito é construido. Percebe-se nessa concepg¢do que o éthos ndo é

necessariamente o autor do discurso, mas a imagem que é criada. Nesse sentido, com a
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construcdo de argumentos coerentes, razoaveis e ponderados terd como resultado a
argumentagao.

A linguagem € usada para as mais variadas funcfes e com isso ser possivel transmitir
posicionamentos e opiniGes acerca de como se Vvé e interpreta 0 mundo, € por meio da
linguagem que se torna possivel agir sobre o comportamento do outro. Nesse sentido, o ato de
argumentar é inerente a linguagem e é por meio dele que se age, a fim de que o interlocutor
assuma posicionamentos a partir da argumentacdo exposta. Cabe aqui destacar que a
construcdo argumentativa, com certa frequéncia, ocorre com o auxilio da descricdo, narragéo,
enunciagao, injuncao, por exemplo.

Argumentar € uma atividade discursiva que visa a influenciar o interlocutor por
intermédio de argumentos. Para isso, faz-se necessaria a apresentacdo de ideias e uma
estrutura de raciocinio que conduzira para a defesa do ponto de vista exposto, inclusive
colocando outros modos de organizacdo textual a servico de sua construcdo. Logo, a
argumentacdo € voltada para o interlocutor visando a persuadi-lo a mudanca de

comportamento.

Argumentacéo, portanto, é o resultado textual de uma combinag8o entre diferentes
componentes, que exige do sujeito que argumenta construir, de um ponto de vista
racional, uma explicacdo, recorrendo a experiéncias individuais e sociais, num
quadro espacial e temporal de uma situacdo com finalidade persuasiva. (KOCH;
ELIAS 2017, p. 24).

Segundo Abreu (2009, p.26), “argumentar ¢, pois, em Ultima andlise, a arte de,
gerenciando informacéo, convencer o outro de alguma coisa no plano das ideias e de,
gerenciando relacdo, persuadi-lo, no plano das emocdes, a fazer alguma coisa que nds
desejamos que ele faga”. Nessa logica, persuadir é tentar conduzir o ouvinte/leitor para
determinada posicdo, isto &, tentar engaja-lo sobre um posicionamento ja assumido por aquele
que fala por meio da emocdo. O texto passa a ser argumentativo quando a acdo comunicativa

visa a atingir o interlocutor.

ARGUMENTAR é a arte de convencer e persuadir., CONVENCER é saber
gerenciar informagdo, é falar & razdo do outro, demonstrando, provando.
Etimologicamente, significa VENCER JUNTO COM OUTRO (com + vencer) e ndo
CONTRA o outro. PERSUADIR ¢ saber gerenciar relagdo, € falar a emoc¢édo do
outro. A origem dessa palavra esta ligada a preposi¢do PER, “por meio de”, e
SUADA, deusa romana da persuasdo. Significa “fazer algo por meio do auxilio
divino”. Mas em que CONVENCER se diferencia de PERSUADIR? Convencer é
construir algo no campo das ideias. Quando convencemos alguém, esse alguém
passa a pensar como nos. Persuadir € construir no terreno das emocdes, é
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sensibilizar o outro para agir. Quando persuadimos alguém, esse alguém realiza algo
que desejamos que ele realize. (ABREU, 2009, p. 25 grifos do autor).

Sendo o texto a materializagdo do discurso, é evidente a estreita relacdo que existe
entre 0 que esta dito e o que foi tencionado. Desse modo, para que determinado enunciado,
oral ou escrito, seja compreendido pelo ouvinte/leitor, é necessario que este leve em conta a
situacdo comunicativa na qual aquele texto foi produzido, a fim de que possa depreender a
intencdo comunicativa que ele traz. Pode-se concluir, portanto, que a comunicacao so se faz
por meio da construcdo do sentido do texto.

Tomando por base a Linguistica Textual, que se ancora em uma visdo da linguagem
baseada na perspectiva interacional e sociocognitiva, na qual aponta que as atividades de
leitura e interpretacdo estdo ligadas ao conhecimento que o individuo ja possui, percebe-se
que o texto € identificado como um fenbmeno comunicativo que esté interligado de maneira
significativa ao contexto sociocultural dos interlocutores.

Nesse contexto, 0 texto € um objeto em construcdo constante, materializando-se de
acordo com a composicao tipica de cada género textual, isto é, sera determinado pelo estilo
variando de acordo com a situagdo comunicativa em que esta inserido.

Assim sendo, a pratica da leitura estara ligada aos aspectos inferenciais e referenciais
para somar o conhecimento previamente adquirido ao levantamento de possibilidades. Por
esse motivo, faz-se necessario perceber o objetivo dos interlocutores e a natureza do contexto
sociocognitvo na producdo de um texto, seja escrito ou oral, pois este € um evento que
apresenta sentidos na relacdo com o produtor e o ouvinte, ndo existindo de forma
independente.

Ao considerar a construcao de sentidos ndo como uma atividade solitaria, mas como
uma acdo colaborativa que envolve o conhecimento de mundo, linguisticos, intertextuais, 0s
processos referenciais permanecem em uma rede de construcao constante, visto que os objetos
do discurso ndo existem anteriormente ao discurso; ao contrario, sdo acionados na interacdo

com as escolhas do sujeito em funcdo de seu projeto de dizer. Assim,

[...]é a concepcao interacionista, funcional e discursiva da lingua, da qual deriva o
principio geral de que a lingua s6 se atualiza a servico da comunicagéo
intersubjetiva, em situagbes de atuagdo social e através de praticas discursivas,
materializadas em textos orais e escritos. E, pois, esse nicleo que deve constituir o
ponto de referéncia, quando se quer definir todas as op¢fes pedagdgicas, sejam 0s
objetivos, os programas de estudo e pesquisa, seja a escolha das atividades e de
forma particular de realiza-las e avalid-las. (ANTUNES, 2003 p. 42) (grifos da
autora).
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Independente da situagcdo comunicativa, os sentidos de um texto ndo estdo presos
somente & estrutura textual, pois, nessa perspectiva, ha sempre um ndo dito na composicao e
na construcdo do texto, ou seja, encontram-se lacunas, implicitos que o autor do texto imagina
que o leitor/ouvinte preencherad, no momento em que aciona Seus conhecimentos
enciclopédicos e linguisticos para interpretar, uma vez que ndo ha possibilidade de tudo estar
explicitamente presente em um texto.

] Para Weston (2009), para fundamentar a posicao pessoal, utilizam-se 0s argumentos e a
selecdo destes mostra-se essencial para analisar a consisténcia de diferentes pontos de vista
acerca de algo ou de alguém.

Charaudeau (2019, p.207) afirma que “a argumentacdo ¢ o resultado textual de uma
combinacéo entre diferentes componentes que dependem de uma situacdo que tem finalidade
persuasiva”. Nessa Otica, a argumentagdo ¢ destinada ao interlocutor que compreende e se

sente afetado pelo texto.
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5 BASE NACIONAL COMUM CURRICULAR E O ENSINO DE LINGUA
PORTUGUESA

A Base Nacional Comum Curricular ( BNCC, 2018) estd embasada na Constitui¢éo
Federal de 1988, em seu artigo 205, onde se I1é que a educagdo é um direito fundamental, logo
deve ser garantida a todos os estudantes brasileiros, a fim de que sejam formados como
cidaddo e possam ter condi¢cdes em seu pleno desenvolvimento.

Como documento norteador do ensino brasieliro , a BNCC apresenta uma orientagao
aos docentes principalmente no que tange ao desenvolvimento de competéncias de diferentes
naturezas. Logo, a Base indica que os alunos precisam ser preparados para que possam
mobilizar seus conhecimentos e habilidades e com elas serem capazes de agir no meio em que
estédo exercendo sua cidadania e capazes de perceber e solucionar demandas complexas a que

S80 expostos.

Na BNCC, competéncia é definida como a mobilizagdo de conhecimentos
(conceitos e procedimentos), habilidades (praticas, cognitivas e socioemocionais),
atitudes e valores para resolver demandas complexas da vida cotidiana, do pleno
exercicio da cidadania e do mundo do trabalho. (grifo do autor) (BRASIL, 2018, p.
8).

A escola é apresentada como um espaco de vivéncias e experiéncias democraticas,

com inclusdo e sem discriminiacéo.

Nesse processo, a BNCC desempenha papel fundamental, pois explicita as
aprendizagens essenciais que todos os estudantes devem desenvolver e expressa,
portanto, a igualdade educacional sobre a qual as singularidades devem ser
consideradas e atendidas. Essa igualdade deve valer também para as oportunidades
de ingresso e permanéncia em uma escola de Educagdo Bésica, sem o que o direito
de aprender ndo se concretiza. (BRASIL, 2018, p. 15).

A BNCC (2018) preconiza, em sua esséncia, um conjunto de aprendizados que todos
os alunos precisam dominar em cada uma das etapas da Educacdo Basica. Logo, € um
documento que visa a formacdo do individuo, possibilitando que todos possam ser
socialmente incluidos por meio da educagdo. Evidencia-se, portanto, a tentativa de apresentar
uma educacdo igualitaria, uma vez que se propde uma padronizacdo positiva do sistema

educacional, visando a permanéncia do aluno na escola , o que, consequentemente,
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oportuniza que todos atinjam um patamar comum da aprendizagem , facilitando, desse modo,
a continuidade de sua formagéo.

O documento busca, pois, ampliar o horizonte do ensino, na medida em que tenciona
fazer do aluno um cidadao critico, preparado intelectual e socialmente.

Faz-se, portanto, necessario um ensino que possa levar ao aluno o despertar do senso
critico; para tanto, tal ensino deve ser realizado de maneira que o coloque no cerne da
aprendizagem, considerando-o o protagonista do processo. Portanto, é essencial buscar meios
para que ele use sua criatividade, seu conhecimento de mundo, sua curiosidade, a fim de que
possa ter esse ensino mais produtivo, no qual ele seja um investigador e com isso seja
despertado o seu interesse para varias areas do conhecimento.

As competéncias gerais da Educacdo Basica apresentam pressupostos que estdo
relacionados e compdem os trés niveis: Educacdo Infantil, Ensino Fundamental e Ensino
Médio, que se articulam e propdem construcdo de conhecimentos e desenvolvimento de

habilidades. Entre essas competéncias, cita-se a seguinte:

[..] 7. Argumentar com base em fatos, dados e informagdes confidveis, para
formular, negociar e defender ideias, pontos de vista e decisdes comuns que
respeitem e promovam os direitos humanos, a consciéncia socioambiental e o
consumo responsavel em ambito local, regional e global, com posicionamento ético
em relacdo ao cuidado de si mesmo, dos outros e do planeta. (BRASIL, 2018, p. 9).

Koch e Elias (2017) afirmam que todos aprendem a argumentar desde cedo, isto €,
ainda na infancia, e essa capacidade de argumentagéo se aprimora ao longo da formacéo do
individuo, uma vez que ele esta inserido no meio social, onde, por razbes diversas, precisa
argumentar. Indo ao encontro da BNCC, percebe-se que essa competéncia basica €
preconizada e precisa ser estimulada no &mbito do ensino.

E not6rio, na sociedade brasileira, a educacdo ainda se mostrar de forma n&o igualitaria,
uma vez que ha desigualdades no que diz respeito principalmente a etnia e as condicOes
socioeconémicas. Desse modo, deve existir um esforco para que haja uma superacdo dessas
desigualdades e a promocdo de um equilibrio no @&mbito educacional de modo que todos
possam possuir as mesmas condi¢fes de aprendizagem de acordo com suas necessidades
individuais.

Ao trabalharmos a Lingua Portuguesa no Ensino Médio, espera-se que o aluno possua
condigdes de fazer uso da linguagem em seus mais variados sentidos, visto que ja devera ter

tido contato com os diversos géneros textuais e dispor de habilidades nos usos da linguagem,
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0 que, muitas vezes, porém, ndo ocorre. Assim, antes de buscar o aprofundamento da anélise
sobre a linguagem e seus contextos de usos, o professor, com certa frequéncia, precisa
retomar alguns aspectos relativos ao Ensino Fundamental 11, no sentido de construir um olhar
critico na leitura, producdo textual, a fim de dar condi¢Bes ao aluno de perceber e discutir 0s
recursos linguisticos adequados a um determinado tipo de texto, bem como a géneros
relacionados a esse tipo.

Para o trabalho com Lingua Portuguesa, destacam-se a relevancia e a complexidade
das praticas de linguagem e seus usos, uma vez que o conhecimento dos diferentes géneros
textuais e de suas respectivas fungdes sociais conduzird o aluno a desenvolver sua reflexéo e
argumentacao de situacoes-problema.

Percebe-se também que se faz relevante a apresentacdo de textos que possuem riqueza
vocabular, estruturas sintaticas complexas, recursos estilisticos, sonoros, jogos de palavras,
possibilidade de analises reflexivas e argumentativas, analogias e inferéncias, a fim de que
cada aluno possa analisar os processos que compdem a producédo daquele texto. Vale destacar
também nesse processo de aprendizagem que o ensino da lingua portuguesa deve voltar seu

olhar para:

a atencdo maior nas habilidades envolvidas na producdo de textos
multissemidticos mais analiticos, criticos, propositivos e criativos,
abarcando sinteses mais complexas, produzidos em contextos que
suponham apuracdo de fatos, curadoria, levantamentos e pesquisas e que
possam ser vinculados de forma significativa aos contextos de
estudo/constru¢do de conhecimento em diferentes areas, a experiéncias
estéticas e producdes da cultura digital e a discussédo e proposicao de agles
e projetos de relevancia pessoal e para a comunidade;
e o incremento da consideragdo das praticas da cultura digital e das
culturas juvenis, por meio do aprofundamento da anélise de suas
praticas e produces culturais em circulagdo, de uma maior incorporacao de
critérios técnicos e estéticos na analise e autoria das
producbes e vivéncias mais intensas de processos de producdo
colaborativos;
e aampliacdo de repertdrio, considerando a diversidade cultural,
de maneira a abranger producgdes e formas de expressdo diversas
— literatura juvenil, literatura periférico-marginal, o culto, o classico,
o0 popular, cultura de massa, cultura das midias, culturas juvenis etc. —e em
suas multiplas repercussfes e possibilidades de apreciagdo, em processos
que envolvem adaptacdes, remidiacdes, estilizagdes, parodias, HQs,
minisséries, filmes, videominutos, games etc.;
e ainclusdo de obras da tradicdo literaria brasileira e de suas referéncias
ocidentais — em especial da literatura portuguesa —, assim como obras mais
complexas da literatura contemporanea e das literaturas indigena, africana
e latino-americana. (BRASIL, 2018, p. 500).
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5.1 A relevancia do texto e sua producdo no ensino de gramatica

Nas ultimas décadas, vimos observando uma proposta bastante interessante no que diz
respeito ao ensino de lingua portuguesa. As transformacdes que a concepcéo de lingua sofreu,
fez com que um novo olhar fosse dado ao tratamento didatico dos componentes que integram
0 ensino de lingua materna, sendo eles, leitura, oralidade, producdo textual e intepretacdo,
ocasionando propostas didaticas e discussdes acerca do local da gramatica na sala de aula, sua
funcéo e ensino e sua relacdo com a producado de textos.

Salienta-se a importancia de trabalhar com a gramatica, a leitura e a producdo de
textos como pilares que precisam dialogar, para que o aluno aprenda a sua lingua partindo de
reflexdes sobre as diferentes possibilidades de uso.

Levando em consideracdo o conceito de lingua proposto por Neves (2002) de que a
lingua trabalha como processo discursivo e ¢ uma forma de interagdo social, observa-se um
desafio para os professores de lingua portuguesa, pois € necessario refletir sobre novas
propostas pedagogicas no que tange ao ensino de gramatica e uma nova abordagem, tendo em
vista a sua relagdo com a producéo de textos. De acordo com Oliveira e Wilson (2015) “a aula
de lingua portuguesa passa a ter na anélise e na producdo textuais seu ponto de partida e de
chegada, e os aspectos gramaticais sdo tomados como meios, Como recursos atraves dos quais
se chega a analise e a reflexdo sobre a lingua”.

Para que tenhamos uma analise, reflexao e aplicabilidade dos recursos gramaticais em

face do contexto de uso, apontando para a funcionalidade da lingua vemos que

[...JA descricdo gramatical deixa de ter um fim em si mesmo, conforme visdo mais
tradicional do ensino de lingua, e passa a constituir um meio para o desenvolvimento
da competéncia comunicativa, como instrumento para a leitura e a produgéo textual
com maior eficiéncia e aproveitamento dos recursos linguisticos. Trata-se, nesse
sentido de um alinhamento, em termos de relevancia, do lugar da gramética e do texto
na sala de aula, em que a primeira, a gramatica, passa a se constituir no meio para se
analisar, refletir e produzir o segundo, o texto. (OLIVEIRA, 2017, p. 18)

Ainda que novos métodos e visdes do ensino de lingua portuguesa véo surgindo, na
direcdo de um aprimoramento e renovacao, percebe-se um distanciamento e até mesmo uma
resisténcia, sobretudo quando se trata de trabalhar com o texto e sua funcionalidade de forma
efetiva e produtiva em face de aquisicéo da gramatica de forma contextualizada.

Tomando por base esse panorama, fazem-se relevantes alguns questionamentos que

contribuem para nossa reflexdo e analise. Como é o ensino de gramatica? Qual o lugar da
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gramatica em sala de aula? Qual é o lugar da producdo de textos? Existe uma ligacdo entre
gramatica e producdo textual? De modo breve, sera feita uma reflexdo geral a partir desses
guestionamentos.

Para que possamos refletir sobre tais questionamentos é de suma importancia analisar
as concepgOes de gramética adotadas pelos docentes, pois a partir delas € perceptivel seus
objetivos, conteudos e trabalhos pedagogicos. Segundo Antunes (2007) “optar por uma delas
¢, sempre, optar por determinada visao de lingua” ja que “nunca sao neutras, inocentes, nunca
sdo apoliticas, portanto”. E importante sinalizar a relevancia dos recursos linguisticos
presentes nos modos de organizagdo do texto no aprendizado em sala de aula. Tais como: uso
dos pronomes, adjetivos e substantivos, verbos, conjunc¢des entre outros recursos essenciais na
construcdo desses modos e que sdo trabalhados em sala.

Para isso, € importante que tenhamos em mente a conceituacdo de gramatica, ja que
diversos estudiosos apresentam distingbes em suas conceituages. Segundo Travaglia (2009
apud Santos; Riche; Teixeira, 2020, p. 70) “o professor podera trabalhar com quatro formas
de focalizar a gramética: a) gramatica tedrica; b) gramatica normativa; ¢) gramatica de uso; d)
gramatica reflexiva”. Segundo o autor estas formas nao precisam acontecer de forma isolada
para explorar determinados topicos, mas podem ser mobilizadas simultaneamente.

Para Santos; Riche; Teixeira (2020, p. 70) “nas atividades de gramatica teorica,
trabalha-se a nomenclatura prépria descritiva. Contetdos como classificagdo morfoldgica e
fungdes sintaticas sdo comuns nessa abordagem: ensinam-se classificagdes de elementos”.
Nesta gramatica o trabalho é com as regras e seus funcionamentos e o texto funciona como
pretexto.

A gramatica normativa, ou seja, aquela que apresenta as regras a serem seguidas
considera somente o0 ensino do certo e errado e como consequéncia o que podemos falar
corroborando para o que ndo poder ser falado. Dessa maneira, desconsiderando para todo o
aparato da lingua que ndo dialogue com essa concepcdo e vendo essa perspectiva,
conseguimos destacar um viés ideoldgico, pois ha um dominio dessas normas por um grupo
restrito que possui dominio econémico e social, quase que um processo de exclusao,

intencional, desconsiderando a linguagem oral.

A ideia de que “o objetivo da escola ¢ ensinar o padrao” ou “ a norma culta”, ainda
que o enunciado como forma engajada de combater as desigualdades sociais, se
revela finalmente como uma quimera, por seu carater conservador e também porque
sempre existira, da parte dos barfes doutos, uma resisténcia a democratizacéo
daquilo que Pierre Bourdieu (1996) chama de lingua legitima, empregada como
elemento marcador de distingdo ou, conforme escreve Gnerre (1985), de arame
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farpado para separar as classes sociais. Ndo por acaso, essa lingua legitima é sempre
vista, no senso comum, como algo “dificil”, um ideologema ha muito arraigado no
senso comum da sociedade brasileira “ O portugués ¢ uma lingua muito dificil”,
quando ndo “ uma das mais dificeis do mundo” (Bagno, 1999). O mesmo Bourdieu
sustenta que existe, da parte da grande maioria dos falantes, um reconhecimento
sociocultural dessa lingua legitima sem, em contrapartida, um conhecimento efetivo
de seu funcionamento, sempre reservado a uma pequena fracdo da sociedade.
(BAGNO, 2017, p. 106)

O ensino de gramatica na educacdo basica € centrado nos conceitos de certo e errado,
servindo apenas como um simples manual de consulta que ira fornecer ao aluno o que pode e
0 que ndo pode na lingua. Uma perspectiva que se isola da vivéncia da linguagem,
apresentando um tratado sobre a norma da lingua, quase que firmando um contrato de
aquisicdo. Ela é vista como um conjunto de regras fixas, estaticas e fechadas.

Ainda persiste uma pratica ao ensinar a gramatica como ferramenta de classificacao,
de metalinguagem, nomenclatura, transmissdo de conteudos e conceitos de forma
descontextualizada, afastada da realidade do aluno, ocasionando dessa forma um
distanciamento do discente e corroborando para o0 pensamento que ele ja possui de que a
lingua materna € dificil e ele ndo sabe falar, portugués € chato, ele ndo usa aquelas formas
preconizadas pela gramatica. Esses posicionamentos sdo oriundos de uma concepgdo
equivocada do que venha a ser o trabalho com a lingua portuguesa, de modo particular o local
da gramatica em sala de aula.

Nédo fica dificil observar as consequéncias desse tipo de ensino, vemos alunos
insatisfeitos, descontentes, aulas que ndo sao atrativas, professores como meros instrumentos
de repeticdo daquilo que as gramaticas oferecem, colaborando para que o aluno ndo consiga
assimilar o conteudo. Assim, os alunos ndo conseguem elaborar textos, argumentar, organizar
seus discursos e pensamentos de modo logico e coerente.

Santos; Riche; Teixeira (2020, p. 72) sinalizam que no trabalho com a gramética de
uso “os alunos sdo levados a utilizar recursos e regras da lingua nas diferentes variedades
linguisticas, inclusive a culta. Séo realizados, além das atividades de producdo e de
compreensdo textual, exercicios estruturais”. Também Se observa o trabalho com o
vocabulario e com as variedades linguisticas.

Uma tentativa de trabalho em sala de aula séo exercicios de leitura e escrita, porém séo
poucas essas atividades e quando acontecem, na maioria das vezes, sao mal direcionadas, pois
se espera que o aluno, antes de mesmo de dominar, falar e escrever a “norma” ele seja capaz

de classificar, conceituar e descrever seus elementos que constituem. Nas atividades de escrita
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é exigido do aluno a producdo textual, porém como forma de fixacdo, treino e memorizagao
de regras, anulando quase completamente a reflexdo e analise sobre a linguagem.

Um entrave que percebemos no ensino de gramatica sdo as conceituacfes, nem sempre
claras, em torno da lingua portuguesa. Sao apresentados diversos conceitos, porém € preciso
rever algumas analises a respeito, algumas defini¢cfes que mesclam critérios sem deixar clara
a reflexdo sobre o0 processo proposto e uma principal questdo é desconsiderar as descobertas e
elaboracdes advindas da linguistica moderna que tém muito a contribuir para o ensino de
gramatica na perspectiva do texto e sua funcionalidade.

Desse modo, as instituicbes de ensino tém como objetivo principal ensinar aos seus
alunos como falar e escrever da maneira “correta”, através de regras e normas que ndo podem
ser infringidas em nenhuma hipdtese. Dessa forma a gramatica ocupa o espaco em sala de
aula com o conceito de ensino de lingua portuguesa como uma estrutura imovel, inflexivel e
rigida. A gramatica normativa ocupa a posi¢do principal de objeto de ensino que dé conta de
estabelecer e criar uma homogeneidade entre os falantes com uma lingua padrdo, sem
considerar variagdes, producdo de sentidos, contextos nos quais os falantes se inserem e suas
dificuldades no uso da lingua como processo interativo. Nessa perspectiva é necessario

pensarmos que

Ressignificar, no &mbito de lingua portuguesa, tem relagdo com o abandono de uma
concepgdo de lingua estéatica em favor de uma concepcéo de lingua dindmica, fluida,
construida no uso efetivo, no movimento de interacdo e dependente do contexto de
producdo, da interpretacdo dos agentes e das intengdes comunicativas para ser
efetivamente analisada e compreendida. (CASSEB-GALVAQ, 2017 p. 35)

Ou seja, a lingua portuguesa é assumida como geradora de significacdo e integradora
da organizacdo do mundo e da propria interioridade do aluno. A abordagem de lingua
portuguesa deve considerar os usos linguisticos em termos de sua contextualizacdo, de seu
funcionamento em textos, sejam eles falados e escritos.

Nesse sentido, Santos; Riche; Teixeira (2020, p. 70) afirmam que “as atividades da
gramatica reflexiva privilegiam os efeitos de sentido dos elementos/fatos linguisticos. Os
alunos sdo levados a entender e explicar as escolhas do falante/produtor do texto”. Logo, a
énfase ndo esta na metalinguagem.

A pratica de producéo textual ndo pode ser considerada uma atividade que cause temor
e sacrificio ao aluno. Durante muitos anos a pratica da escrita foi associada como castigo por

determinada conduta e mau comportamento e o aluno era obrigado a escrever, de forma
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repetida, frases ou palavras que fizessem com que ele pudesse “refletir” sobre tal postura.
Com certeza essa ndo é a pratica adequada para a producao de textos.

E necesséario que o aluno possa ter possibilidades para a producéo textual e que o
professor e a escola entendam a real necessidade de colocar a gramética e a producdo de
textos no mesmo eixo e que apresente aos discentes condicOes para que ele produza textos que
estejam relacionados a vivéncia dele. A escrita e anélise textual devem mostrar ao aluno que é
uma realidade que esta em seu dia a dia. Dessa maneira, 0 ensino da gramatica deve conduzir

o aluno ao desenvolvimento da:

a. Competéncia linguistica: dominio das formas e fungBes dos elementos
fonético/fonoldgico, morfoldgico, sintatico, lexical e seméantico da lingua para se
obter sucesso comunicativo em qualquer situacdo em que fizer uso dela;

b. Competéncia textual: dominio das caracteristicas relativamente estaveis dos
géneros textuais para se fazer uso adequado — e/ou subversivo- da lingua nesses
géneros;

c. Competéncia discursiva: dominio da situacdo de interagdo. Capacidade do usuério
da lingua de contextualizar sua interacdo para que seu produto textual seja
adequado ao contexto de enunciagdo. (SILVA, 2017, p. 80)

Nesta perspectiva, constata-se que o ponto principal com o trabalho na producéo
textual na escola é, ou deveria ser desenvolver o aluno para que obtenha competéncia
discursiva, com dominio da modalidade escrita, sem, no entanto, criar situagdes artificiais sem
conex@ com a realidade. Assim, o aluno deve ser tonar proficiente na producéo textual,
produzindo nos mais variados dominios discursivos, sem que o professor limite essa escrita a
temas pré-determinados focados somente nos aspectos gramaticais sem uma reflexdo
aprofundada.

O ensino da producdo textual deve ser pautado na visao da linguagem como processo
de interacdo, desenvolvendo como ponto primordial a capacidade do aluno de aprender a
gramatica, ler escrever e fazer uso dessa escrita como meio de interacdo social dentro e fora

do dmbito escolar.

[...] a lingua em uso, realizada na interacdo verbal, que, por sua vez, equivale a
interacdo social. Dessa maneira, a lingua é concebida como instrumento de interagdo
social inexistente por si mesmo, mas como resultante do uso para fim de interacéo
entre os seres humanos.

A interagdo verbal se realiza por meio de expressdes linguisticas estruturadas e
governadas por regras e principios semanticos (conceituais), sintaticos, morfolégicos
e fonoldgicos, os quais sdo instrumentais para os padrdes de interacdo governados
pelas regras pragmaéticas. Trata-se de uma atividade cooperativa estruturada, que
pressupde uma base conceitual comum entre os interlocutores, integrando as funcdes
cognitivas superiores do ser humano... (CASSEB-GALVAO, 2017 p. 39)
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Sendo assim, é possivel observar que o trabalho com a gramatica atrelado a produgéo
textual, oferece ao corpo discente, em um processo gradativo, com descobertas e construgoes
em parceria com o professor, uma analise e reflexdo em torno do funcionamento da lingua e
da linguagem na elaboracao textual, levando em conta aspectos ligados a gramatica e ao texto,
para que ele faca sentido.

Em consonéncia com o que foi exposto no presente trabalho, é possivel mostrar as
diversas possibilidades para o ensino de gramatica colocando o texto como protagonista no
processo de ensino e aprendizagem corroborando para que o aluno possa ler e escrever de
forma produtiva, contextualizada e a partir dos textos produzirem, refletirem e analisarem a
sua lingua.

Dessa forma, a gramética ndo pode e nem deve ser trabalhada de maneira isolada da
vivéncia do aluno e afastada de sua realidade, é preciso um ensino que priorize o texto e sua
producdo como a base para 0 processo de ensino gramatical, sem focar nas regras, normas e
nomenclatura no ensino basico e nos exercicios de metalinguagem e sim ter nesse ensino seu

meio para se chegar ao processo final que é o texto.

5.2 Leitura e suas implicacbes no processo de formacéao de leitores

A demanda pela prética de leitura se faz presente de forma intensa e consistente e 0
dominio da linguagem é cada vez mais exigido, de forma plena, nos mais variados meios da
nossa sociedade. Nos mais diversos campos da vida do ser humano, por exemplo, no ambito
trabalhista é necessario o dominio da lingua portuguesa, tais como as habilidades de leitura e
compreensdo, comunicacdo verbal e escrita e capacidade de producdo textual coerente e
coesa.

A leitura contribui para o processo de formacgéo do leitor, na medida em que oferece
condigdes para divulgacdo de informacdo e aquisicdo de conhecimento e nesse sentido
podemos perceber a atividade da leitura favorecendo, em um primeiro plano, a ampliacdo de
repertorios de informacéo do leitor. Na verdade, por ela, o leitor pode incorporar novas ideias,
novos conceitos, novos dados, novas e diferentes informacdes acerca das coisas, das pessoas,

dos acontecimentos, do mundo em geral. E interessante colocar a leitura como um poderoso
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instrumento ja que, atraves dela podemos ter condi¢cBes necessarias para usufruir da
democracia e dela participar, pois a partir da leitura é possivel a criagdo de uma sociedade
democratica na qual seus participantes possam ter acesso ao conhecimento e aos demais bens
culturais.

Diante dessas questfes, de participacdo e interagdo com o mundo, a escola precisa
repensar e remodelar as praticas de leituras em suas aulas. Faz-se necessario oferecer
possibilidades ao aluno de uma formacao leitora que lhe permita interagir e compreender a
realidade em que vive de forma reflexiva. Apresentar a pratica da leitura como forma de
tornar nosso aluno, como ser inserido na sociedade, um individuo que possa desenvolver o
pensamento critico atraves de leituras desafiadoras, dessa forma devemos pensar em leituras
adequadas a situacdo, ao género, ao assunto, ao suporte, contribuindo para a criacdo do habito
da leitura.

Devemos ter em mente que o trabalho com leitura ndo deve ser focado na
decodificacdo da escrita, sem interesse e fungdo, reconhecer os explicitos, incapaz de
despertar no aluno as possibilidades de multiplas funcdes sociais. Deve-se sim, fazer um
trabalho de leitura focado na leitura de textos auténticos, interativa, ligada ao processo da
escrita, guiada e motivada, reflexiva, prazerosa todos esses pontos contribuem para 0 processo
de leitura e formagé&o do leitor. Nesse sentido percebemos que:

A atividade da leitura completa a atividade da produco escrita. E, por isso, uma
atividade de interacdo entre sujeitos e supfe muito mais que a simples
decodificagdo dos sinais graficos. O leitor, como um dos sujeitos da interagdo, atua
participativamente, buscando recuperar, buscando interpretar e compreender o
conteudo e as interacOes pretendidos pelo autor. (ANTUNES, 2003, p. 67).

Durante o processo de formacdo de leitores € necessario desenvolver nos alunos a
capacidade para leitura e escrita para que ele se torne proficiente nas praticas sociais de ler e
escrever e estabeleca estratégias e métodos que lhe confiram suportes essenciais e eficazes no
processo de producdo e atribuicdo de sentidos aos textos que lera. Cada leitura tem um
objetivo, uma finalidade, uma intencdo e s&o referentes aos mais variados espagos, com 0s
quais o discente precisa ter acesso e saber usar.

O processo de leitura é compreendido, inicialmente, como algo solitario, pois é a
leitura do leitor e suas experiéncias diretamente com o0s textos, mas também € uma leitura
interpessoal, pois os sentidos nunca estdo fechados e sempre apresentam novos horizontes e

possibilidades. Dessa maneira, quando um texto é produzido o autor cria expectativas e
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imagina possiveis leituras para sua obra, mas ao chegar as mdos do leitor a mesma obra
ganharé outros sentidos e significados, talvez nem esperados pelo seu criador.

Nessa perspectiva a leitura precisa ser compreendida dentro de um processo amplo e
complexo, ou seja, focarmos para intensificar meios de promover o letramento, isto €, 0 aluno
ser capaz de fazer uso adequado das estratégias discursivas, guiando — se principalmente pelos
sentidos e reconhecendo pistas linguisticas nas leituras. N&o podemos ter apenas um leitor
decodificador que ndo é capaz de utilizar de modo proficiente, por exemplo, a leitura e a
escrita no dia a dia.

O processo de letramento ¢ imprescindivel, conforme Soares (2017, p. 18) “letramento
é, pois, o resultado da acdo de ensinar ou de aprender a ler e escrever: o estado ou a condicao
que adquire um grupo social ou um individuo como consequéncia de ter-se apropriado da
escrita”.

O conceito de letramento ultrapassa o processo de decodificagdo e prioriza a
compreensdo, utilizacdo e reflexdo sobre informagdes em textos verbais e ndo verbais. O
leitor no processo de letramento é considerado um ser ativo e interativo, pois faz uso de
conhecimentos adquiridos e capacidade de assimilagdo. E um conjunto abrangente de
habilidades e estratégias que os individuos constroem em situagdo de interagdo com o meio
em que esta inserido ultrapassando o &mbito escolar e primordial ao longo da vida.

Nessa perspectiva, o letramento atua nos mais variados campos da vida do leitor,
pessoal, profissional, educacional e social contribuindo para que o individuo obtenha éxito na
interacdo com mundo. O aluno letrado possui capacidades superiores ao alfabetizado, pois
manipula a lingua em uso, portanto o letramento é consequéncia do aprendizado de préticas
de leitura é o viver em estado ou condic¢do de quem sabe ler e escrever, isto €, incorporaram

0S usos da escrita e se apropriaram plenamente das praticas sociais de leitura e escrita.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DO CORPUS

O corpus definido é composto por seis anuncios publicitarios de duas grandes
empresas do género alimenticio, veiculadas na midia televisiva e em plataformas digitais: a
Seara e a Sadia, empresas cujos produtos sdo consumidos majoritariamente pela classe média,
uma vez que 0s precos sdo relativamente altos.

A Seara € uma empresa que, ha mais de 60 anos, oferece seus produtos a sociedade.
Seus representantes afirmam que trabalham para fornecer produtos que levam praticidade,
confianca e inovagéo para a mesa do consumidor, sempre com o sabor e a qualidade que vao
surpreender a toda a familia.

A Sadia, que esta hd 78 anos no mercado, define-se como uma empresa que nasceu
para revolucionar a cozinha, levando em conta valor de praticidade e conveniéncia, sem abrir
mé&o do sabor e da qualidade. Seus representantes sinalizam a inovacdo da marca e afirmam
ter sido ela a primeira a fazer congelados, no intuito de facilitar a vida das pessoas.

A disposicdo dos textos segue a seguinte ordenacdo: os 3 primeiros da Seara; 0s 3

ultimos da Sadia.
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Texto 1:

Surpreender

0S consumidores

todos os dias nao é facil.
Mas, pelo jeito, a Seara
esta conseguindo.

Os numeros da Seara ndo param de crescer.
Isso € um reconhecimento de milhares

de consumidores a qualidade dos produtos.
Experimente Seara. Vocé também

vai se surpreender. Cada vez mais

SEARA

Fonte: Disponivel em http://relatorioanual.jbsfoods.com.br/uploads/143042871055429¢c26efdf4851622615/pag-
70.jpg. Acesso em: 1 out. 2022.

Trata-se de um texto que une uma parte ndo verbal e uma verbal. A primeira traz
produtos e uma imagem.

A imagem, presente em segundo plano, traz apresentadora de televisdo Fatima
Bernardes como garota propaganda da marca Seara. A artista apresenta um semblante
tranquilo e sorridente, 0 que transmite a ideia de satisfagdo com os produtos oferecidos pela
marca. Percebe-se que a apresentadora veste uma roupa vermelha, relacionando-a a cor da
logomarca da empresa.

Atras da apresentadora, percebem-se armarios e utensilios de cozinha, levando o leitor
a associar os produtos da marca ao local de preparacao de alimentos.

Ainda no campo do ndo verbal, o texto traz, em primeiro plano, alguns dos produtos
da marca: frango, presunto, salsicha, mortadela, lasanha, por exemplo, com o intuito de levar
o interlocutor relacionar tais produtos ao consumo da apresentadora; ou seja, Fatima
Bernardes também utiliza aqueles mesmos produtos que a marca comercializa, valendo-se o
publicitario da credibilidade que a apresentadora passa ao publico televisivo.


http://relatorioanual.jbsfoods.com.br/uploads/143042871055429c26efdf4851622615/pag-70.jpg
http://relatorioanual.jbsfoods.com.br/uploads/143042871055429c26efdf4851622615/pag-70.jpg
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Vale ressaltar a escolha da figura feminina na publicidade de géneros alimenticios com
a intencédo de persuadir, principalmente, as mulheres, que, em geral, assumem a escolha dos
produtos para a casa. Mais uma vez, a credibilidade de Fatima Bernardes se faz presente, na
medida em que sua imagem aparece associada a um duplo papel social: profissional e dona de
casa.

Até o momento, é possivel concluir-se que a escolha dos elementos ndo verbais
presentes no texto trazem consigo um traco argumentativo, uma vez que existe o proposito de,
por meio das imagens expostas, formar a opinido do leitor, no sentido de que ali estdo
presentes produtos nos quais se pode confiar, ou seja, tem-se a ideia de que a Seara é a melhor
marca presente no mercado consumidor.

Na publicidade em analise, a Seara inicia o texto com a frase “Surpreender os
consumidores todos os dias nao ¢ facil” neste excerto fica clara a intertextualidade promovida
pelo andncio publicitério, ou seja, a apresentadora na época desta publicidade apresentava um
programa televisivo didrio e matinal, logo era necessario apresentar conteldos novos e
interessantes para o publico, a fim de manter firme a sua audiéncia e surpreendé-los.

Na sequéncia da frase “Surpreender os consumidores todos os dias ndo ¢ facil”, aparece
a sua continuidade “Mas, pelo jeito, a Seara esta conseguindo.” Nesse fragmento, percebe-se a
escolha pela marca de categorias linguisticas textuais na construgdo da contra-argumentagéo
com o uso do conector “mas” que funciona como um dispositivo linguistico discursivo com
potencialidade argumentativa na construcdo da estrutura de contraste na frase. Dessa forma,
hd uma afirmacdo inicial com a dificuldade de surpreender diariamente, porém o conector
“mas” quebra esse argumento central e afirma que a marca Seara consegue causar essa
surpresa.

Na passagem “Os nimeros da Seara ndo param de crescer. 1SS0 € um reconhecimento de
milhares de consumidores a qualidade dos produtos”, a marca utiliza, ainda que ndo apresente
nameros reais em sua publicidade, uma possivel estatistica para induzir o interlocutor que
seus produtos sdo escolhidos e consumidos por um grande gquantitativo de pessoas, incluindo
uma famosa, que aparece em destaque no anuncio. Aqui é perceptivel a presenca do modo
argumentativo, visto que ha a tentativa de convencer o publico a partir da evidéncia de provas
e na construcdo de um raciocinio logico coerente e consistente: a afirmativa de que o numero
de consumidores dos produtos Seara aumenta dia a dia, dada a qualidade que apresentam. O
publicitario leva o leitor a crer que a passagem em questdo resulta de uma pesquisa realizada

ao longo do tempo.
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Ao término do texto, encontra-se 0 enunciado “Experimente Seara”, com 0 emprego do
verbo experimentar no imperativo afirmativo, que sinaliza a presen¢a do modo injuntivo no
texto da publicidade, com a intencdo de induzir o destinatario a assumir determinado
comportamento. A marca almeja com esse imperativo que o leitor consuma o produto. A
injuncdo na publicidade da Seara expressa uma sugestdo simpatica que deve ser seguida no
momento posterior a apresentacdo da marca, seguindo-se uma justificativa pela qual o ato de
experimentar tal produto deve acontecer. A escolha do verbo surpreender remete a ideia de
que aquilo que o leitor imaginaria ser bom, traz uma avaliagdo melhor ainda em termos de
sabor e qualidade. Por sua vez, a passagem “Cada vez mais” intensifica, semanticamente, o

sentido do verbo surpreender, anteriormente exposto.

Texto 2:

A qualidade
val te surpreender.

ACADARS 15

EM PRODUTOS SEARA, CONCORRA A

IMILHAO

NO SORTEIO FINAL

3 CASAS

1 POR MES

PREMIOS NA HORA"

TODOS OS DIAS

Disponivel em:
https://www.google.com.br/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.meioemensagem.com.br%2Fmarketing%2Fs
eara-inaugura-central-de-inteligencia&psig=AOvVaw3Bktl5wYimPCJRqg-
tvwTr&ust=1680822909598000&source=images&cd=vfe&ved=0CBAQjRxgFwoTCMi6x7Tvk_4CFQAAAAA
dAAAAABAE. Acesso em: 1 out. 2022.

Neste anuncio publicitario, a Seara utiliza um fenémeno seméntico intitulado

polissemia, isto é, quando um mesmo termo apresenta sentidos diferentes, dependendo do
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contexto em que se encontre. Tal fato se faz presente com o emprego do vocabulo “casa”: 0
substantivo moradia e forma verbal de casar: “Quem quer casa, casa com Seara”, que expde
uma relacdo interdiscursiva com o provérbio “Quem casa quer casa”. E importante observar
uma diferenca de sentido em relacdo a forma verbal “casa”: enquanto no provérbio remete a
casamento — unido de duas pessoas por lagos conjugais -, no texto publicitario, usada em
sentido figurado, traduz ideia de juntar coisas distintas. A alusdo ao provérbio visa, portanto, a
garantir ao publico a visdo acertada da sabedoria popular, que se confirma no famoso
enunciado “a voz do povo ¢ a voz de Deus” (vox populi vox deux). Desse modo, o publico ndo

incorrerd em erro ao escolher os produtos Seara.

Vale ressaltar que os estudos a respeito da polissemia e da homonimia tém
apresentado divergéncia de opiniGes, tanto de linguistas, como de graméticos, em relacdo aos
critérios a serem usados, a fim de se conseguir diferencar esses dois fendmenos. Até mesmo
os livros didaticos que abordam o assunto apresentam diferentes vises sobre o que sejam
signos polissémicos e homonimicos. Dessa forma, ressalta-se que ndo € objetivo desta
pesquisa aprofundar essa linha ténue; logo, opta-se no presente trabalho pela nomenclatura

polissemia.

a linguagem publicitaria é comandada por um triplice preocupagdo: com a eficacia,
com o rendimento semantico e com a rapidez de transmissdo. Assim, descarta-se o
que pode sobrecarregar, ou relatar, a compreensdo da mensagem, dai uma tendéncia
a elipse (do artigo, do verbo, de enunciados) e a aglutinacdo, o que resulta em
concisdo e dinamismo.

A economia lexical prende-se aos objetivos promocionais e comunicacionais da
propaganda: um minimo de palavras/um maximo de eficacia, com vistas a um alto
nivel de inteligibilidade. Sendo assim, o vocabulario devera ser simples, com termos
conhecidos e corriqueiros. S&o as relagBes de polissemia, o duplo sentido, oposicéo
ou até um novo sentido para um termo bastante conhecido que véo valorizar e
ampliar o vocabulario do texto publicitario (MONNERAT, 2003 p. 54).

A esquerda do texto em pauta, o emprego da forma verbal do imperativo afirmativo —
“Participe” — traz 0 modo injuntivo aconselhando o leitor a ndo perder a oportunidade.

No tocante a passagem “Quem quer casa, casa com Seara”, encontra-se 0 uso do modo
enunciativo e de uma de suas fungdes: 0 comportamento alocutivo apresentando um sujeito
falante em uma possivel posicdo de superioridade em relacdo ao interlocutor, pois sugere ao
consumidor a execugdo de uma acdo, ou seja, fazer e/ou agir conforme a marca espera ou

deseja. Essa possivel “imposi¢do” do locutor (marca) sobre o interlocutor (consumidor)
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estabelece, segundo Charaudeau (2019, p. 82), “uma relagdo de for¢a. E o caso das
modalidades de “injungdo”, “interpelacdo” etc”.

Seguindo as modalidades propostas por Charaudeau na construcdo da categoria
enunciativa, destaca-se, nesse sentido, a interpelacdo em que o papel do locutor é estabelecer
com seu enunciado uma identidade; logo, a marca utiliza, no campo do ndo verbal, casais
famosos para estabelecer uma relacdo da empresa com futuros casais, ou seja, a Seara espera
que seus interlocutores (futuros casais que precisam de casa) reajam a interpelacdo da
empresa, reconhecendo-se na identificacdo com os locutores (casais famosos). O interlocutor
na interpelacdo se reconhece como alvo do apelo proposto na publicidade que o identifica.

Os dois casais famosos escolhidos pelo publicitario - Otaviano Costa e Flavia
Alessandra; Rodrigo Faro e Vera Viel - “casaram” com a Seara, ou se¢ja, estabeleceram uma
relacdo de unido dada a confianca e o respeito com a Seara.

A vestimenta dos personagens também carrega uma significacdo, na medida em que
todos usam a mesma cor de roupa — referéncia a luz —, ratificando a ideia da unido com a
marca.

Por fim, vale destacar que, em primeiro plano na imagem, encontra-se o letreiro com a
frase “Promogdo casa com Seara” dentro da imagem icOnica de casa. Novamente o vocabulo
polissémico apresenta duas possiveis interpretacfes: a primeira em que a palavra se refere a
moradia e a segunda, o verbo casar, conjugado no imperativo afirmativo, mostrando também

a presenca do modo injuntivo na publicidade.
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Texto 3:

SURPREENDA-SE com
o SABOR e CHEIRINHO

s DOMINGO
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Disponivel em : https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/seara-relembra-momentos-especiais-com-nova
linha-frango-de-padaria/. Acesso em: 1 out. 2022.

A publicidade em questdo quer apresentar ao consumidor uma nova linha de
congelados: as aves temperadas em trés versdes. O anuncio faz um comparativo do “frango de
padaria” e desperta no consumidor uma memoria de reunides familiares. Popularmente
conhecido entre a populacédo, o frango de padaria remete a ideia de algo saboroso e, por isso,
muito apreciado. O frango da Seara tem, pois, essas mesmas caracteristicas.

Na passagem “Surpreenda-se com o sabor e o cheirinho”, nota-se a presenca de cores
diferentes nas palavras “sabor” e “cheirinho”; a presenca do modo de organizacdo descritivo é
notada, uma vez que ao produto apresentado pela marca sdo atribuidas qualidades que o
diferencia e singulariza.

No excerto “Macio e suculento”, também é encontrada uma forma de construgédo
descritiva - a qualificacdo -, ou seja, ha a atribuicdo de caracteristicas particulares ao produto
da empresa Seara. E importante destacar que Charaudeau (2019, p. 115) afirma que “a
descricdo pela qualificacdo pode ser considerada a ferramenta que permite ao sujeito falante
satisfazer seu desejo de posse de mundo: é ele que o singulariza, que o especifica, dando-lhe
uma substancia e uma forma particulares, em fungéo da sua propria visdo”. Nesse sentido, as
qualidades descritas do produto estdo relacionadas aos sentidos tato e paladar. Dessa forma, a

empresa Seara quer convencer/persuadir o possivel consumidor a adquirir o produto pela


https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/seara-relembra-momentos-especiais-com-nova%20linha-frango-de-padaria/
https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/seara-relembra-momentos-especiais-com-nova%20linha-frango-de-padaria/
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descricdo exposta e demonstrar que essa singularidade e especificacdo estdo em posse
somente da empresa anunciante.

Voltando a alusdo a qualidade do frango de padaria, os elementos ndo verbais
presentes na publicidade trabalham no sentido de persuadir os compradores, com a presenca
da ave congelada em um espeto e dentro de um forno de padaria, porém j& pronta em cima de
uma mesa. A linguagem verbal é posicionada na imagem dentro de um forno e, ao fundo,
estdo outros frangos no espeto, contribuindo para a intencionalidade do anunciante.

Valendo-se de todos os elementos aqui trazidos, percebe-se que a Seara utiliza
também do modo de organizagdo argumentativo, uma vez que visa a seduzir e persuadir o
consumidor para seus produtos. A empresa quer comover, influenciar e formar a opinido do
interlocutor de que o frango congelado é a melhor opgéo para as refei¢des. Para isso, a marca
leve em conta o conhecimento de mundo de seu interlocutor e apresenta o produto como se
fosse um alimento especifico de domingo, embora possa ser didrio, uma vez que a empresa
apresenta essa possibilidade de preparo rapido;

Ainda no campo organizacional da argumentacdo, € possivel perceber que a Seara
apresenta um engajamento e uma crenca/convicgao sobre sua proposta de publicidade, dessa
maneira, ela desenvolve um raciocinio, a fim de estabelecer a verdade que ela quer expressar
e levar o outro (consumidor) a aceitar a proposta descrita por ela. Junta-se a esse proposito a
presenca da injungdo na frase “Experimente todos os sabores”, na qual o verbo no imperativo,
marca desse modo de organizacgdo, aparece em destaque com uma cor diferente do restante da

frase.
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Texto 4:

Disbbnivel em:
https://www.google.com.br/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fgkpb.com.br%2F20994%2Fpro
pagandas-historicas-sadia%2F&psig=AOvVawOMTD_afp6P3hcOKHSK-
s51&ust=1681336491494000&source=images&cd=vfe&ved=0CBEQjRxqFwoTCOiH09L 00
VACFQAAAAAJAAAAABAE. Acesso em: 1 out. 2022.

A partir do texto 4, traz-se a marca Sadia, empresa concorrente da Seara, como objetos
de estudo.

O texto 4 inicia com a frase “J4 criamos até a receita do futuro”, fazendo uma
associacdo dos elementos verbais com elementos visuais, uma vez que a figura de uma
crianga na cozinha com um avental, ajudando no preparo de uma receita, seria 0 simbolo do
futuro expressando a ideia da publicidade. O tom amarelado remete ao leitor a ideia de luz, de
visdo positiva acerca do tempo.

Ha na publicidade em pauta elementos polissémicos assim como analisado na
publicidade da Seara, 0 que demonstra o apelo que tal recurso semantico oferece a producao

de sentido de textos pertencentes a esse dominio discursivo. A Sadia utiliza 0 nome da propria
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marca para apresentar a polissemia, ou seja, sentidos diferentes para a mesma palavra. No
canto inferior direito, a empresa diz que “ha 73 anos cada dia + sadia”. Logo, a segunda
ocorréncia da palavra Sadia faz associacdo a ideia de saude, de saudavel, registrada com letras
e cores diferentes para sinalizar a propria marca, mas também ao compromisso de produtos
saudaveis.

No texto presente na imagem, ocorre a oposicdo existente nas palavras “MENOS” e
“MAIS”, grafadas de forma diferente do restante do texto, ou seja, elas aparecem com letra de
forma e maiusculas para destacar ao interlocutor o compromisso da empresa ao reduzir um
ingrediente que faz mal a saude e sinalizar a maneira como seus produtos sdo produzidos. A
palavra “CARINHO” também faz alusdo ao elemento visual que representa a relacdo entre
mée e filho, mostrando o afeto no momento em que estao cozinhando.

Percebe-se também a presenca do modo de organizacdo argumentativo, visto que pode
ser destacado aquilo que Charaudeau (2010) chamou de relacdo triangular da argumentacéo,
Ou seja, a marca apresenta uma proposta sobre 0 mundo em seu anincio que busca provocar
um questionamento previamente pensado pela empresa, que seria a reducdo de sodio em seus
produtos;

Seguindo a ideia da relagdo triangular da argumentacdo, nota-se a presenca de um
sujeito que assuma a proposta apresentada na publicidade e que desenvolve um raciocinio que
busca estabelecer uma verdade; logo, o sujeito na publicidade é a propria Sadia, que assume o
papel de estabelecer legitimidade e/ou uma aceitabilidade em seu produto.

Fechando essa relacdo triangular, encontra-se um segundo sujeito: o alvo da
argumentacdo, isto é, a pessoa a que se dirige o sujeito que argumenta com o objetivo de levar
aquele a compartilhar da mesma verdade, ou seja, persuadir o outro a ficar a seu favor na
argumentacdo criada. Assim, a relacdo triangular da argumentacéo é exposta pela proposta de
mundo (menos s6dio, menos conservantes e mais carinho), sujeito argumentante (empresa
Sadia) e o sujeito alvo (consumidor da marca).

Charaudeau (2010, p. 206) afirma que “nenhum sujeito € ingé€nuo, essa busca do
verdadeiro torna-se uma busca do mais verdadeiro, ou seja, do verossimil (o verdadeiro ndo
sendo graduével), de um verossimil que depende das representacdes socioculturais”. Nesse
contexto, é possivel destacar que o sujeito argumentante na logica da relacdo triangular tem
ciéncia que a verdade que ele busca apresentar, embora seja relativa, pois dependera das
experiéncias e do conhecimento do sujeito alvo, ainda é colocada como verdade universal, ja
gue ha a busca pela influéncia que tem a tendéncia a persuasdo até que o sujeito alvo acredite

no universo do discurso criado.
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Disponivel em: https://www.google.com.br/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.brf-
br.com%2Fimprensa%2Fimpressao.cfm%3Fcodigo%3D483%26formato%3Dpdf%26idioma%3DPT&p
sig=A0vVaw3B8e9xkykLpBFX9W6LxJXm&ust=1681411583989000&source=images&cd=vfe&ved
=0CBEQjRxqFwoTCMiRu7OApfACFQAAAAAIJAAAAABAI. Acesso em: 1 out. 2022.

A imagem apresenta a associa¢do de elementos verbais e ndo verbais para compor o
texto publicitario. Nota-se a presenca de um frango, que se tornou o simbolo da empresa,
usando vestimenta de um possivel quimico e/ou analista de processos alimenticios e
realizando a checagem dos produtos oferecidos pela marca, comprovando a seguranca e
confirmando a auséncia de elementos que comprometeriam a salde do consumidor. A
inscricdo “SEM HORMONIOS”, presente na prancheta que o frango tem em méos, comprova
0 proposito da inspecao.

No excerto “Onde tem S de Sadia, ndo tem hormonios nem conservantes”, a marca faz
clara referéncia a sua concorrente, que também tem como letra inicial S, ou seja, a marca
Seara, vendedora de linhas de aves. Nessa passagem, observa-se uma possivel alusdo e uma
tentativa de persuadir o consumidor e desqualificar a concorréncia, j& que a auséncia de
horménios e de conservantes ndo aparece explorada pelo outro S.

Ocorrem também marcas da injuncdo, quando a publicidade quer conduzir o
consumidor a escolher a marca Sadia e faz a opcdo de verbo no imperativo afirmativo
(“escolha”), pois ela afirma que frango saudavel é com “S” de sadia, isto €, conduzir o
comprador a escolher aquela marca: “Escolha frango saudavel. Escolha frango com S de
Sadia”.
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O andncio em pauta se vale do argumento construido por alguns diferenciais. A marca
quer enfatizar processos de producéo, a fim de valorizar e sugerir ao consumidor que se trata
de algo exclusivo da Sadia. Retomando o anteriormente exposto, o principal diferencial é a
auséncia de hormonios e conservantes, sendo valido sinalizar que a marca constréi sua
argumentacdo e sustentacdo a partir da repeticdo da palavra horménio: na prancheta com
sinalizagdo de checagem com letras pretas; na frase “ndo tem hormoénios” com letras
vermelhas; na lateral da publicidade um carimbo com letras verdes “sem hormonios™ .

Destaca-se na imagem da publicidade, como ja mencionado, a presenca de um frango
fazendo essa conferéncia, ou seja, pode-se considerar aqui a presenca de um argumento pelo
exemplo, uma vez que o produto em analise é da linha de frangos e quem faz essa afirmacéo -
ndo ha horménios nem conservantes - é o frango, isto é, aquele que analisa seus pares e

confirma a informacéo que é destaque da Sadia.

Texto 6

A

Como voct apagveila
o TEMPO livre

Com Seus quos?>

PR/SIOS

PRONTOS 3

Disponivel em: https://scontent-gig4-1.xx.fbcdn.net/v/t39.30808-
6/224140439_4189328054485443 7871136030172854029_n.jpg?_nc_cat=100&cch=1
7&_nc_sid=973b4a& nc_ohc=Xx1hF8yl0zUAX84qGik& nc_ht=scontent-gig4
1.xx&0h=00_AfAB6AYyXKcJsYWPmuYQUpl5PudqVkkY G9i9raeOraCV9Aag&0e=646911E0.
Acesso em: 1 out. 2022.
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O texto 6 apresenta como frase principal a interrogativa “Como vocé aproveita o
tempo livre com seus avos?”. Um ponto essencial a destacar nesta publicidade da Sadia é a
palavra “tempo”, escrita de forma diferenciada do restante do texto, inclusive na cor. E
possivel aventar que, ao enfatizar tal palavra, o anunciante leva ao leitor duas concepcdes. A
primeira, no que diz respeito ao tempo de preparo dos alimentos, que tende a ser algo
demorado; com a Sadia, porém, é possivel ter uma solucdo para esse problema, uma vez que a
empresa oferece, segundo o texto, produtos congelados de qualidade e com preparo rapido.
Dessa forma, o tempo que seria utilizado, em outra situacdo, para esse preparo, pode ser
destinado a outras atividades. A segunda concepcao esta relacionada a imagem do casal de
idosos ao centro da imagem, ou seja, é possivel inferir uma analogia com a idade dos atores.
Cabe ressaltar que essa publicidade constituiu uma homenagem ao Dia dos Avos.

Outro ponto a ser considerado é que a Sadia utiliza atores mais experientes para
persuadir o pablico em um apelo emocional, na medida em que faz uma referéncia a presenga
dos avés na vida das familias. Nesse sentido, a empresa salienta 0o uso da argumentacao
voltada para o resgate da memdria afetiva de seu consumidor, uma vez que associa a presenca
dos avos aos almocos e as reunides de familia.

Percebe-se que a cena do casal de idosos acontece na cozinha, que aparece ao fundo, e
a expressao de felicidade, abracados e dancando, demonstra e reafirma que é possivel
aproveitar e usufruir do tempo, ja que a opcao pelos pratos prontos da Sadia foi feita no
intuito de permitir que a cena apresentada na publicidade se concretize.

Além disso, no canto inferior esquerdo da publicidade, a empresa apresenta a figura de
um relégio marcando as horas e, pela configuracdo, nota-se um tempo estimado de
aproximadamente 15min, isto é, o tempo que os produtos da Sadia demoram para ficar
prontos; logo, a argumentacdo continua sendo construida a partir da ideia que a Sadia é a
melhor opc¢do para garantir tempo livre ao consumidor, uma vez que ela oferece uma linha de
preparo rapido.

Relacionando-se, pois, 0s textos analisados e a pratica docente, a Base Nacional
Comum Curricular (2018) aprofunda, em relacdo aos Pardmetros Curriculares Nacionais, a
apreciacdo dos mais variados géneros que estdo em circulacdo na esfera pablica. Nesse
sentido, percebe-se que os anuncios publicitarios séo privilegiados por terem como foco as
estratégias discursivas que contribuem para a argumentacao.

A BNCC afirma que “o anlncio publicitario e a propaganda impressa, supdem
habilidades para lidar com a multissemiose dos textos e com as varias midias. Analise dos

mecanismos e persuasao ganham destaque”. Dessa maneira, ajudam a promover um consumo
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consciente, ou seja, o aluno com uma analise critica e reflexiva é capaz de interpretar a
intencionalidade da publicidade.

A Base também compreende que, ao trabalhar com andncios publicitarios e
propagandas, os alunos devem ser conduzidos a percepcdo dos mecanismos de persuasdo do
discurso utilizados, do apelo ao consumo, a notar as distingdes entre vender um produto e
“vender” uma ideia, bem como a diferenca entre andncio publicitario e propaganda.

A leitura, como prética de linguagem, pressupde a observacao dos efeitos de sentido
produzidos pelas publicidades. Assim, destaca-se a habilidade (EF69LP04) nos anuncios
acima, que orienta para que o ensino seja pautado na identificacdo e analise desses efeitos de
sentido na construcdo da persuasdo, estabelecendo a relacdo de estratégias discursivas de
persuasdo e apelo ao consumo com recursos linguisticos e ndo linguisticos, tais como:
imagens, emprego de determinados tempos verbais, jogo de palavras.

No que diz respeito a anélise linguistica e semidtica, focando de modo especial no
estilo, destaca-se, por exemplo, a habilidade (EF69LP17), presente nas publicidades
analisadas, que propde ao docente a percepc¢ao junto aos seus alunos de recursos linguisticos e
semidticos dos géneros publicitarios, por exemplo, a escolha das cores presentes nas
publicidades com suas imagens e as formas de imperativo.

Para o trabalho com a producdo de textos focada na elaboracdo e edicdo dos textos
publicitérios, nota-se que a habilidade (EF67LP13) esta presente nas analises acima, ou seja, a
necessidade de levar em conta o contexto de producdo, explorar recursos multissemioticos,
relacionar elementos verbais e visuais e a utilizacdo adequada de estratégias discursivas.

Ao trabalhar com tais textos em sala, o professor pode ressaltar a escolha das imagens,
a sequenciagédo ou a sobreposicédo delas, a definicdo de figuras, o angulo, o plano, as cores e
tonalidades, a relacdo com o escrito, ou seja, formas de reiteracdo, complementacdo ou
oposicdo como observado no texto 1, com o conectivo “mas”, conforme a habilidade
(EF67LPO08).
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente Dissertacdo objetivou analisar textos publicitarios, buscando identificar as
estratégias discursivas utilizadas para dar credibilidade e convencer/persuadir o publico
consumidor. Ao longo do estudo, foi observado como cada modo de organizacao se apresenta
com o intuito de modificar o pensamento do leitor e induzi-lo ao consumo de determinada
marca. Percebeu-se também a utilizacdo de estratégias discursivas que criam um efeito de
verdade no discurso publicitario.

A estrutura da leitura do corpus foi ancorada, entre outros objetos, nos modos de
organizacdo do discurso proposto por Charaudeau. Vale ressaltar que néo € possivel afirmar a
presenca de somente um modo nos andncios publicitarios, uma vez que ocorre a interacdo de
varios modos na construcdo de uma Unica publicidade. O que pode ser considerado é a
presenca marcante de um modo especifico, porém com a intersecéo de outros modos.

Nesse sentido, o foco esteve na forma como a publicidade € elaborada com o objetivo
de convencer/persuadir o consumidor a adquirir o produto vendido pela marca. Com isso, 0s
recursos linguisticos, presentes em cada modo de organizagdo na base de sua estrutura e
execucao, demonstram como a Lingua Portuguesa contribui para que os profissionais da area
publicitaria consigam atingir seus objetivos.

E vélido salientar também o motivo pelo qual os textos publicitarios foram escolhidos.
A escolha deveu-se ao fato de serem textos que circulam com grande frequéncia nas midias,
estabelecendo uma interlocucéo entre autor e o leitor, mas também por se mostrarem como
rica fonte de analise linguistica e semiotica possivel de ser trabalhada em sala de aula.

Dessa maneira, destacou-se a associacdo da linguagem verbal com a ndo verbal na
construcdo dos textos selecionados, contribuindo, assim, para demonstrar a forca
argumentativa nos anuncios e, portanto, possibilitando ao professor levar os alunos a
perceberem, a partir das escolhas realizadas, a intencionalidade, os implicitos, que acabam por
desenvolver a capacidade de reflexdo e de critica, ndo s6 na condicdo de aluno, mas,
principalmente como cidadao consciente de seu papel.

Percebe-se, nos textos produzidos pela Seara e Sadia, que ambas as marcas constroem
seus discursos ancoradas no apelo emocional e/ou na memdria afetiva, criando um discurso
que busca apresentar uma possivel verdade e/ou necessidade em relacdo ao produto
anunciado, ou seja, transformar o leitor, que é o alvo da publicidade criada, em um possivel

consumidor do que esta sendo oferecido pela empresa. E importante salientar os esteredtipos
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criados pelas marcas, pois representam nas publicidades de cozinha a figura feminina como a
Unica representante do conjunto familiar para aquele codmodo reforcando as ideias enraizadas
na sociedade que o local da mulher é na cozinha.

Destaca-se também que os anuncios publicitarios do corpus apresentam aquilo que o
seu destinatario valoriza e enxerga como verdadeiro e necessario para seu dia a dia; no caso,
para a sua alimentacdo. Na busca pela persuasdo, é possivel encontrar enunciados elocutivos,
encenacdes, cenarios que se aproximam da realidade do consumidor; situagdes emocionais e
sonhos que sdo desejados pelo leitor; nimeros elevando a credibilidade da marca, mostrando,
assim, uma aproximacao da empresa com seus clientes.

A presente Dissertacdo ndo tem a pretensédo de esgotar os estudos referentes aos
anuncios publicitarios, tema bastante recorrente em trabalhos académicos de diferentes niveis
de ensino. Buscou-se aqui demonstrar serem tais textos instrumentos relevantes de trabalho
para o professor de Lingua Portuguesa em sala de aula, especialmente pelo encanto e pela
magia que a publicidade traz consigo.
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