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Resumo

A presente dissertacdo objetiva compreender como a metodologia de sequéncias
didaticas de géneros pode contribuir para o desenvolvimento das capacidades de
linguagem dos alunos do 8° ano do ensino fundamental, no que concerne a leitura e
compreensdo de textos. Para tanto, elegemos o género textual publicidade
patrocinada do Facebook, o qual € o eixo organizador da elaboracéo e implementacéo
de uma proposta de intervencéo pedagdgica. O aporte tedrico-metodologico centra-
se nos pressupostos do Interacionismo Sociodiscursivo, de forma mais especifica, nos
preceitos da vertente didatica dessa corrente do humano. A pesquisa configura-se
por uma abordagem qualitativa e interventiva sob o tipo de pesquisa-acdo. O
encaminhamento estabelece-se a partir da elaboracédo do modelo tedrico/didatico de
género e da producdo e implementacdo de uma sequéncia didatica para o
aprimoramento das capacidades de linguagem voltadas a leitura do género escolhido
como objeto de ensino. Ao final do processo de pesquisa, compreendemos que a
metodologia adotada pode aprimorar a leitura e compreensdo da publicidade
patrocinada do Facebook, nas aulas de lingua portuguesa, fazendo com que os
estudantes pudessem compreendé-la enquanto instrumento para a pratica social
publicitaria da persuasao.

Palavras-chave: Letras. Metodologia da sequéncia didatica de géneros. Género
textual. Anuncio publicitario. Publicidade patrocinada do Facebook.



PEREIRA, Fernanda de Oliveira. Sponsored Facebook advertising: a pedagogical
proposal built from the methodology of the didactic sequence of genres for the
discursive practice of reading. Dissertation (Professional Master in Literature -
PROFLETRAS) — Northern State University of Parané, Cornélio Procopio / PR. 2020.

Abstract

The present dissertation aims to understand how the methodology of didactic
sequences of genres can contribute to the development of language skills of students
in the 8th year of elementary school, about reading and understanding texts. To this
end, we chose sponsored Facebook advertising, which is the organizing axis of
elaboration and implementation of a pedagogical intervention proposal. The
theoretical-methodological contribution focuses on the assumptions of Sociodiscursive
Interactionism, in a more specific way, on the precepts of the didactic aspect of this
current of the human. The research is configured by a qualitative and interventional
approach under the type of action research. The routing is established based on the
elaboration of the theoretical/didactic model of gender and the production and
implementation of a didactic sequence to improve language skills aimed at genre
reading, which was our teaching object. At the end of the research process, we
understand that the adopted methodology could improve reading and understanding
of sponsored Facebook advertising, in Portuguese language classes, making it
possible for students to understand it as an instrument for the social advertising
practice of persuasion.

Keywords: Languages. Methodology of the didactic sequence of genres. Textual
genre. Advertisement. Sponsored Facebook advertising.
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INTRODUGCAO

O Mestrado Profissional em Letras — Profletras — € um curso de pés-graduacgéo
stricto sensu destinado a formacao de professores de lingua portuguesa do ensino
fundamental | e Il. O programa é coordenado pela Universidade Federal do Rio
Grande do Norte e conta com universidades do Brasil todo, entre elas, a Universidade
Estadual do Norte do Parana (UENP), campus de Cornélio Procépio, instituicdo a qual
este trabalho vincula-se.

No ambito do mestrado em carater profissional, a proposicéo de intervencdes
fundadas a partir de probleméaticas observadas, no trabalho docente, € essencial.
Assim, enquanto mestranda, assumo?, além de meu papel de professora de lingua
portuguesa, o papel de pesquisadora, buscando, sobretudo, compreender e propor
sugestbes, por meio de uma pesquisa-acdo, para melhoria dos problemas
enfrentados, em sala de aula, no que se refere, aqui, ao processo de ensino e de
aprendizagem da leitura, por alunos do ensino fundamental Il. Nesse sentido, o0 meu
conhecimento a respeito da experiéncia do contexto educacional é o que também
propiciou suporte significativo a minhas acbes em vista de compreender como a
metodologia de sequéncias didatica de géneros (SDG) pode contribuir para o
desenvolvimento da compreensdo de textos dos alunos do 8° ano do ensino
fundamental. Para tanto, elegemos o género textual’ publicidade patrocinada do
Facebook como eixo organizador de uma proposta de intervencdo pedagogica,
conciliado ao que versam as diretrizes que instituem os principios do Profletras.

A proposta destina-se a alunos do 8° ano do ensino fundamental da Escola
Estadual Maria Goncalves da Motta, localizada na cidade de Piraju, uma pequena
cidade do interior de Sao Paulo, escola onde estou lotada como professora efetiva da
rede publica estadual de ensino, como melhor detalhamos na Secdo | desta
dissertacdo. Com as adaptacdes fundamentalmente necessarias, esperamos que este
trabalho, como um todo, possa também auxiliar outros professores no processo de

ensino da pratica discursiva da leitura.

! Quando relato experiéncias particulares, meu discurso é estruturado na primeira pessoa do discurso
do singular.

2 Utilizamos a expressdo género textual, pois temos como base para pesquisa e a construcdo da
proposta pedagdgica o Interacionismo Sociodiscursivo, que sera explicitado na fundamentacao tedrica
desta dissertacgéo.



16

Minha experiéncia docente teve inicio em 2011, assim que me graduei em
Letras na Universidade Estadual Paulista, UNESP — campus de Assis. Sempre na
cidade de Piraju, tive a oportunidade de trabalhar em diferentes instituices e séries
de ensino, até ingressar no quadro permanente de professores efetivos na escola
Maria Gongalves da Motta, em 2014. Diante disso, escolhi direcionar minha proposta
interventiva para o 8° ano, visto que os alunos que frequentam esse ano escolar,
adolescentes geralmente entre 12 e 14 anos, estdo justamente em um periodo de
(re)constituicdo de identidade, impulsionada por transformacfes corporais,
emocionais, socioculturais. Momento em que a busca pela independéncia e
autonomia comecga a projetar-se; logo, sdo importantes trabalhos voltados para a
formacao de sujeitos criticos, que saibam participar de diferentes situagcdes sociais.

Por estar localizada no estado de S&o Paulo, a escola, locus de nosso trabalho,
tem como documento orientador das acdes pedagogicas a Proposta Curricular do
Estado de S&o Paulo: lingua portuguesa (FINI, 2008, p. 17), doravante Proposta
Curricular, a qual concebe a linguagem como “uma forma de compreensao e agao
sobre o mundo”. Portanto, a acdo do professor nas aulas de lingua portuguesa €&
determinada por uma perspectiva social, por meio da qual o aluno deve agir.

E com base na Proposta Curricular que a Matriz de avaliag&o processual: lingua
portuguesa, linguagens (2016)3 é elaborada, sendo esse o documento que prescreve
todos os conteudos a serem contemplados nos programas de ensino e as
competéncias e habilidades a serem desenvolvidas em cada um dos anos escolares
do ensino fundamental e médio. Também, a partir dos preceitos da Proposta
Curricular, os materiais didaticos sao elaborados: o Caderno do Professor, que conduz
o trabalho docente, propondo metodologias e procedimentos; e o Caderno do Aluno,
gue é o material utilizado pelos estudantes para realizacdo das atividades em sala e
em casa. Como material secundario, as escolas da rede escolhem e recebem, a cada
trés anos, os livros didaticos do Plano Nacional do Livro Didatico (PNLD), sendo a
obra Portugués Linguagens, de William Roberto Cereja e Thereza Cochar Magalhaes,
a escolhida, no ano de 2017, como material auxiliar para os alunos de 2018 a 2020.

Prescreve a Proposta Curricular (FINI, 2008), para o ensino fundamental Il, que,
em cada bimestre, dois géneros devem ser, no minimo, objetos de ensino e de

aprendizagem, eleitos de acordo com as tipologias, e considerando que os géneros

3 Disponivel em:
Acesso em 17 de julho de 2018.


https://see-diretorias.azurewebsites.net/demaua/matriz-de-avaliacao-processual/
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estdo “em relagc&o direta com os valores sociais que orientaram sua constituicao, em
um dado momento historico” (FINI, 2008, p. 17). Assim, oS géneros prescritos pelo
documento séo os publicitarios, os jornalisticos, o0s artisticos e os politicos.

A justificativa para tal delimitacdo, no caso para a publicidade, que € nosso

foco, é a de que

Em nossa sociedade, as linguagens e os codigos se multiplicam: os
meios de comunicacdo estdo repletos de graficos, esquemas,
diagramas, infogréaficos, fotografias e desenhos. O design diferencia
produtos equivalentes quanto ao desempenho ou a qualidade. A
publicidade circunda nossas vidas, exigindo permanentes tomadas de
decisdo e fazendo uso de linguagens sedutoras e até enigmaticas.
(FINI, 2008, p. 16).

Explica ainda o documento que a escola deve trabalhar “o desenvolvimento do
pensamento antecipatorio, combinatorio e probabilistico que permite estabelecer
hipoteses, algo que caracteriza o periodo da adolescéncia” (FINI, 2008, p. 17). Em
outras palavras, a escola deve levar o aluno a ter capacidades para compreender as
intencdes comunicativas instituidas, nas diversas semioses que formam a publicidade.
Nesse sentido, a Matriz de avaliacdo processual (SAO PAULO, 2016) orienta o
trabalho com o anuncio publicitario em todos os bimestres do 8° ano. Em decorréncia,
os cadernos do professor e do aluno trazem o género em questdo como objeto de
ensino e aprendizagem.

Contudo, Zanchetta Junior (2015), ao realizar pesquisas sobre os referidos
materiais, aponta uma “secundarizagdo da nogao de género [...] uso recorrente de
textos desprovidos de histéria social consolidada e da pasteurizacdo dos contetdos
presentes nessa obra” (ZANCHETTA JUNIOR, 2015, p. 566 - insercdo da
pesquisadora). Expde o autor que a secundariza¢do acontece porque os cadernos
trazem textos fragmentados que, e em sua maioria, sdo de autoria dos organizadores
do material didatico; sdo pobres em densidade histérica, ja& que ndo sdo constituidos
pelas praticas discursivas sociais reais as quais estdo vinculados; o autor considera
gue os textos (exemplares dos géneros em abordagem) sao “assumidamente
pedagodgicos” (ZANCHETTA JUNIOR, 2015, p. 578).

Também os resultados das provas de avaliacdes realizadas pela Secretaria de

Educacdo do Estado de S&o Paulo (SEESP)* demonstram que os alunos tém

4 A SEESP realiza todo ano a Avaliacdo da Aprendizagem em Processo (AAP) em parceria com a
Coordenadoria de Informacao, Monitoramento e avaliagdo Educacional e a Coordenadoria da
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dificuldades, por exemplo, em reconhecer o efeito persuasivo exercido por anuncios
publicitarios.

Diante de pesquisas e resultados como esses, e, principalmente, por minha
propria experiéncia como docente, que confirma esses problemas, motivamo-nos em
construir uma proposta pedagdgica baseada na metodologia da sequéncia didatica de
géneros (SDG). Varias pesquisas ja demonstram os resultados significativos que essa
metodologia pode trazer para o desenvolvimento das praticas de leitura e producdo
de textos dos alunos. Por exemplo, Jacob, Diolina e Bueno (2018, p. 312) afirmam
‘que o ensino de géneros textuais, por meio das SD, envolve uma analise
interpretativa do texto em sua esfera discursiva, buscando responder a questdes de
ordem sociocultural e ideoldgica”. O género ndo € estudado apenas em sua
estruturacao linguistico-discursiva, como um todo pronto e acabado. Os elementos
gue formam a situagcdo comunicativa, a pratica social onde se insere o género, 0s
elementos que formam as condi¢cdes de producdo, assim como 0S que organizam O
conteudo teméatico em uma estrutura linguistico-discursiva, sdo tomados como objetos
de ensino e aprendizagem.

Para Baltar (2005), os pressupostos do Interacionismo Sociodiscursivo, de
onde nasce a sugestao da metodologia da SDG, possibilita, aos professores, a criacédo
de momentos para praticas discursivas, nao limitando as acfes para a producéo de
simples redacdes escolares, feitas de modo descontextualizado. Para o autor, o
trabalho sistematico com as sequéncias didaticas capacita os estudantes a atuacéo
linguageira fora da escola.

Pautamo-nos também na Base Nacional Comum Curricular (BNCC) (BRASIL,
2018), a qual orienta que os géneros da esfera publicitaria devem ser tomados como
objeto de ensino e aprendizagem, a fim de que sejam trabalhadas as “habilidades para
lidar com a multissemiose dos textos e com as varias midias” (BRASIL, 2018, p. 135).
Conforme o documento, nesse género os “mecanismos de persuasdo ganham
destaque, o que também pode ajudar a promover um consumo consciente”.

Situado nos dominios discursivos comercial e publicitario (MARCUSCHI, 2008),

a publicidade patrocinada do Facebook tem, em sintese, o papel de persuadir o leitor

Educacgédo Basica do estado de Sao Paulo. A avaliagdo se fundamenta nas habilidades presentes na
Matriz de Avaliacdo Processual e tem seus dados divulgados para uso exclusivo dos professores da
rede estadual, na Plataforma Foco Aprendizagem, uma plataforma virtual criada em 2016 que
apresenta dados estatisticos a respeito do desempenho dos alunos em cada um dos anos escolares,
do fundamental e médio. Consideramos para este estudo, os dados dos anos de 2017 e 2018.
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a acles de compra de um produto ou servico, por iSso ancora-se no género andncio
publicitario. Conforme Marcuschi (2002), o0s andncios publicitarios sé&o
fundamentalmente “enunciados incitadores a acdo” (MARCUSCHI, 2002, p. 28).
Vimos, entdo, como importante um trabalho que promova o (re)conhecimento, pelos
alunos, das caracteristicas que formam esse género, a fim de que possam, com eles,
participar de situagdes de interagdo, tendo atitudes de consumo conscientes na
compra de produtos anunciados pela publicidade, evitando consumismos.

E necessario esclarecer que consumo € a “aquisicdo de bens necessarios a
subsisténcia” (BORBA, 2004, p. 332) ou ainda “aquisi¢ao de bens e servigos para uso
pessoal’, segundo o Dicionario de Lingua Portuguesa Porto Editora®. Logo, consumir
€ necessario para que o homem possa atender suas necessidades. Por sua vez, o
consumismo define-se como “tendéncia para o consumo exagerado” (BORBA, 2004,
p. 332), ou seja, o0 homem consome produtos e servigos além das necessidades
pessoais.

Sobre essa questao, recorremos aos estudos de Costa (1980) sobre a Teoria
da motivacdo de Maslow (1954), que classifica as necessidades humanas, das mais
basicas as mais complexas: (a) as necessidades fisioldgicas que envolvem as
condicBes basicas de sobrevivéncia, como alimentacdo, conforto e saude; (b) as
necessidades de se sentir seguro financeiramente, fisicamente, profissionalmente
etc., nos ambientes em que o individuo convive; (c) de afiliacdo, ligadas aos
relacionamentos com outras pessoas; (d) de autoestima, relativas a autoimagem e
imagem que o individuo percebe de si pelos outros; e as necessidades (e) de
autorrealizacéo, que indicam a vontade de perfeicéo.

A acdo da publicidade pode ter papel importante como desencadeadora da
motivacao para suprir determinadas necessidades humanas, a depender do tipo de
produto anunciado. A titulo de exemplo, temos os anuncios de lanchonetes de fast-
food, neles a imagem representativa do produto procura ser atraente a ponto de
estimular a necessidade fisioldgica da fome (a), ou ainda em andancios de cosméticos,
nos quais o desejo de adquirir status e elevar a autoimagem (d) € incitado pelos
beneficios que o produto pode trazer ao consumidor. Ademais, a necessidade da

autorrealizagéo (e) pode ser incitada por andncios que promovem a perfeicdo, como

5 Disponivel em:
. Acesso em 09 de julho de 2018.


https://www.microsoft.com/pt-pt/p/dicionario-da-lingua-portuguesa-porto-editora/9wzdncrfj%200rj
https://www.microsoft.com/pt-pt/p/dicionario-da-lingua-portuguesa-porto-editora/9wzdncrfj%200rj
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superacdo das dificuldades enfrentadas pelo publico, isto €, a ideia de que obter
determinada vestimenta, por exemplo, pode trazer “aquilo que o individuo tem
potencial para ser” (COSTA, 1980, p. 60).

Destacamos ainda que o Cddigo de Autorregulamentacgédo Publicitaria®, que é
um documento  prescritivo, elaborado pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacgdo Publicitaria — CONAR, tem como objetivo estabelecer “normas
éticas aplicaveis a publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades
destinadas a estimular o consumo de bens e servigos” (CONAR, 1980, p. 3). Ao longo
do documento, sao apresentadas regras para diferentes tipos de a¢des publicitarias,
destinadas a diferentes publicos. No caso, a secdo 11 é direcionada as prescri¢cdes
gue dizem respeito a publicidade para criancas, individuos de até 12 anos de idade, e
para adolescentes, de 12 a 18 anos. A explanacéo € a de que a base regulamentatéria
para as publicidades direcionadas a essas faixas etarias é o Estatuto da Crianga e do
Adolescente (ECA), que defende a “condi¢do peculiar da crianga e do adolescente
como pessoas em desenvolvimento” (CONAR, 1980, p. 10). Contudo, no Brasil, ndo
h& normas explicitas e diretas para pecas publicitarias destinadas ao publico infantil e
infanto-juvenil, 0 que nos da ainda mais certeza de que a escola deve tomar esse
género como objeto de ensino e aprendizagem. Os alunos devem ser preparados para
compreender as estratégias empregadas por esse género, as quais podem
desencadear um dos problemas que a sociedade vive atualmente, o consumismo.

O problema do consumo desenfreado vem atingindo os brasileiros nos ultimos
anos, fazendo a populacao gastar mais. Segundo dados divulgados, em julho de 2018,
pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) e Confederacdo Nacional de Dirigentes
Lojistas (CNDL)’, somente 31% da populacdo brasileira mantém indice positivo de
consumo consciente, sendo consumidores preocupados com consequéncias
financeiras e impacto ambiental, que os gastos exagerados podem causar.

A falta de consciéncia também é notada nas escolhas de compras, pesquisas

mostradas pelo SPC e portal Meu Bolso Feliz® demonstram que 35% da renda mensal

5 Documento elaborado e mantido pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria -
CONAR, o Cddigo de Autorregulamentagdo Publicitaria sofreu alteracdes como o acréscimo de
sumulas e anexos, contudo, a citacdo em questéo foi retirada do primeiro documento que traz o ano de
1980 como data de publicacdo. Disponivel em: . Acesso em
17 de julho de 2018.
" Disponivel em:

. Acesso em 13 de novembro de 2018.
8 Disponivel em
Acesso em 17 de novembro de 2018.


http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php
https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-content/uploads/2018/07/SPC-Analise-Consumo-Consciente-2018.pdf
https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-content/uploads/2018/07/SPC-Analise-Consumo-Consciente-2018.pdf
https://www.spcbrasil.org.br/uploads/st_imprensa/mercado_de_luxo_release3.pdf
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dos consumidores é destinada a produtos de luxo, isto é, produtos ndo considerados
de primeira necessidade, como itens de beleza e moda. De acordo com a economista-
chefe do SPC Brasil, Marcela Kawauti, o consumo faz o individuo sentir-se
pertencente a um determinado grupo, sendo assim, as compras de luxo sdo melhor
aceitas se estiverem ligadas a sensacdes de visibilidade e exclusividade.

Consoante aos gastos, informacdes concedidas pelo site Meu Bolso Feliz®
evidenciam a influéncia da publicidade nas atitudes de consumo no Brasil. Conforme
os dados, 41% das compras realizadas sdo impulsionadas por a¢cfes publicitarias, fica
claro que “fatores externos como apelos da propaganda, influéncia de amigos e
parentes e a for¢ga das marcas sao fortes impulsionadores do consumo excessivo”.

Nesse contexto, pautamo-nos no arcabouco tedrico-metodologico do
Interacionismo Sociodiscursivo (ISD) (BRONCKART, 2009), em sua vertente didatica
gue sugere, para o ensino escolar de géneros textuais, a metodologia da SDG (DOLZ,
NOVERRAZ E SCHNEUWLY, 2004; DOLZ, SCHNEUWLY, 2004; SCHNEUWLY,
DOLZ, 2004), e sob essa égide, tracamos o objetivo para nosso projeto inicial, que
era o de construir um trabalho que possibilitasse aos alunos o (re)conhecimento do
género, por meio do desenvolvimento de capacidades de linguagem, para a producao
textual do anuncio publicitario. Contudo, seguindo os procedimentos sugeridos pelos
pesquisadores do ISD, como resultado do questionario diagnoéstico aplicado aos
alunos e, durante a elaboracdo do modelo tedrico do género (detalhado na Secéao Il
desta dissertacao), pudemos conhecer as especificidades dos anancios publicitarios
gue formam nosso corpus, e exatamente pelas caracteristicas particulares levantadas,
compreendemos que o instrumento organizador de nossa proposta pedagogica, para
o trabalho com o desenvolvimento da leitura dos alunos, é o género textual publicidade
patrocinada do Facebook®.

Fundamental expor que ainda no processo de construcdo do modelo tedrico,
compreendemos que o trabalho com a pratica discursiva da producdo textual
demandaria habilidades, tanto da professora-pesquisadora quanto dos alunos, com

ferramentas que envolvem a tecnologia da informacédo/computacional, acesso a

9 Disponivel em

Acesso em 17 de novembro de 2018.

10 N&o nos ocuparemos da discussdo em torna da questdo da classificacdo de géneros e subgéneros,
gue poderia nos levar a afirmacao de que a publicidade patrocinada do Facebook é um subgénero do
anuncio publicitario. De acordo com as caracteristicas particulares encontradas no modelo tedrico,
descritas na Secdo Il desta dissertacao, configuramos a publicidade patrocinada do Facebook como
um género textual especifico.


https://meubolsofeliz.com.br/ensinando-os-filhos/adolescentes/essencial-e-superfluo/
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computadores e a internet, nem sempre disponivel no colégio, para cumprir um
cronograma pré-estabelecido, pois as publicidades que delimitamos, para este nosso
trabalho, s@o veiculadas por midias virtuais, de forma mais especifica, as publicadas
nas paginas pessoais da rede social Facebook. Portanto, ressaltamos, diante das
especificidades de nosso corpus, que foi preciso reestruturar o projeto inicial, a fim de
gue nossa proposta pedagdgica se voltasse mais para o trabalho com a pratica
discursiva da leitura.

Diante dessa questdo, realizamos adaptacbes na construcdo da sequéncia
didatica, como originalmente apresentada pelos pesquisadores do ISD, para tanto,
buscamos respaldo na afirmativa de Lopes-Rossi (2005, p. 81), para quem “Nem todos
0S géneros se prestam bem a producéo escrita na escola, porque suas situacdes de
producédo e de circulacéo social dificilmente seriam reproduzidas em sala de aula”.
Exatamente como vemos a questao das publicidades patrocinadas do Facebook, o
gue detalharemos melhor nas proximas Secoes.

Nosso objetivo geral configurou-se, entdo, em compreender se nossa
proposta adaptada, da metodologia da sequéncia didatica de géneros, caracteriza-se
como uma ferramenta para o desenvolvimento da pratica discursiva da leitura do
género publicidade patrocinada do Facebook de alunos do 8° ano do Ensino
Fundamental. E, os objetivos especificos séo:

a. ldentificar as capacidades de linguagem que os alunos tém para a leitura da
publicidade patrocinada do Facebook, na implementacédo de nosso projeto.

b. Identificar, no final do processo de intervencdo didatica, quais as
capacidades de linguagem, levantadas como potenciais no diagndéstico inicial, os
alunos desenvolveram.

c. Definir em quais aspectos a nossa proposta adaptada da metodologia da
sequéncia didatica contribuiu para o desenvolvimento das capacidades de linguagem
dos alunos, para a leitura da publicidade patrocinada do Facebook.

Os procedimentos metodoldgicos pautaram-se nos preceitos da pesquisa-acao
(THIOLLENT, 2011), seguindo a engenharia didatica proposta pelo ISD, com as
adaptacdes que nosso género e objetivo requereram.

- Realizacdo de um diagnéstico, a fim de identificar como os alunos estéo
envolvidos com o género anuncio publicitario, isto é, quais anuncios eles mais tém

acesso (e em quais suportes);



23

- Elaboracéo de modelo tedrico, de modo a conhecermos o género publicidade
patrocinada do Facebook, bem como elaboracdo de um modelo didatico, para
delimitacdo das dimensdes ensinaveis do género, a partir da série escolar delimitada;

- Construcao de uma sequéncia didatica que se apresenta na forma de caderno
pedagdgico: um caderno destinado ao professor, com apresentacao de aporte teorico-
metodoldgico e instrucdes e com atividades para os alunos (ANEXO C).

- Implementacédo da sequéncia didatica em sala de aula;

- Andlise das capacidades de linguagem desenvolvidas pelos alunos, na leitura
do género, a partir do diagndéstico inicial.

- Andlise das acdes e dos exercicios realizados, que contribuiram para o
desenvolvimento das capacidades de linguagem reconhecidas.

Organizacao da dissertacédo

Esta dissertacéo € organizada da seguinte maneira: na secéo |, apresentamos
a metodologia, que da suporte para a implementacéo de nossa pesquisa; a sec¢ao Il
explica a base tedrica que fundamenta nosso estudo; na secao lll, expomos o modelo
tedrico e o modelo didatico do género publicidade patrocinada do Facebook; a se¢éo
IV trata da implementacdo da sequéncia didatica e andlise do material e trabalho
pedagodgico desenvolvido; as consideracdes finais sintetizam os dados identificados

durante o processo de intervencao didatica.
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SECAO|
METODOLOGIA

Nesta secao, temos como objetivo apresentar os procedimentos metodoldgicos
necessarios para a construgdo, implementacdo e andlise da proposta didatica,
direcionados ao alcance de nossos objetivos. Para tanto, na subsecéo 1.1, definimos
a pesquisa de abordagem qualitativa; na subsecao 1.2, qualificamos a pesquisa como
do tipo pesquisa-acao; em 1.3, caracterizamos os alunos participantes do projeto de
intervengcdo; em 1.4, atemo-nos a relatar como delimitamos nosso corpus; na
subsecao 1.5 tratamos das categorias usadas para andlise do desenvolvimento das
capacidades de linguagem dos alunos, no diagndstico inicial e final da pratica de
leitura do género.

1.1 Abordagem qualitativa

A fim de atingir o objetivo central da pesquisa, que é compreender se nossa
proposta, adaptada, da metodologia da SDG configura-se como uma ferramenta para
o desenvolvimento de capacidades de linguagem dos alunos do 8° ano, para a leitura
do género publicidade patrocinada do Facebook, construimos nosso trabalho
ancorados sob a abordagem qualitativa.

Conforme Neves (1996), a abordagem qualitativa sustenta a premissa de que
os dados analisados em uma pesquisa nao precisam ser necessariamente
representados por questdes quantitativas, dados numéricos, estatisticas,
probabilidades pautadas em calculos, com o estabelecimento de um plano prévio que

deve ser seguido a rigor.

A pesquisa qualitativa costuma ser direcionada, ao longo de seu
desenvolvimento; além disso, ndo busca enumerar ou medir eventos
[...]. Dela faz parte a obteng&o de dados descritivos mediante contato
direto e interativo do pesquisador com a situagédo objeto de estudo
(NEVES, 1996, p. 1).

Exatamente o que nos propomos realizar, obter dados, inclusive quais os
anuncios publicitarios os alunos tém mais contato no dia a dia, para que entao

possamos realizar nosso projeto interventivo.
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Também, destaca André (1995), que a subjetividade do pesquisador é
instrumento para a analise dos dados da pesquisa qualitativa. A autora afirma que as
perguntas realizadas pelo pesquisador, no processo, estdo marcadas pela postura
tedrica, pelos valores e visdo de mundo particularizada. Indiscutivelmente pela
experiéncia docente, pelo vivenciado em sala de aula, diante das dificuldades dos
alunos e de nosso desejo de sempre contribuir com a melhoria da qualidade da
educacdo basica, nossos encaminhamentos sao permeados de nossa subjetividade.
Contudo, assumindo a postura de pesquisadora, buscamos nos afastar de pré-
conceitos, de interpretacdes que possam estar influenciadas pelo querer contar o que
aconteceu de positivo, esquecendo-nos de que os entraves contribuem para o
aprendizado e desenvolvimento docente.

Diante da abordagem qualitativa, diferentes tipos de pesquisas podem ser

realizados, como a pesquisa-a¢ao, que € como se configura nossa pesquisa.

1.2 Pesquisa-acao

Partindo dos estudos de Thiollent (2011), consideramos a pesquisa-a¢do como
a unido entre a teoria e a pratica, no estabelecimento de uma acéo, que tem como
base a resolucédo de problemas empiricos, neste caso, advindos da pratica em sala
de aula. Diante disso, fundamentados em uma problematica por nés vivenciada, no
exercicio de nossa atividade docente, de que os alunos do 8° ano necessitam
desenvolver capacidades para compreender como o género publicidade patrocinada
do Facebook funciona na sociedade, elaboramos um projeto de intervencao para agir
sobre essa questdo, bem como sobre nosso proprio aperfeicoamento profissional.
Exatamente como defende Thiollent (2011, p. 85), “A pesquisa-acdo promove a
participacdo dos usuarios do sistema escolar na busca de solu¢cdes aos seus
problemas”.

Ainda para o autor, o diagndstico mais preciso das fragilidades é resultado da
relacdo entre os sujeitos, enquanto sujeito ativo e participante da pesquisa-acao, o
presente professor/pesquisador fica encarregado de “organizar a investigacdo em
torno da concepgdo, do desenrolar e da avaliagdo de uma acgao planejada”
(THIOLLENT, 2011, p. 22), mas sempre em parceria colaborativa com todos os

envolvidos no processo, nessa situacao.
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Os fundamentos da pesquisa-acdo respaldam o objetivo do Profletras, que
pretende ser instrumento de melhoria da formacéo de professores atuantes em sala
de aula de lingua portuguesa, no ensino fundamental. Assim, o ambiente escolar
torna-se contexto de intervengdes concretas, promovendo o que Thiollent (2011, p.
85) defende, “com a orientacdo metodoldgica da pesquisa-agéo, os pesquisadores em
educacédo estariam em condi¢cdo de produzir informacgcdes e conhecimentos de uso
mais efetivo, inclusive no nivel pedagodgico”.

Thiollent (2011) ndo estabelece passos que devem ser rigidamente seguidos
na pesquisa-acao, o que ele propde sdo fases possiveis para o desenvolvimento do
trabalho, a saber: 1. Fase exploratéria; 2. Fase de pesquisa aprofundada; 3. Fase de
acéo e 4. Fase de avaliacdo. E com base nessas fases que projetamos a organizagao
de nosso trabalho:

Fase 1 - Pesquisa bibliografica — realizacdo de estudos, a fim de uma
sustentacao teodrico-metodoldgica de nossas acdes como professora-pesquisadora.
Os resultados da pesquisa bibliografica realizada estdo expostos na Secao Il desta
dissertacao.

Fase 2 - Pesquisa exploratéria — (re)conhecimento do contexto educacional e
de seus participantes; realizacdo de um diagnostico sobre o acesso dos alunos
participantes da pesquisa a anuncios publicitarios. Essa fase esta contemplada nesta
mesma Secao |.

Fase 3 — Andlise do diagnostico detalhada na Secéo IV.

Fase 4 — Aprofundamento tedrico — modelizacdo do género, na Secéo lll.

Fase 5 — Elaboracdo do caderno pedagoégico destinado a auxiliar o processo
de intervencéao didatica (ANEXO C).

Fase 6 — Implementacdo da intervencao, realizada por meio de oficinas,
mostrada na Secéo IV.

Fase 7 — Andlise dos resultados obtidos com a implementacéo, vista na Secao
V.

Com intuito de uma sistematizacédo, para melhor visualiza¢do, apresentamos o

percurso por meio da Figura 1:

Figura 1: Percurso metodoldgico.
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Fonte: A pesquisadora.

Na subsecdo a seguir, apresentamos a escola e os alunos participantes do

processo de intervengao.

1.3 A escola e os participantes do projeto de intervencéo

A Escola Estadual Maria Goncalves da Motta, localiza-se na cidade de Piraju,
sendo mantida pela Secretaria da Educacao do Estado de Sdo Paulo e dirigida pela
Diretoria de Ensino de Piraju. A infraestrutura pode ser considerada adequada ao que
se espera de uma instituicdo de ensino, todas as salas sdo equipadas com
computador, de uso do professor, data show e caixas de som. A instituicdo também
oferece biblioteca, monitorada por uma professora readaptada, e sala de informatica,
utilizada somente durante as aulas, por professores e alunos.

A cidade onde a escola localiza-se fica situada no interior do estado de Sé&o
Paulo. Com aproximadamente 29.741 habitantes!!, tem como principais fontes do
produto interno bruto a industria e a agropecuaria?, sendo o café a principal cultura,
além de ter sua economia baseada no comércio como supermercados, farmacias,

lojas de roupas e sapatos, postos de combustiveis, padarias etc.*®

n Dado retirado de pesquisas do IBGE. Disponivel em:
. Acesso em 08 de setembro de 2018.
12 Dado retirado de pesquisas do IBGE. Disponivel em:

. Acesso em 08 de setembro de 2018.
13 Roteiro de elaboracdo do documento técnico do projeto planejamento pedagdgico do convénio.
Disponivel em:
Acesso
em 09 de setembro de 2018.


https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/piraju/panorama
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A respeito da escolarizagdo dos alunos da cidade de Piraju, e da escola
escolhida para a intervencéo, o Instituto Nacional de Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira (INEP) aponta que a cidade de Piraju possui indice de Desenvolvimento da
Educacéo Basica (IDEB) de 5.5, para as séries finais do ensino fundamental, sendo
maior que a média nacional, 4.7, como também que a média do estado de S&o Paulo,
4.9; o que significa que o nivel de escolarizacdo da cidade é bom.

O indice de Desenvolvimento da Educacdo do Estado de Sdo Paulo (IDESP),
0 qual tem por objetivo avaliar a qualidade da aprendizagem de alunos das escolas
paulistas, inclui, como indicador de desempenho, os resultados da avaliacdo externa
SARESP (Sistema de Avaliacdo de Rendimento Escolar do Estado de Sao Paulo) e
indicadores de fluxo, que envolvem retencéo e permanéncia escolar. No ano de 2017,
o IDESP da escola estadual Maria Gongalves da Motta foi de 4,5 para os anos finais
do ensino fundamental, em comparac¢ao com o resultado de toda a rede estadual, que
apresenta IDESP de 3,21 para o mesmo ciclo, portanto a escola apresenta indice
positivo frente ao atingido por todas as escolas da rede juntas.

Cumprindo o papel de participantes da pesquisa, 0os educandos sao
adolescentes do 8° ano do ensino fundamental, com idade entre 12 e 14 anos,
estudantes na escola; e meus®® alunos desde o 6° ano. A faixa etéaria liga-se a escolha
do género anuncio publicitario, conforme expomos na Introducdo desta dissertacao.

Assumindo também meu papel como participante da intervencéo didatica, sou
professora da educacédo basica da Rede Estadual de SP desde 2011, logo ap0és ter
finalizado minha licenciatura em Letras na Universidade Estadual Paulista, UNESP —
campus de Assis. Meu trabalho docente estabeleceu-se em diferentes escolas da
cidade, até ser aprovada em concurso publico e ingressar como professora efetiva,
em 2014, da instituicdo E.E. Maria Goncalves da Motta. Sempre preocupada com a
gualidade do ensino de lingua portuguesa, além de minha formacdo académica e
profissional, encontrei no mestrado profissional Profletras, a formacdo pretendida,
para dar suporte a minha atuacdo em sala de aula e aprimora meus conhecimentos

cientificos sobre as diferentes areas dos estudos de linguagens.

14 Dado de 2017. Disponivel em
. Acesso em 09 de setembro de

2018.

15 As acgdes particulares da professora pesquisadora serdo marcadas pela primeira pessoa do singular.


http://ideb.inep.gov.br/resultado/resultado/resultado.seam?cid=939459
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A seguir, apresentamos como aconteceu a delimitagao pelo género publicidade
patrocinada do Facebook, o conjunto de exemplares do género que formaram nosso
primeiro corpus de analise e, por fim, configuraram-se as categorias de andlise do

desenvolvimento das capacidades de linguagem dos alunos, para a leitura do género.

1.4 Delimitagédo do corpus

De acordo com os procedimentos para analise de géneros, elaborados por
Bronckart (2009), um corpus deve ser formado por uma coletanea de textos empiricos,
exemplares do género em processo de trabalho, que realmente existam em
determinado contexto social. Sobre a quantidade de textos para coletanea, segundo
0 autor, o numero varia diante do género textual escolhido e o propdsito do analista.

Para a selecdo de nossa coletanea, realizamos as seguintes acdes a seguir,
descritas em nosso projeto de pesquisa submetido & avaliagdo do Comité de Etica em
Pesquisa com Seres Humanos e Etica no Uso de Animais da Universidade Estadual
do Norte do Paranad (CEP/UENP). O Parecer Consubstanciado do CEP com a
aprovacao esta anexado a esta dissertacdo (ANEXO D).

Em meados de 2018, apresentamos a direcdo da escola o formulario de
autorizacao para a realizacdo da pesquisa na referida instituicdo (ANEXO A); e aos
pais e alunos as autorizacdes para a participacdo (ANEXOS B, C e D). No final do
mesmo ano, aplicamos, em minha'® aula de lingua portuguesa, o Questionario
diagnéstico do corpus (APENDICE A) aos alunos do 7° ano A do ensino fundamental,
turma que, no ano de 2019, participaria da proposta interventiva.

No total, 23 estudantes, entre meninos e meninas, responderam ao
guestionario. Expliquei aos alunos que no 8° ano, em 2019, eles participariam de um
projeto que eu estava elaborando, em minha participacdo do Profletras, o qual teria
como eixo organizador o anuncio publicitario. Foi apresentada apenas uma
explanacdo do que sdo 0s anuncios: textos que visam vender produtos e Servigos;
diferenciando-os da propaganda: que objetiva fazer uma campanha, por exemplo, a
de vacinacdo. O objetivo era apenas poder conhecer quais 0s anuncios os alunos
tinham efetivamente mais contato no dia a dia. Diante do que caracteriza 0s

adolescentes contemporaneos, a hipétese era a de que o contato com andncio se

16 Relembrando, quando as agdes estdo relacionadas as particularidades da pesquisadora, a pessoa
do discurso empregada, para marcar as questdes individuais, é a primeira do singular.
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dava a partir das redes sociais da web, o0 que se confirmou nos resultados levantados,

COMO expomos a seguir.

1.4.1 Os resultados do diagnéstico inicial

A primeira pergunta do questionario buscou conhecer por quais midias os
alunos tém mais acesso a anuncios. Os alunos podiam assinar quantas alternativas

fossem necesséarias como resposta. Os resultados estéo sintetizados no Grafico 1:

Gréfico 1: Vocé tem contato com anuncios publicitarios por meio de.
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Dados de pesquisa, 2018.

O Grafico 1 demonstra que 82,61%, dos 23 alunos respondentes ao
guestionario, ttm acesso a anuncio publicitario por meio das redes sociais como
Facebook, Instagram, Youtube, Snapchat, Twitter etc., confirmando a
problematizacdo que orientou a construcdo do questionario; outros 60,87% tém
contato por meio da televiséo; 39,13% por vitrines de lojas ou prateleiras de mercado;
17,39% veem em outdoors espalhados pela cidade; e 13,04% ouvem por meio do
radio.

A pergunta 2 teve como intuito conhecer que tipo de anuncio os alunos mais
tém acesso. Dessa vez, os alunos tiveram que escolher uma so resposta. Destacamos
gue, a fim de separar os anuncios publicados nas redes sociais virtuais em formato

de video e o0s que sdo imagens estaticas, intitulamos estes Ultimos como: publicidades
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patrocinadas no Facebook, detalhando essa especificidade aos alunos na

apresentacao do questionario.

Gréfico 2: Qual tipo de andncio publicitario vocé mais vé?
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Dados de pesquisa, 2018.

O gréfico 2 mostra que 43,48% dos alunos veem anuncios de video em redes
sociais; e 0 mesmo numero vé publicidades patrocinadas do Facebook; outros 8,70%
ouvem anuncios-audios em radios; e 4,35% leem andncios impressos como 0S
publicados em folhetos, revistas e jornais.

Diante do fato de que os anuncios em video e 0s que se constituem de imagem
estatica possuem configuracdes semioticas diferentes, para um direcionamento e
organizacao de nossa proposta interventiva, elegemos formar nossa coletanea (e o
eixo organizador de nossa proposta interventiva) com os anuncios publicitarios que
receberam naquele momento a denominacdo de publicidades patrocinadas do
Facebook.

Em uma segunda etapa da pesquisa, os alunos foram levados até a sala de
informatica da escola; cada aluno acessou seu perfil pessoal no Facebook; conforme
0s anuncios apareciam no feed, os alunos davam print (captura de tela; copia-registro;
criacdo de um arquivo da imagem que aparece na tela do computador). Fui
armazenando os prints em um arquivo Unico, para posterior analise. O objetivo desse

passo foi compor o corpus com textos legitimos, assim como orienta Bronckart (2009),
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com as publicidades patrocinadas do Facebook que os alunos realmente recebem em
seus feeds de noticias.
A titulo de exemplificacao, reproduzimos um print da pagina de um dos alunos.

Figura 2: Publicidade da Descomplica Vestibulares (PUBLICIDADE N. 2).
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Fonte: Pagina pessoal de um dos participantes da pesquisa.

A figura 2 exibe a publicidade de um evento virtual, uma aula de revisdo de
biologia para a prova do ENEM. A publicidade € patrocinada pela escola online
Descomplica. Em sua estrutura, o texto apresenta, ao topo, um hiperlink com 0 nome
da pagina da escola Descomplica Vestibulares, vinculada ao Facebook, a indicacéo
de que a postagem é patrocinada; no centro, ha a imagem colorida, acompanhada de
informacdes verbais como data, horario, gratuidade etc; novamente as informacgdes
de data e horario; o link, para que o usuario demonstre interesse pelo que esta sendo
anunciado; o numero de pessoas que ja demonstraram interesse pelo evento também
fica aparente; e um ultimo link, a fim de que o usuario faca sua inscricdo no evento
“tenho interesse”.

Os 23 alunos deram print em 31 publicidades. Diante desse nimero, decidimos
delimitar apenas aqueles direcionados ao publico adolescente, exatamente na
proposicdo mencionada na parte introdutoria desse trabalho, de modo que os alunos

pudessem (re)conhecer o género em todas as suas potencialidades, inclusive, as
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estratégias de persuasao direcionadas a um publico de interesse especifico. Para
tanto, foi preciso uma anélise de cada um dos textos, levando em consideracao: qual
era 0 produto anunciado; a marca; e a linguagem empregada. Nesse sentido,
descartamos, por exemplo, anuncios de fraldas infantis, bebidas alcodlicas, pacotes
de empresa de telefonia, de postos de combustivel, e os que apresentavam frases
bem especificas, como, por exemplo “De que lado da vida adulta vocé esta?”'’.

Os resultados apresentamos no Grafico 3:

Gréfico 3: Anuncios separados por publico alvo.
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Dados de pesquisa, 2018.

O grafico evidencia que 67% das publicidades recolhidas divulgavam marcas
ou produtos direcionados ao publico adulto, ja 33% dos anuncios estavam
direcionados ao publico adolescente, formando, assim, nosso corpus com 17
exemplares de anuncios publicados no feed de noticias, de perfis do Facebook dos
alunos. Sao anuncios de alimentos/empresa alimenticia, cursos preparatorios e jogos,

como exibido no grafico 4.

Grafico 4: Tipo de produtos divulgados nos anuncios.

o Disponivel em:
https://www.facebook.com/Bauduccobrasil/photos/a.1743638959182191/2161220274090722/?type=3
&theater. Acesso em 13 de novembro de 2018.
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Conforme o grafico, 33% dos anuncios dirigidos aos adolescentes divulgam
jogos virtuais; 28% anunciam doces e guloseimas; 17% sao de refrigerantes e bebidas
isotdnicas; 17% salgadinhos; e 6% cursos escolares.

Na proxima subsecao, tratamos da questdo sobre como os anuncios sao
publicados nas paginas de pessoas do Facebook e apresentacdo de uma critica ao
gue foi revelado nessas primeiras analises, sobre a questdo do direcionamento de

produtos, de acordo com o perfil do usuario da rede social.

1.4.2 As publicidades patrocinadas e o Facebook

Muito mais do que uma simples ferramenta para conectar pessoas, redes
sociais virtuais, como o Facebook, conforme Gollner (2014), tornaram-se ambientes
para troca de informacdes entre consumidor e marca. Logo, as “redes sociais néo
representam apenas meios de comunicacao digital entre pessoas, mas também
configuram oportunidades para o relacionamento entre produtores e consumidores”
(GOLLNER, 2014, p. 58).

Ainda de acordo com o autor, o que faz as empresas de venda de produtos e

servicos escolherem essa rede social, que atualmente possui 125 milhdes de usuarios
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brasileiros!®, é a possibilidade de divulgacdo para um grupo especifico, criando a
oportunidade de reunir pessoas com interesses parecidos, utilizando-se das
informacdes contidas em seus perfis de usuarios da rede.

O Facebook tem um dispositivo direcionado as empresas para elaboracdo e
gerenciamento de postagem de publicidades patrocinadas, nas paginas dos usuarios,
chamado Guia do iniciante!®. Sédo orientacbes de como estruturar a postagem e
realizar o vinculo com o sitio do anunciante, ou sua pagina na mesma rede social.
Sobretudo, o Guia destaca que “O direcionamento é uma das vantagens mais
importantes dos anuncios online, pois ele permite que vocé mostre 0s anuncios a tipos
especificos de pessoas™. As postagens automaticas sdo realizadas por meio do
resultado de uma série de questdes levantadas, como: localizagcdo geografica do
usuario, faixa etaria e género, lingua nativa, interesses de acordo com
compartilhamentos, curtidas e atividades realizadas dentro da web; relacionando
comportamentos de intengdes de compra e de busca a paginas ou sitios?’.

O Guia também disponibiliza uma ferramenta aos usuarios, a fim de informa-
los sobre como e porque eles recebem postagens patrocinadas em suas paginas
pessoais. Na pagina Sobre os antncios do Facebook??, a explicacdo é a de que o
sistema “prioriza quais anuncios mostrar para vocé com base no que os anunciantes
nos informaram sobre o publico desejado e, em seguida, 0s associa a pessoas que
possam estar interessadas nesse anuncio”. Portanto, o que a rede social faz é cruzar
dados informados, de interesse do anunciante, com o perfil do publico usuario da rede.
Continua o Guia, “Os sites que vocé visita ou os aplicativos que vocé usa podem
enviar diretamente dados ao Facebook usando nossas ferramentas de negocios
(como um pixel) para nos ajudar a exibir anlincios com base em produtos ou servi¢os
que vocé consultou”.

Nesse caso, a ferramenta utilizada pela rede social, para medir o que é

7

relevante para cada usuario, € o algoritmo. De maneira técnica, algoritmos sao

18 Dados divulgados por Estad&do contetdo. Disponivel em:
. Acesso em 26 de novembro de 2018.
19 Disponivel em: . Acesso em 26 de
novembro de 2018.
20 Trecho do Guia do Iniciante. Disponivel em:
. Acesso em 26 de novembro de 2018.

2! Disponivel em: . Acesso em 26 de
novembro de 2018.
22 Disponivel em: . Acesso em 11

de dezembro de 2018.
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definidos, de acordo com o Dicionario de Lingua Portuguesa Porto Editora3, como um
“conjunto de operagdes, sequenciais, ldgicas e ndo ambiguas, que, aplicadas a um
conjunto de dados, permitem encontrar a solugdo para um problema”. Em nosso
contexto de estudo, o algoritmo do Facebook realiza opera¢cées com os dados/perfis
dos usuérios, a fim de chegar a um rastreamento (ou mapeamento) do contetdo
acessado pela pessoa, em seu préprio feed de noticias, ou em outros sitios, outras
redes sociais. Assim, a postagem da publicidade, na pagina de cada usuério, s6 é
realizada com a atuacao do algoritmo, que como explica Araujo (2017), “é performado
como processo técnico especifico e individual, que possibilita classificar os contetdos
no Feed de Noticias” (ARAUJO, 2017, p. 246).

Araujo (2017) ainda salienta que, para que um conteudo seja visualizado por
alguém, € necessario que o algoritmo o considere relevante, no caso da publicidade,
a relevancia de um produto ou servi¢o, para um ou outro grupo de pessoas, € definida
pela afinidade existente entre quem publica e quem consome o0 conteudo na rede,
para identificar se ha ou ndo afinidade, € que os dados dos perfis sédo utilizados.
Portanto “definir o que é mais ou menos relevante passa a ser uma acéo atribuida ao
algoritmo” (ARAUJO, 2017, p. 245).

Diante disso, € fundamental discutir o que encontramos, durante a coleta do
corpus, nas paginas pessoais dos alunos. Se os anuncios sao direcionados a cada
usuario considerando suas ac¢des online, como visitas e pesquisas realizadas em
outros sitios, curtidas, comentarios e compartilhamentos, e os alunos receberam 68%
de anuncios direcionados a adultos, isso significa que eles estdo consultando paginas
nao adequadas as suas idades. Mesmo sem um aprofundamento na questao,
consideramos aqui ressaltar a necessidade de um acompanhamento dos pais e/ou
responsaveis nas interacées que as criancas e adolescentes realizam nas situacdes
virtuais. Isso também manifesta a importancia da escola na formacao do cidadao, pois,
exatamente como trabalhos com diferentes géneros, e/ou géneros que materializam
as praticas sociais originarias das novas tecnologias computacionais, é possivel que
a escola possa conhecer e, se preciso, intervir nas relacées sociais que estdo se
fazendo presentes na vida dos educandos, quando inadequadas ao seu

desenvolvimento critico e social.

23 Disponivel em:
. Acesso em 14 de janeiro de 2019.
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Na proxima subsecdo, expomos como constituiram-se as categorias para
analise do desenvolvimento das capacidades de linguagem dos alunos, quanto a
pratica de leitura do género, a fim de que tivéssemos o diagndstico inicial e final da

aprendizagem.

1.5 As categorias de analise das capacidades de linguagem dos alunos para a
leitura da publicidade patrocinada do Facebook.

Partindo da construcdo do modelo tedrico do género, exposto na Secéo lll,
conhecemos os elementos que formam as caracteristicas sociocomunicativas, as
discursivas, as linguistico-discursivas e multissemioticas regulares e particulares da
publicidade patrocinada do Facebook, ver Quadro 4. Devido a esse género ser
essencialmente persuasivo, ou seja, manifestar a pratica social de linguagem de
influenciar o leitor a aquisicdo dos produtos e servicos divulgados, o elegemos para
ser 0 eixo organizador de nossa proposta interventiva, a fim de que os alunos possam
desenvolver um processo de leitura, que permita que reconhecam as estratégias
persuasivas e, em decorréncia, tomem atitudes mais conscientes de consumo. Nesse
sentido, elaboramos um novo quadro, o Quadro 5, destacando dos elementos que
formam o género (descritos no Quadro 4), quais compreendemos que estdo mais
marcados linguisticamente por recursos persuasivos, e por esse motivo, seriam 0s
definidos como objeto de ensino e aprendizagem, em nosso caderno pedagogico.

Assim, sistematizamos o0 que definimos como os recursos utilizados como
estratégias persuasivas na publicidade patrocinada do Facebook, no Quadro 5,
exposto na Secao lll desta dissertacdo, 0s quais passaram a configurar-se como as
categorias de analise das capacidades dos alunos para a leitura do género, e que,
portanto, foram utilizados no diagnéstico inicial, como também apo6s a implementacéo
da intervencéao (conf. Secao IV e V).

Na proxima secdo, apresentamos a base tedrica que fundamenta nossa

pesquisa.
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SECAOII
FUNDAMENTACAO TEORICA

O arcabouco tedrico que sustenta hossa pesquisa constitui-se dos preceitos do
Interacionismo Sociodiscursivo, que tem como definicdo de géneros do discurso
instituida pelo Circulo de Bakhtin. Por assim ser, na subsecdo 2.1, apresentamos a
definicao do Circulo a respeito dos géneros do discurso; na segunda subsecao 2.2,
propomo-nos a explicar as implicagfes tedricas do Interacionismo Sociodiscursivo,
tendo a subsecdo 2.2.1 o objetivo de expor o conceito de modelo teérico/didatico de

género e a 2.2.2 tratar da definicdo de sequéncia didatica.

2.1 Géneros do discurso

Segundo Bakhtin/Volochinov (2014, p. 127), a lingua € concebida na interacao
verbal, a qual “constitui assim a realidade fundamental da lingua”, e é no didlogo que
a interacao existe. Para o Circulo de Bakhtin, o didlogo € compreendido sempre em
sentido amplo, isto é, “ndo apenas como comunicagdo em voz alta, de pessoas
colocadas face a face, mas toda comunicagado verbal, de qualquer tipo que seja”
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2014, p. 127). Nesse sentido, o dialogo envolve muito mais
gue uma conversa entre pessoas; € a relacao de sentidos que vao se construindo nas
enunciacdes, por meio da interacdo. Conforme explica Duarte (2015, p. 32), em seu
estudo sobre os pressupostos do Circulo de Bakhtin, “todo discurso é constituido sob
a base de discursos anteriores (0s ja-ditos), presentes no discurso do enunciador, e
suscitarda, inevitavelmente, réplicas, materializadas em enunciados concretos e
unicos”.

A enunciacao é, portanto, de acordo com Bakhtin/Volochinov (2014, p. 116), o
‘produto da interacdo de dois individuos socialmente organizados”, que em dialogo
vao construindo sentidos para seus enunciados, 0s quais, por sua vez, sao formas
gue adquirem a enunciac¢ao, a partir das imposi¢cdes do campo da atividade humana
em que estdo inseridas, da pratica social da linguagem realizada dentro do campo,
das intengbes comunicativas dos participantes da interagdo, entre outros elementos
gue formam o contexto de producéo dos enunciados. Assim, para que a enunciagao
ocorra, sempre ha um outro a quem dizer algo, no interior de determinado contexto.

Segundo afirma Duarte (2015, p. 34), “As enunciagdes sao vistas, assim, sob seu
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carater constitutivo: sempre sdo destinadas a alguém, ao outro, ndo tendo existéncia
se ndo houver este outro para direciona-las” (grifos da autora).

Esse didlogo com o outro, ou para Bakhtin/Volochinov (2014), com o0s
interlocutores, acontece dentro de situagcdes comunicativas, denominadas, por
Bakhtin (1997), de campos da atividade humana. S&o inUmeros 0s campos existentes
em nossa sociedade, por exemplo: o campo familiar, o escolar, o juridico, o religioso,
o comercial, o publicitario etc. Em cada um desses campos, praticas sociais de
linguagem sdao realizadas. A titulo de exemplificacdo, podemos pensar no campo
politico, no qual encontramos a pratica de realizar comicios, que se materializa em um
género do discurso, o discurso politico. Esse género concretiza-se em um texto, no
caso, um texto oral, uma vez que, para Bakhtin (1997), sdo os textos 0os materiais
observaveis.

Bakhtin (1997, p. 279) explica que “Cada esfera de utilizagdo da lingua elabora
seus tipos relativamente estaveis de enunciados”, chamados de géneros do discurso.
Assim, no campo publicitario, na pratica de divulgar um produto ou servi¢co para sua
comercializacdo (compra e venda), sobretudo, com a intencdo de persuadir 0s
individuos a comprarem o produto ou servico, o publicitario elabora o anuncio, que
pode concretizar-se em um texto impresso, veiculado por um panfleto, um outdoor,
em um jornal ou revista; em sitios ou redes sociais na web; em texto ha modalidade
oral, veiculado em radios, televisédo; videos na web. Logo, porque reflete o campo e
a pratica, conforme Bakhtin (1997), o publicitario ndo poderia fazer uso de um artigo
cientifico para o que pretende realizar.

Esses aspectos, da intengcdo comunicativa, do campo, da pratica e de quem
sdo os destinatarios, refletem-se nas trés dimensdes que formam, segundo Bakhtin
(1997), todos os géneros do discurso: o contetudo tematico, o estilo e a construcao
composicional. De acordo com Polato e Menegassi (2017, p. 127), esses trés
elementos sdo internos, formados por orientacdes externas e que acabam por tornar
0s géneros “palpaveis”.

O contetdo tematico ndo € sO o tema tratado em um texto, mas também a
valoracdo que o tema recebe de seu autor. Uma biografia, por exemplo, tem como
conteudo temaético o relato da vida (e obra) de uma pessoa, que foi de alguma forma
importante para um determinado grupo social. A forma como o texto é organizado, a
escolha e o emprego dos elementos estilisticos dependem da valoracdo que o tema

tem para o autor, bem como de quem séo seus destinatarios e a valoracdo que o tema
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tem para eles também, onde circularéa o texto, porque ele foi produzido, entre outros

aspectos.

(...) o género em si ndo é relativo, mas o tema que o constitui
apresenta essa caracteristica, em funcao do projeto de dizer do autor,
da finalidade marcada, da ‘idéia definida do autor’, nas palavras de
Bakhtin. Dessa maneira, o tema € um elemento que esta intimamente
ligado ao género, sendo, portanto, o primeiro dos elementos de sua
constituicdo. (MENEGASSI, 2010, p. 82).

Outro aspecto, que constitui o conteudo tematico de um género, segundo
Polato e Menegassi (2018, p. 14), “a relacdo de proximidade reciproca que o autor
mantém com o tema é um fator determinante do estilo”. Por exemplo, se o biografado
€ o patriarca de uma familia, e o biografo (o autor do texto) € um dos filhos, o tom do
texto pode ser mais afetivo, mais emotivo, ainda mais se o texto foi produzido para ser
lido em um jantar de homenagem, onde toda a familia estara presente. Contudo, se 0
bidgrafo foi contratado para relatar a vida de uma pessoa que ele vai conhecer apenas
por pesquisa, para a publicacdo de um livro em grande escala, o acento de valor sera
outro. Conforme Menegassi (2010), os limites de um enunciado, se ele pode ser mais
OuU Menos criativo, carregar mais ou menos a individualidade de seu autor, depende
do grupo social onde circulara.

No caso da publicidade patrocinada do Facebook, tendo os adolescentes como
interlocutores, os elementos estilisticos (assim como o0s elementos da construcao
composicional), estardo direcionados a um dialogo com esse publico. Por exemplo,
na Publicidade da Nestlé (PUBLICIDADE N. 10), reproduzida a seguir, destacamos o
emprego da giria “sextou”, expressao usada para indicar, de maneira informal e ladica
gue o final de semana comecou. Sextou popularizou-se a partir de uma musica
cantada por Israel Novaes e Wesley Safaddo, cantores de sertanejo universitario e
forrd, respectivamente. Esses artistas atraem um publico diversificado, porém o

numero maior de fas é de adolescentes?*.

Figura 3: Publicidade da Nestlé (PUBLICIDADE N. 10).

24 Disponivel em: . Acesso em 13 de dezembro 2018.


http://www.qualeagiria.com.br/giria/sextou/
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@ Nestié Chocolates

14 de setemdio

Finaimente sextoul AQora € s escolher 05 amigos para dividir o Prestigio
Marque aqui os sortudos
#PraCegoVer Uma foto mostira uma embatagem de Prestigio, com seis
unidades, centralizada sobre uma mesa de madera. No topo, ha folhas ce
COQUEIro eslzadas feitas o8 papel No rodapé, hd um CoCo PArnice 30 Mmeo

oo‘.‘ 30m 151 comentanos 74 comparsinamontos

Fonte: pagina pessoal do Facebook de um dos participantes da pesquisa.

E o tema que determina as escolhas dos elementos estilisticos e
composicionais. Logo, cada género € organizado textualmente por elementos
adequados, por assim dizer, um anuncio publicitario faz uso, por exemplo, do modo
imperativo do verbo, ao apresentar para o publico ordens, simulando sugestbes, na
construcdo de estratégias persuasivas, para a compra do produto ou servigo
anunciado. Desse modo, conforme Polato e Menegassi (2017, p. 131), “o extraverbal,
o julgamento de valor e a entonacdo se apresentam dialogicamente perceptiveis no
estilo verbal do enunciado”. Por exemplo, na Publicidade da Mc Donald’s
(PUBLICIDADE N. 17), o slogan é: “Venha descobrir essa combinacédo deliciosa aqui
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no Mc!”. O verbo no modo imperativo “venha”, ndo convida, mas imp&e ao interlocutor
um convite.

O outro fenbmeno que forma todo, e qualquer género do discurso, € a
construcédo composicional (BAKHTIN, 1997), que se refere ao arranjo estrutural, como
exemplo apresentamos o Publicidade da GamerHash (PUBLICIDADE N. 1).

Figura 4: Publicidade da GamerHash no feed de noticias do Facebook de um dos

alunos participantes do Questionario diagndstico.

[ 4] X & silha x @ X + - o X
< CcC @
6
G Ce o Noticias

. GamerHash
Obtenh

Free skins for the computing power of your PC

Fonte: pagina pessoal de um dos alunos participantes da pesquisa.

A publicidade é patrocinada pelo aplicativo GamerHash, que disponibiliza, aos
usuarios, personalizacdes do jogo Counter Strike. O produto divulgado corresponde a
diferentes skins (aderecos de armamento utilizados pelos personagens no jogo).

A construcdo composicional é formada pela apresentacdo do nome do sitio em
hiperlink, o qual, se clicado, direciona o usuario a pagina da marca, no Facebook; ao
lado, o logotipo da empresa e, logo abaixo, a indicacdo de que se trata de uma
postagem patrocinada. Depois disso, ha um texto que convida o leitor a adquirir o
produto, clicando no hiperlink da pagina; ao centro, a imagem do jogo Counter Strike;
e, por ultimo, temos outro link que direciona o usuério para o sitio da empresa, a fim

de que ele inicie o processo de compra do produto.
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A apresentagdo de hiperlinks promove o acesso ao sitio da marca, ou ao
produto, que € uma caracteristica comum em anuncios vinculados ao Facebook, o
gue nao ocorre em midias como televisao e revista; por meio dos links e hiperlinks, o
leitor € imediatamente direcionado ao ambiente virtual, onde pode comprar o produto.
Nesse sentido, tem-se uma estrutura totalmente especifica e diferente das que
formam anudncios publicados em outros suportes.

E relevante ressaltar que Bakhtin (1997) classifica ainda os géneros discursivos
em dois grupos, géneros primarios e secundarios, sendo os primeiros mais simples e
0s segundos mais complexos. Brandao (2015) afirma que géneros primarios sao
oriundos de atividades humanas do cotidiano e ndo precisam de um ensino
institucionalizado, ou seja, ndo precisamos aprender na escola como fazer uso de uma
conversa informal; a linguagem nesse tipo de género nao € complexa ou dificiimente
elaborada. Por sua vez, os géneros secundarios necessitam ser aprendidos de modo
formal, ja que apresentam melhor elaboragéo composicional, sendo esta padronizada,
de acordo com uma construcéo social. Nesse caso, 0s textos nao se formam a partir
das praticas mais simples e cotidianas, como é o caso do anuncio publicitario, que
traz hoje em sua estrutura multiplas semioses, uma unido proposital de texto, imagem,
som e movimento (quando estruturado em video); exigindo uma complexidade para
sua producao e sua interpretacao.

Também enquanto estudioso de Bakhtin (1997), Marcuschi (2002) destaca o
carater variavel dos géneros. Nesse enfoque, afirma o autor, que a quantidade de
géneros cresce a medida que as sociedades desenvolvem-se. Por exemplo, com a
criacdo da escrita, de acordo com o autor, além dos géneros orais existentes, como a
fabula, a lenda, o conto etc., outros passaram a existir, como os classificados, o oficio
etc. Com o avanco da tecnologia, géneros virtuais e advindos da web nasceram, como
o tweet e o tutorial de moda em video no Youtube. De acordo com o autor, ao passo
gue as esferas sociais ampliam-se ocorre 0 mesmo com 0S géneros.

Destacamos aqui o ocorrido com o anuancio publicitario. Em sua pesquisa de
mestrado, Meldo (2014) faz uma exposicdo de como esse género mudou, diante da
importancia que a imagem foi adquirindo na sociedade atual. Segundo a autora, esse
género é um dos mais influenciados pelo uso da linguagem néo verbal. Para destacar
a relevancia da imagem ao longo dos anos, Meldo (2014) compara um anuncio de

1921 com um exemplar atual, os dois da mesma marca, dessa forma, € possivel
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perceber que o texto verbal foi perdendo espaco dentro do género, sendo substituido

pela imagem.

Figura 5: Comparacao entre anuncios publicitarios de épocas diferentes.

Primeiro anuncio publicitario do Anuncio publicitario do Guarana:

Guarana: 1921 atual

EOI A ultims palavra em bobida SEN

Fonte: Meldo (2014, p. 23).

A autora evidencia que antes os anuncios eram predominantemente verbais,
sendo necessario, para sua compreensao, a leitura desse tipo de linguagem; trazendo
para a atualidade, temos a sobreposicdo da imagem e cor nos andncios, 0 que exige
do leitor ndo s6 a compreensao de signos verbais, mas de mdultiplas semioses.

Os géneros também se originam e modificam-se diante da variacéao de cultura,
ja que estdo sempre inseridos em um determinado contexto social. Assim, € natural
gue individuos de uma sociedade facam uso de um género de modo diferente de
outros, de outro lugar. Como exemplo, temos 0s anuncios publicitarios destinados as
criancas. Conforme dados do projeto Crianca e Consumo?®, na Suécia, ndo é
permitido veicular andncios para criancas com menos de 12 anos, em canais de TV
nacionais, bem como utilizar personagens infantis para chamar a atencdo desse
publico. No Brasil, embora existam esforcos de projetos que visam proteger as
criancas e jovens da publicidade indevida, ndo ha leis tdo rigorosas que regulamentam
a publicidade infantil. O CONAR sistematiza a publicidade como um todo, mas nao
impede que anuncios destinem-se as criangcas. O mesmo género, entdo, é utilizado

pelos dois paises de modo diferente.

25 Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/internacional/suecia/. Acesso em 03 de junho de 2018.



http://criancaeconsumo.org.br/internacional/suecia/

45

Quanto a relacdo entre suporte e género, Marcuschi (2003, p. 11) conceitua
suporte como “locus fisico ou virtual com formato especifico que serve de base ou
ambiente de fixacdo do género”. O suporte faz circular o género na sociedade.
Entretanto, o suporte ndo pode ser limitado somente ao elemento que prende o
género, em alguns casos, a mudanca de um ocasiona a mudanca do outro.
Imaginemos a utilizagdo da sentenga “Venha me buscar amanha”, a qual poderia ser
enviada por meio de mensagem eletrbnica ou escrita em um pedaco de papel; se o
conteudo, que nao se modifica nos dois casos, fosse veiculado por uma mensagem
de celular, diriamos que se trata de um SMS, que é um género especifico; por outro
lado, conforme Marcuschi (2008), se escrito em um pequeno pedaco de papel,
teriamos um bilhete, um outro género.

E possivel ainda observar que determinados géneros sdo veiculados por
diferentes suportes, mas esse fato ndo faz que o género modifique-se ao ponto de se
configurar em outro, ele apenas, geralmente, tem outra configuracdo estrutural e
estilistica. Um exemplo disso € a mudanca na construcéo do estilo, se compararmos
anuncios publicitarios de jornal e anuncios de TV; no jornal, a elaboracéo se da por
uso de texto escrito, imagens e cores; ja nos anuncios em video, o autor pode articular
texto oral e/ou escrito, imagens paradas ou em movimento, e sons, o que faz com que
0 anuncio acrescente outras multissemioses em sua composi¢do. Contudo, sobre
nosso género, por ser veiculado por uma rede social, o Facebook, na pagina pessoal
de cada usuario, o feed de noticias € o suporte, no caso virtual, o que configura, junto
com outros elementos que formam o contetddo tematico e as condi¢cdes de producéao,
a publicidade patrocinada do Facebook como um género diferente do anuncio
publicitario veiculado em jornais, revistas e panfletos impressos.

Todos esses pressupostos fundamentam os estudos do Interacionismo

Sociodiscursivo, corrente tedrica que abordamos na proxima subsecao.

2.2 O Interacionismo Sociodiscursivo

De acordo com Guimaraes, Machado e Coutinho (2007), o ISD desenvolveu-
se a partir de 1980, dentro do campo das areas de linguistica e linguistica aplicada,
estudadas pelo grupo de pesquisas nomeado como Grupo de Genebra, o qual tem o
objetivo de estudar as atividades humanas por meio da analise de géneros textuais,

isto é “compreender como o agir humano se (re)configura nos textos” (GUIMARAES;



46

MACHADO; COUTINHO 2007, p. 9). Como pesquisadores participantes, € possivel
citar Jean-Paul Bronckart, Bernard Schneuwly, Daniel Bain, Joaquim Dolz e Itziar
Plazaola, todos pertencentes a Unidade de Didatica de Linguas da Faculdade de
Psicologia e Ciéncias da Educagcdo da Universidade de Genebra (Suica).
Fundamentados nas teorias de Vygotsky e Bakhtin, os pesquisadores inicialmente
propuseram-se a estudar como o desenvolvimento humano é construido pelo uso da
linguagem, que acontece na organizagcao de géneros como instrumentos de interagao.

A denominacdo dada aos géneros, por Bronckart (2009, p. 71), € de géneros
textuais, visto que o foco de estudo é a organizacao dos géneros como modelos pré-
estabelecidos histérico e socialmente, os quais, assim como afirma Bakhtin (1997),
refletem os campos e as praticas sociais, em que estéo inseridos, e “estdo articulados
as necessidades, aos interesses e as condicbes de funcionamento das formacodes
sociais” (BRONCKART, 2009, p. 72). Isso implica compreender, segundo Bronkart
(2009), que existem espécies de textos, portanto, géneros textuais. 1sso posto, € o
fato de ser possivel agrupar, classificar e entender um género, como “unidade de
producédo de linguagem situada, acabada e autossuficiente” (BRONCKART, 2009, p.
75), que a expressdo empregada pelo ISD é género textual.

Em uma vertente mais didatica, alguns integrantes do grupo de Genebra
interessavam-se também em compreender quais capacidades de linguagem podem
ser aprendidas e desenvolvidas, no e com o ensino formal de géneros. Disso
promoveu, por volta de 2001, uma subdivisdo do Grupo, formando o Grupo
Linguagem, Acado, Formacéao (LAF). Assim, Schneuwly e Dolz (2004) sugerem, para
o trabalho do desenvolvimento das capacidades de linguagem na escola, alguns
procedimentos, os quais fazem parte do que eles denominam de engenharia didatica,
gue envolve a transformacdo de um género, a priori um instrumento social de
interacdo, em objeto de ensino e aprendizagem escolar. O objetivo da transposicao &
“levar o aluno ao dominio do género, exatamente como este funciona (realmente) nas
préaticas de linguagem de referéncia” (SCHNEUWLY; DOLZ, 2004, p. 68).

Tal engenharia € formada, em sintese, pela elaboracdo de um modelo didatico
do género e a partir do modelo, a construcdo de sequéncias didaticas. A seguir,

tratamos dessas duas ferramentas de forma mais especifica.

2.2.1 Modelo didatico de género
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Para De Pietro e Schneuwly (2014), o modelo didatico € um “instrumento
pragmatico forjado no decorrer mesmo de uma pratica de engenharia” (DE PIETRO;
SCHNEUWLY, 2014, p. 54), sendo ferramenta de base para transpor os saberes
tedricos/cientificos para o ensino escolar, propiciando, assim, a elaboracdo de
sequéncias didaticas de géneros. Conforme os autores, 0 modelo didatico “é sempre,
ao mesmo tempo, o ponto de chegada e de partida do trabalho pedagogico” (DE
PIETRO; SCHNEUWLY, 2014, p. 58), pois “aparece como uma ferramenta para definir
0 objeto a ensinar e suas dimensdes supostamente ensinaveis” (DE PIETRO;
SCHNEUWLY, 2014, p. 57).

Segundo Schneuwly e Dolz (2004), na elaboracdo de um modelo didatico, ou
seja, no processo de transformacdo de um género em objeto de ensino e
aprendizagem escolar, € preciso levar em conta trés principios, o primeiro € o principio
da legitimidade, que abrange os saberes teoricos, ja instituidos por especialistas da
area; depois tem-se o principio da pertinéncia, que une o processo de ensino e
aprendizagem as capacidades que o0s educandos ja possuem e aos objetivos
educacionais da escola; por fim, os autores apresentam o principio da solidarizacao,
0 qual busca relacionar os saberes dos principios anteriores aos objetivos propostos.

Goncalves (2009) explica que o principio de legitimidade orienta o
pesquisador/professor para a realizacdo de pesquisa bibliografica, a fim de conhecer
as definicbes tedricas e propostas metodolégicas construidas por especialistas;
depois o analista deve “fazer um mapeamento das capacidades de agao, discursivas
e linguistico-discursivas dos estudantes-alvo do processo de transposi¢ao didatica”
(GONCALVES, 2009, p. 226), em uma pesquisa exploratorio-diagnostica, o que
abrange, portanto, o principio de pertinéncia; e entdo o pesquisador/professor deve
decidir quais elementos caracteristicos do género serdo transformados em contetudo
escolar na sequéncia didatica, principio de solidarizacao.

Vale ainda explicar que, de acordo com Schneuwly e Dolz (2004), estabelecer
0 ensino da leitura e da escrita, com o objetivo de aprimorar as capacidades de
linguagem dos estudantes, é trabalhar com géneros textuais, de modo a compreendé-
los como instrumentos para praticas de linguagem. Inicialmente, o quadro do ISD
apontava a necessidade para o trabalho com trés capacidades de linguagem: a de
acdo, a discursiva e a linguistica-discursiva. Para os autores, levar os alunos a
desenvolverem capacidades de acdo, € promover que eles saibam considerar, no

processo de interpretacdo e de producdo de um texto, os fendmenos que formam o
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contexto de producdo: a situacdo comunicativa da qual o género faz parte, os
interlocutores que dela participam, o objetivo da interagdo e o contetdo tematico do
qual trata o enunciado. A capacidade discursiva esta ligada ao reconhecimento dos
elementos que formam a estrutura do texto e como ela se organiza: o plano geral, 0os
tipos de discurso e a sequéncia tipoldgica. A capacidade linguistico-discursiva envolve
a organizagao, na produgéo, e o reconhecimento, na interpretagdo, dos mecanismos
de textualizacdo e 0s mecanismos enunciativos.

Em expanséao, Cristovédo e Stutz (2011), Dolz (2015) apresentam mais duas
capacidades de linguagem. A capacidade de significacdo e a multissemiotica. A
capacidade de significacdo corresponde a construcdo de sentidos a um texto, na
consideracdo dos aspectos amplos que o formam: aspectos ideoldgicos, sociais,
histéricos, culturais, etc., os quais estéo ligados a esfera da qual participa o género, a
pratica social de linguagem. E a capacidade multissemidtica corresponde a
compreensdo das imagens, de todas as multimodalidades ou multissemioses que
constituem um texto para a construcao de seus sentidos.

Desse modo, modelizar um género € conhecer seu potencial, para que o
trabalho com o desenvolvimento das capacidades de linguagem possa ser realizado.

Sobre os procedimentos para a modelizacdo de um género, eles seguem a
sistematizacdo apresentada por Bronckart (2009) na obra Atividade linguagem, textos
e discursos. Estudiosa dos preceitos do ISD, Striquer (2014) faz uma compilacéo, da

seguinte forma:

Tabela 1: Procedimentos de analise de textos — (STRIQUER, 2014).

Contexto de producéo A arquitetura interna
Infraestrutura textual:
-plano geral do texto, tipos de discurso,
tipos de sequéncias, formas de
planificacéo;

Parametros do mundo fisico:
-emissor, receptor, espaco e momento em
gue o texto é produzido;

Parametros do mundo social e subjetivo:
-elementos da intera¢cdo comunicativa que
integram valores, normas e regras;

Mecanismos de textualizac¢éo:
-conexao, coesao nominal e coesao verbal;

Mecanismos enunciativos:
- vozes e marcacgdo das modalizaces
presentes em um texto.

Conteldo tematico do texto, ou seja, 0
assunto no texto tratado.

Fonte: Striquer (2014).
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Logo, a andlise de um texto inicia-se pelos elementos que formam o contexto
de producdo, composto pelos aspectos pertencentes ao mundo fisico, que constitui
um género: o emissor, a pessoa real que fala ou escreve; o receptor, pessoal real que
ouve ou |é o texto; o espaco fisico de producdo e o momento histérico. No que diz
respeito ao mundo sociossubjetivo, estdo a posi¢ao social do emissor, isto &, o papel
social que faz dele produtor do texto; a posicdo social do receptor, que também
destaca o papel social que o faz recebedor do texto; qual é a esfera social em que o
texto € produzido e quais sédo os objetivos da producdo do género; assim como o
contetdo temético tratado no texto.

No segundo momento, analisam-se os elementos que compdem a arquitetura
textual: formada pelo plano geral ou a estrutura basica que assume o texto; os tipos
de discurso e a sequencialidade que corresponde a progressao linear do conteudo
tematico; os mecanismos de textualizacdo que contemplam a conexdo, a coesao
nominal e a coesdo verbal e 0s mecanismos enunciativos, que acrescentam
avaliacbes valorativas de acordo com as vozes do texto e 0s processos de
modalizacoes.

Contudo, como os procedimentos em questdo conferem condi¢cdes ao analista
de conhecer as especificidades de um género, isto é, independente de ele ter a
intencdo de transpod-lo para a sala de aula, Barros (2012) entende que, a priori, 0 que
se obtém na aplicacéo dos procedimentos de analise de texto € um modelo teérico do
género, o qual, por sua vez, fornece suporte para a elaboracdo do modelo didatico.
Assim, o modelo tedrico proporciona ao analista conhecer as caracteristicas de um
género textual e, a partir disso, é possivel construir um modelo didatico, isso significa
decidir quais especificidades do género serdo tomadas como objeto de ensino,
considerando o objetivo docente e o0 ano escolar do aluno.

Diante desta definicdo, Barros (2012) didatiza a proposta de Bronckart (2009)
e elabora, entdo, um Dispositivo Didatico do género, uma tabela formada por
perguntas orientadoras, a qual tem como base os procedimentos de analise de texto
de Bronckart (2009), uma vez que suas partes sdo construidas com os elementos que
formam o contexto de producdo e a arquitetura textual, mas considerando esses
elementos dentro de cada uma das capacidades de linguagem necessérias, para a
interpretacéo e producao de textos.

Assim, para cumprirmos nosso objetivo geral, desenvolvemaos, primeiro, um

modelo tedrico do género textual publicidade patrocinada do Facebook, tendo como
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aporte o Dispositivo Didatico do género de Barros (2012), o qual transcrevemos a
seguir. SO depois, conhecidos os elementos que constituem o género, elaboramos um
modelo didatico direcionado ao ensino do género e suas operac¢des de uso para o 8°
ano do ensino fundamental. A seguir, transcrevemos o Dispositivo didatico de género

elaborado por Barros (2012).

Tabela 2: Dispositivo didatico de género (BARROS, 2012).

ELABORACAO DE MODELO TEORICO/DIDATICO DO GENERO

Capacidades
de linguagem

Perguntas para direcionar a modelizagéo do género

A qual prética social o género esta vinculado?

E um género oral ou escrito?

A qual esfera de comunicacado pertence (jornalistica, religiosa, publicitaria,
etc.)?

Quais as caracteristicas gerais dessa esfera?

Quem produz esse género (emissor)?

Para quem se dirige (destinatario)?

Capacidades | Qual o papel discursivo do emissor?

de acdo Qual o papel discursivo do destinatario?

Com que finalidade/objetivo produz o texto?

Sobre 0 qué (tema) os textos desse género tratam?

Qual é a relacao estabelecida entre o produtor e o destinatario? Comercial?
Afetiva?

Qual o valor desse género na sociedade?

Qual o suporte?

Qual o meio de circulacdo (onde o género circula)?

Qual o tipo de discurso? Do expor? Do narrar?

E um expor interativo (escrito em primeira pessoa, se reporta explicitamente
ao interlocutor, tenta manter um dialogo mais préximo com o interlocutor,
explicita o tempo/espaco da producéo)?

E um expor teérico (ndo deixa marcas de quem fala, para quem fala, de
onde e quando fala)?

E um narrar ficcional?

Capacidades | E um narrar acontecimentos vividos (relato)?

Discursivas Como é a estrutura geral do texto? Qual a sua cara? Como ele se
configura? E dividido em partes? Tem titulo/subtitulo? E assinado? Qual
sua extensdo aproximada? Acompanha fotos/figuras? Quais as
caracteristicas gerais?

Como sao organizados os conteudos no texto? Em forma de lista? Versos?
Prosa?

Qual o tipo de sequéncia predominante? Sequéncia narrativa? Descritiva?
Explicativa? Argumentativa? Dialogal? Injuntiva?

Como séo feitas as retomadas textuais? Mais por pronomes ou por nomes?
Quais as estratégias mais usadas? Substituicbes por sindnimos? Por
Capacidades | termos genéricos/especificos? Por nominalizagdes? Por repeticdes? Como
linguistico sdo mobilizados os artigos definidos/indefinidos nas retomadas? Qual o
discursivas grau de afetividade/valoragédo expresso pelas retomadas?

Como é feita a coesdo verbal? Quais os tempos verbais usados? E os tipos
de verbo: acdo? Estado?
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Quais os tipos de conectivo usados: logico (mas, portanto, assim, dessa
forma, etc.)? Temporal (era uma vez, um dia, depois, amanhda, etc.)?
Espacial (I&, aqui, no bosque, etc.)?

Qual a variedade linguistica privilegiada? Mais formal? Mais informal?
Coloquial? Estereotipada? Respeita a norma culta da lingua? Usa girias?
Como se verifica isso no texto? Pelo vocabulario empregado? Pela sintaxe?
Como se da a escolha lexical? Ha mais substantivos concretos? Abstratos?
Ha muitos verbos de acdo? De estado? Ha muitos adjetivos? Que tipo de
adjetivo  (objetivos,  subjetivos, afetivos, fisicos, superlativos,
comparativos)?

Como séo mobilizados os sinais de pontuacdo no texto? Quais 0s mais
usados? E com qual finalidade?

Ha uso de metéforas? De palavras/expressdes com sentido conotativo?
Ha rimas? Que tipo de rima?

Qual o tom do texto? Mais descontraido? Humoristico? Objetivo? Poético?
Coloquial? Sisudo? Familiar? Moralista? De poder?

Ha o uso de ironia?

Que vozes sao frequentes no texto? Do autor? Sociais? De personagens?
De que instancias advém essas vozes? Do poder publico? Do senso
comum? De autoridades cientificas?

Como é dada a voz aos personagens (ficcionais ou ndo) do texto?

Ha mobilizacdo de discurso direto? Indireto? Quais 0S recursos
linguisticos/gréficos (aspas, travessao, dois pontos) empregados?

Quais processos de modalizacdo discursiva sdo mais frequentes?
Modalizacbes l6gicas? Debdnticas? Apreciativas? Pragmaticas?

Ha a mobilizacdo de elementos paratextuais (quadros, imagens, cores...)
ou supratextuais (titulos, subtitulos, sublinhados...)? Como eles agem na
construcao dos sentidos do texto? Observe, caso o texto possibilite, a forma
de grafar as palavras, as cores, a expressao gestual, a forma das imagens,
a entonacdo, as pausas, etc.

Fonte: BARROS (2012, p. 19)

E evidente que as questdes que formam o dispositivo foram criadas a fim de
auxiliar o analista, na identificacdo das caracteristicas de diferentes géneros textuais,
por esse motivo, 0 quadro agrega perguntas como: “Ha rimas? Que tipo de rimas?”.
Mas essas, e algumas outras questdes, podem ser dispensadas diante de um género
em especifico.

No caso do género textual em estudo, a publicidade patrocinada do Facebook,
por ser um género multimodal, exige de seu leitor a articulacéo entre o texto verbal e
demais modalidades de linguagem: imagens e cores, nesse sentido, na construcéo
da modelizacdo desse género, agregamos a tabela do Dispositivo de Analise de
Barros (2012), mais um quadro, contemplando as perguntas direcionadoras, para que
seja possivel conhecer as capacidades multissemiéticas de nosso género.

O quadro teve como base os critérios apresentados por Lenharo (2016), para
analise de géneros multissemibticos, e as definicbes sobre capacidade

multissemiética, defendidas por Cristévao e Stutz (2011) e por Dolz (2015).
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Quadro 1: Perguntas para direcionar a modelizacdo de géneros multissemioticos.

Capacidades  de | Perguntas para direcionar a modelizacéo

linguagem
Capacidades Qual a relacédo de sentido entre o texto verbal e os ndo verbais no
multissemidticas texto?
Quais os sentidos que emergem dos sons, dos videos, das imagens
no texto?

Ha relacdo entre os elementos ndo verbais e o contexto social de
producéo do texto? Qual é essa relagdo?

Como os elementos semioticos contribuem para a elaboracédo do
género?

Fonte: a pesquisadora

Ap6s a explanacao acerca do que é o modelo didatico para o ISD, e, no
desdobramento, o modelo tedrico de géneros, elaborado por Barros (2012),

apresentamos a definicdo de sequéncia didatica.

2.2.2 A sequéncia didatica

A sequéncia didatica é concebida por Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004) como
uma ordenacao de atividades, progressivamente desenvolvidas pelo professor, a fim
de que as capacidades de linguagem dos alunos, na producdo de géneros orais e
escritos, sejam desenvolvidas. Nas palavras dos autores, “é um conjunto de atividades
escolares organizadas, de maneira sistematica, em torno de um género textual oral
ou escrito” (DOLZ; NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2004, p. 82). O objetivo € o aluno
“‘dominar melhor um género de texto, permitindo-lhe, assim, escrever ou falar de uma
maneira mais adequada numa dada situacdo de comunicacao” (DOLZ; NOVERRAZ;
SCHNEUWLY, 2004, p. 83).

Dando espaco para o trabalho com géneros textuais mais complexos, 0s que
Bakhtin (1997) define como géneros secundarios, aqueles que necessitam de ensino
mais sistematico, a sequéncia didatica configura-se, para Dolz, Noverraz e Schneuwly
(2004), a partir de alguns procedimentos: 1) Apresentacao da situacédo — o professor
apresenta um problema de comunicacdo aos alunos e o género textual, que pode
configurar-se na inser¢cdo dos individuos na questdo em abordagem; aborda as
caracteristicas gerais do género; constréi um projeto de classe para leitura, producdo
e publicacdo dos textos produzidos; 2) Produgéao inicial — os alunos produzem um

exemplar do género, sobre o qual o professor estabelece os caminhos a serem
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percorridos nos modulos, identificando o que os alunos j& conhecem a respeito da
producao do género e que dificuldades foram apresentadas nos textos dos alunos; 3)
Médulos — formados por atividades sistematicas para sanar as dificuldades
encontradas na primeira produc¢do. Os exercicios devem ser organizados partindo dos
conteudos mais simples aos mais complexos; 4) Producédo final — texto produzido
pelos alunos, ao final da sequéncia, nela o aluno pratica os conhecimentos aprendidos
durante todo o trabalho e, entédo, o professor pode fazer uma avaliagdo do processo
de desenvolvimento de capacidades de linguagem dos discentes para a producéo do
género textual.
Na Secdo lll, apresentamos 0 modelo tedrico/didatico do género em trabalho.
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SECAO I
A MODELIZACAO DO GENERO TEXTUAL PUBLICIDADE PATROCINADA DO
FACEBOOK

A insercdo dos géneros textuais no contexto escolar &, conforme afirmam
Schneuwly e Dolz (2004), uma atividade complexa para o professor, pois 0 género €
o0 instrumento que o aluno deve se apropriar e “€, ao mesmo tempo, objeto de ensino-
aprendizagem” (SCHNEUWLY; DOLZ, 2004, p. 65). Seguindo essa ideia, a fim de que
0 género textual seja transposto para o ensino formal, Schneuwly e Dolz (2004)
destacam a importancia de uma estratégia didatica, que é a construcdo do modelo
didatico e da SD.

Contudo, antes do modelo didatico, como ja apontamos na Secéo II, Barros
(2012) defende ser importante que o docente compreenda todas as dimensdes do
género textual, antes que ele pense sobre 0 processo de ensino e de aprendizagem.
Seguindo esse principio, elaboramos o modelo tedrico de nosso género, que se
constitui, segundo Barros (2012), como uma ferramenta descritiva, a qual facilita a
acao de conhecer o género textual, expondo suas principais caracteristicas. Logo, o
dispositivo didatico de género (BARROS, 2012) foi nossa ferramenta norteadora.

Conforme a autora, baseada em Bronckart (2009), ha a necessidade de se
analisar, para a construcdo do modelo, textos reais, que sdo utilizados pelos
interlocutores em determinada situacdo de uso da linguagem, compondo assim “um
corpus de textos empiricos” (BRONCKART, 2009, p. 78). No caso de nosso corpus,
ele é formado por dezessete publicidades patrocinadas do Facebook, direcionadas ao
publico adolescente. Textos postados no feed de noticias do Facebook dos alunos
participantes de nossa pesquisa, a saber: Publicidade da GamerHash (1); Publicidade
da Descomplica Vestibulares (2); Publicidade do Fortnite Brasil e NFL (3); Publicidade
do Fortnite Brasil 1 (4); Publicidade do Fortnite Brasil 2 (5); Publicidade da Pepsi 1 (6);
Publicidade da Pepsi 2 (7); Publicidade da Bauducco (8); Publicidade da Nestlé 1 (9);
Publicidade da Nestlé 2 (10); Publicidade da Gatorade (11); Publicidade da Cheetos
1 (12); Publicidade da Cheetos 2 (13); Publicidade da R2Games.com (14); Publicidade
da Doritos (15); Publicidade da Fini (16); Publicidade da McDonald’s (17), (ANEXO B).

Essas sédo as publicidades que divulgam produtos, geralmente consumidos
pela faixa etaria dos estudantes, adolescentes entre 12 e 14 anos, por esse motivo,

estdo publicadas, pelas empresas, nas paginas individuais dos alunos, conforme
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expomos, as empresas realizam publicacdes de acordo com o perfil do usuario,
tomando por base seus interesses e sua participagdo na rede, como
compartilhamentos e curtidas?®.

Apresentamos nha proxima subsecao os resultados de nossa pesquisa aos
especialistas, conforme engenharia didatica do ISD, que é também uma das etapas

da pesquisa-acéo.

3.1 Definicdo do género textual anuncio publicitario

Devido ao fato de o género publicidade patrocinada do Facebook ancorar-se
no anuncio publicitario, iniciamos discorrendo sobre as caracteristicas do género
originario, isto €, o anuncio publicitario € que deu origem a publicidade patrocinado do
Facebook.

Para compreender como 0 anuncio publicitario adquiriu as caracteristicas que
tem hoje, é essencial entender a trajetoria historica da publicidade. Conforme Muniz
(2004), os primeiros vestigios de uma atividade de divulgacdo aconteceram durante a
antiguidade classica, em que havia tabuletas para informar sobre os combates dos
gladiadores e as casas de banho; mais a frente, até a Idade Média, a publicidade era
concebida oralmente, na venda de escravos, animais e outros produtos.

No século XV, a publicidade impressa comecou a ser produzida e logo sua
publicacdo em periédicos e jornais. Naquele periodo, a mensagem publicitaria era
ainda quase que totalmente informativa, ndo abrangendo estratégias de
convencimento do publico. Muniz (2004) detalha que, com o crescimento da industria
e a demanda na venda dos bens por ela produzidos, a publicidade foi tornando-se
cada vez mais persuasiva, visando estratégias para impor o produto ao publico
consumidor.

Em sintese, Muniz (2004) destaca trés épocas diferentes da publicidade: Epoca
primaria, com mensagem informativa sobre produtos e servicos; Epoca secundaria,
com tom sugestivo, feita de acordo com os gostos dos consumidores; e a terciaria,
com a publicidade agressiva, no sentido de persuadir, buscar todas as maneiras de
convencer o publico a comprar o produto ou servico em anuncio. A pesquisadora ainda

acrescenta o carater publicitario contemporéaneo, no qual temos a adjetivagdo como

26 Disponivel em: . Acesso em 3
de janeiro de 2019.
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um meétodo forte de convencimento. Para ela a publicidade, hoje, “mitifica em idolo o
objeto de consumo, revestindo-o de atributos que frequentemente ultrapassam suas
préprias qualidades” (MUNIZ, 2004, p. 2).

Como definigéo, outro especialista no assunto, Costa (2008, p. 31-32) defende
gue o anuncio publicitério € aquele “por meio do qual se divulga algo ao publico, ou
seja, a criacdo de alguma mensagem de propaganda (v.). com objetivos comerciais,
institucionais, politicos, culturais, religiosos etc. [...]. Andncio também é conhecido
como propaganda”. Destacamos dessa definicdo, o fato do andncio publicitario e da
propaganda serem tratados como sinénimos, como se fossem um sé género, que € 0
gue comumente se faz na escola, segundo Gomes (2001), uma vez que os dois
géneros “vém sendo trabalhados sem rigor cientifico pela maioria dos professores”
(GOMES, 2001, p. 112).

Contudo, € preciso ter claro, em qualquer situacdo, que 0s anuncios mantém
objetivos comerciais, ou seja, sdo criados para influenciar o publico a se tornar
consumidor de um produto, ou de um servico, diferente do que acontece com a
propaganda, que visa a realizacdo de uma campanha, isto €, divulga uma ideia, um
comportamento, como a propaganda contra o tabagismo, por exemplo.

Em comunhdo com Gomes (2001), vemos como fundamental tratar cada um
dos dois géneros de forma especifica, tanto porque apenas a publicidade patrocinada
do Facebook, respaldada pelo anudncio publicitario, € o eixo condutor de nossa
proposta de intervencao didatica. Assim, recorremos aos estudos de Muniz (2004),
gue defende que mesmo que a publicidade e a propaganda mantenham relacées com
0 mesmo campo, e com praticas sociais de linguagem similares, os dois géneros néo
podem ser compreendidos como iguais.

Muniz (2004) ressalta que a publicidade divulga produtos ou servicos, visando
o lucro das vendas, ndo entrando no campo da divulgacdo de ideais politicos,
culturais, religiosos etc., como faz a propaganda. Nas palavras da pesquisadora
(2004, p. 5), “fazer propaganda é propagar ideias, crencas, principios e doutrinas”. No
caso da publicidade, tem-se a funcdo de manipular o comportamento do publico,
apoiando-se em seus desejos, por vezes inconscientes, a fim de persuadi-lo a
aquisicdo de bens de consumo. Para que essa manipulacdo seja mais eficaz, a
publicidade & baseada em “estudos de mercado, na psicologia social, na sociologia e
na psicanalise” (MUNIZ, 2004, p. 2).
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Em consonancia com essa definicdo, para Gomes (2001), a publicidade
abrange trés elementos essenciais, o primeiro deles € a capacidade informativa, no
caso a capacidade de informar, dar a conhecer um produto ou servi¢o; o segundo é a
forca persuasiva, jA que se tem como objetivo o convencimento do leitor a realizacao
da compra; por ultimo, o carater comercial, pois toda a acdo de divulgacdo da
publicidade centra-se nos atos de vender e comprar. Conforme Gomes (2001, p. 115),
entdo, a publicidade é a “atividade mediante a qual bens de consumo e servigos que
estdo a venda se dao a conhecer, tentando convencer o publico da vantagem de
adquiri-los”.

Da definicdo do género ainda, destacamos o aspecto linguistico que o
caracteriza. Gonzales (2003) ressalta o fato de os textos publicitarios serem
compostos, comumente, por signos verbais e nao verbais, mantendo uma
organizacao textual formada pela multissemiose. Vieira (s/d, p. 4) também caracteriza
0 anuncio publicitario como um texto de fuséo entre o verbal e as multiplas semioses.
De acordo com Coimbra (2000), essa estratégia de organizacdo acontece a fim de
gue o leitor sinta-se atraido pelo texto e pelo produto anunciado.

Dado o caréater persuasivo do género, abrimos espaco para abordar a

persuasao de uma forma mais pontual.

3.1.1 A persuaséo na publicidade

A persuasdo, na defini¢cdo do dicionario, Michaelis Online?’, é a acédo de fazer
alguém convencer-se de algo, levando o interlocutor a acreditar na informacdo. O
verbete também ressalta que persuadir € levar o interlocutor a fazer algo,
manipulando-o a tomar determinada atitude; além de destacar que persuadir tem o
poder de apresentar algo, enquanto uma necessidade ou conveniéncia. Definicdes
gue se enquadram a pratica social manifestada pelo texto publicitario, que se
centraliza em convencer o publico consumidor a comprar o produto ou servico
anunciado, levando-o a crer na qualidade, na necessidade, influenciando-o a adquirir
0 objeto ou servico divulgado.

A fim de esclarecer as origens da acao de persuadir, Citelli (2002) busca a

tradicdo classica grega, momento em que as discussdes sobre os conceitos deram

2 Disponivel em:
. Acesso em 14 de abril de 2019.
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origem a necessidade de exposicédo de ideias e, mais do que isso, a criacdo de
estratégias para o encantamento de multidées, por meio da palavra. De acordo com
o autor, os gregos foram responsaveis pela criacdo de disciplinas como Eloquéncia,
Gramatica e Retorica; sendo esta a arte de estabelecer meios para se produzir
persuasao.

Citelli (2002, p. 8) explica que “cabe a retdrica mostrar o modo de constituir as
palavras visando a convencer o receptor acerca de dada verdade”. Entretanto,
enfatiza que a verdade da retdrica ndo mantém compromisso ético, mas sim de
estabelecer no¢ao de verossimilhanca. Desse modo, 0 que se propde é que algo seja
dito/mostrado de uma certa maneira que possa ser considerado verdadeiro pelos
interlocutores. Por exemplo, na publicidade, em um anuncio de um alimento, a
apresentacdo de uma foto digitalmente tratada objetiva fazer com que o produto
pareca mais bonito, do que é pessoalmente. A estratégia empregada nessa a¢ao nao
€ a de que a foto seja uma representacao fiel do produto, mas que reforce a sua
gualidade mais marcante. Nesse sentido, a imagem tratada ndo é vista como mentira,
mas uma representacéo que valoriza o que esta sendo anunciado.

De acordo com Citelli (2002), o anuncio publicitario, sendo um texto que
predominantemente visa obter a atencdo e convencer os consumidores, € construido
na uniao de efeitos “retdricos aos quais nao faltam as figuras de linguagem, as
técnicas argumentativas, os raciocinios” (CITELLI, 2002, p. 43). Também Vieira (s/d)
salienta a importancia dos recursos estruturantes do texto como modo de
estabelecimento da persuasao. Conforme a autora, a sutileza da intencéo persuasiva
da publicidade acontece gracas a articulacdo dos recursos multissemioticos, que
atraem o leitor a compra.

No que tange as formas de persuasao do discurso publicitario, para Moderno
(2000), a publicidade estabelece sua forca de convencimento sob trés niveis
diferentes: persuaséo racional, a emotiva e a inconsciente. A primeira perspectiva
consiste no ato de expor argumentos légicos para destacar os beneficios racionais de
se comprar um produto, como pre¢o e maior duracdo; no segundo caso, a atitude
publicitaria centraliza-se em despertar as emoc¢des humanas, por exemplo, a
felicidade alcancada com a aquisicdo de um bem; ja o terceiro nivel provoca o0s
estimulos instintivos das pessoas, nesse sentido, instintos como o material, que

significa poder ter posse de algo, é ativado. A classificacdo das estratégias
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persuasivas publicitarias construidas por Moderno (2000) pode ser sintetizada da

seguinte forma:

Quadro 2: Diferentes niveis da persuaséo (Moderno, 2000).

Niveis de persuaséo Acdo realizada Conteddos motivadores
Persuaséo racional Expor beneficios e fatos | Menor preco, maior
I6gicos e concretos para | durabilidade, melhor custo
aquisi¢cao do produto. beneficio, facilidade na
utilizacao etc.
Persuasédo emotiva Abranger emocoes e | Afeto, amor, felicidade,

sentimentos humanos que | alegria, saudade etc.
podem ser ativados.
Persuaséo inconsciente Provocar desejos e instintos | Sexualidade, auto
humanos. conservacao,

desenvolvimento  pessoal,
oposicdo, poder, posse
material etc.

Fonte: A pesquisadora.

Além desses niveis de persuasao, que estdo estritamente ligados aos textos
publicitarios, podemos compreender, como exposto na Introducdo desta dissertacao,
gue os anuncios publicitarios, por serem fundamentalmente incitadores a acéo
(MARCUSCHI, 2002), isto €, visam levar seus destinatarios a atitudes de consumo,
acabam estimulando as necessidades humanas. Por esse motivo, entendemos que
0S anuncios operam sobre as necessidades humanas classificadas por Maslow (1954
apud COSTA, 1980), as quais reapresentamos a segulir:

(a) as necessidades fisiolégicas, que envolvem as condicfes basicas de
sobrevivéncia, como alimentacao, conforto e saude;

(b) as necessidades de se sentir seguro financeiramente, fisicamente,
profissionalmente etc. nos ambientes em que o individuo convive;

(c) de afiliacéo, ligadas aos relacionamentos com outras pessoas;

(d) de autoestima, relativas a autoimagem e imagem que o individuo percebe
de si pelos outros;

(e) de autorrealizacéo, que indicam a vontade de perfei¢éo.?®

A exposicdo dos saberes tedricos sobre o género, advindos de especialistas,

obedece ao principio da legitimidade de Schneuwly e Dolz (2004), na construgéo do

28 A listagem das necessidades humanas servird de parametro para a indicacdo de cada uma delas,
identificadas pelas letras que as organizam, ao longo da andlise da implementacao pedagdgica (Secao
V).
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modelo tedrico, constituindo, desse modo, a apropriacdo do conhecimento cientifico
referente a definicdo do género pelo analista.

Apos a referida exposicdo, a seguir, apresentamos os resultados de nossas
analises sobre como séo formadas as regularidades dos elementos do contexto de
producdo do género e da infraestrutura textual da publicidade patrocinada do

Facebook, pautados no dispositivo de Barros (2012) (ver tabela 2).

3.2 Caracteristicas do contexto de producao

Ao analisarmos os dezessete exemplares selecionados, das publicidades
patrocinadas do Facebook, compreendemos que a pratica social manifestada por
esse género configura-se na acao de empresas (ou pessoas fisicas) de divulgacao de
seus bens e servigos, com o objetivo de convencer/persuadir o consumidor a compra,
ou, conforme Gonzales (2003), “controlar o comportamento do consumidor’
(GONZALES, 2003, p. 16). Nesse sentido, a esfera social (BAKHTIN, 1997), da qual
participa o género, € a que Marcuschi (2008) define como a comercial e a publicitaria.

Em se tratando do autor fisico desse corpus e seu papel social (BARROS,
2012), os textos coletados foram produzidos, o que € muito comum na esfera
publicitaria, por agéncias especializadas, como € caso dos exemplos: Publicidade da
Pepsi 1 (6)?° e (7)°%; Publicidade da Bauducco (8)3!; Publicidade da Gatorade (11)3%?;
Publicidade da Cheetos 1 (12)%2 e Publicidade da Doritos (15)3**. Os demais podem ter
sido produzidos pelas proprias empresas fabricantes ou comercializadoras dos

produtos e servicos. Mas em qualquer que seja o caso, sendo as empresas ou

29 Elaborado pela agéncia  BFerraz. Disponivel em:
. Acesso em 10 de janeiro de 2019.
30 Elaborado pela agéncia AlmapBBDO. Disponivel em:

. Acesso em 08 de janeiro de 2019.
31 Elaborado pela agéncia AlmapBBDO. Disponivel em:
. Acesso em 10 de janeiro de 2019.
32 Elaborado pela agéncia LewlLara \ TBWA. Disponivel em:
. Acesso em 10 de janeiro de 2019.
33 Elaborado pela agéncia AlmapBBDO. Disponivel em:
Acesso em 10 de

janeiro de 2019.
34 Elaborado pela agéncia AlmapBBDO. Disponivel em:

. Acesso em 10 de
janeiro de 2019.


http://propmark.com.br/anunciantes/bauducco-mostra-choque-de-geracoes-em-filme-criado-pela-almap
http://propmark.com.br/anunciantes/bauducco-mostra-choque-de-geracoes-em-filme-criado-pela-almap
https://www.b9.com.br/97336/cheetos-lanca-edicao-especial-para-o-halloween-com-salgadinho-em-formato-de-esqueleto/
https://www.b9.com.br/97336/cheetos-lanca-edicao-especial-para-o-halloween-com-salgadinho-em-formato-de-esqueleto/
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agéncias especializadas, o papel social assumido é o de expositor/anunciante dos
produtos e servigos.

A identidade do anunciante aparece, na publicidade, dentro do plano geral do
texto, em primeiro plano em 5 dos nossos exemplares, por meio da apresentacéo do
icone e do nome da empresa, que séo links para o sitio da marca. Trata-se de uma
estratégia persuasiva especifica do género em abordagem, da publicidade
patrocinado do Facebook. Ao clicar em uma dessas duas referéncias, o usuario é
direcionado para a pagina da companhia, onde pode-se, além de obter mais
informacdes sobre os produtos anunciados, compra-los. Muito diferente de um
anuncio veiculado por jornal, revista, panfleto, em que é preciso se dirigir a uma loja
fisica ou realizar a acdo de fazer uma busca pelo sitio da empresa e entdo adquirir 0
produto. De acordo com essa peculiaridade, reforcamos a denominacdo de
publicidade, para nosso género, pois este apresenta o produto e, ao mesmo tempo,
constroi a agao de compra.

Sobre o publico a quem as publicidades dirigem-se e o papel social (BARROS,
2012), o corpus € destinado a um interlocutor que se interessa por jogos
online/videogames, doces, refrigerantes, salgadinhos e cursos escolares.
Considerando que foram postados na pagina pessoal de cada um de nossos
participantes da pesquisa, nossos exemplares sdo ainda mais especificos a esses
destinatarios, posto que a rede social estabelece critérios de idade, género, curtidas,
compartilhamentos e localizacdo, para encaminhar os produtos que mais se encaixam
em cada perfil pessoal, como ja mencionado. Assim, conhecendo quem sao os
participantes, podemos apontar, como destinatarios dessas publicidades, o publico
adolescente (os referidos destinatarios ndo podem ser aqui identificados devido a
preservacao de suas identidades).

No que concerne ao tema abordado pelo género, ele pode ser identificado
como o produto ou servico, fabricado e/ou comercializado por uma empresa, exposto
aos consumidos de forma a convencé-los a aquisicdo. No caso da publicidade
patrocinada do Facebook, o produto anunciado ndo é veiculado a cada grupo de
usuarios de modo aleatdrio, a rede social leva em consideracdo os tracos pessoais
dos perfis e os interesses, manifestados pela interagdo na internet, para decidir quais
publicidades serdo mais interessantes a cada um, no caso dos exemplares, aos
adolescentes. Enfatizamos que o fato de produtos e servigcos como jogos, salgadinhos

e refrigerantes estarem entre os temas do corpus € uma técnica persuasiva, pois
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chama a atencédo dos receptores. Ademais, como propde Bakhtin (1997), o tema
individual, reiteravel de cada situacdo comunicativa, aquilo que € dito e depreendido
de cada uma das enunciac¢des, pode de diferenciar de texto para texto. O tema tratado

em cada um dos exemplares esta exposto no quadro a seguir:

Quadro 3: Tema.

1 | Publicidade da GamerHash Pecas de colecdo®® do jogo Counter Strike.

2 | Publicidade da Descomplica | Aulas de revisédo para o ENEM da disciplina de

Vestibulares Biologia.

3 | Publicidade do Fortnite Brasil e | Vestimentas de jogadores de futebol americano

NBL para usar no jogo Fortnite.

4 | Publicidade do Fortnite Brasil 1 | Jaquetas de animais para serem usadas no jogo.

5 | Publicidade do Fortnite Brasil 2 | Pacote de iniciante para o jogo Fortnite.

6 | Publicidade da Pepsi 1 Uma promocdo (concurso) dos refrigerantes da
Pepsi.

7 | Publicidade da Pepsi 2 Refrigerante Pepsi Twist sabor gengibre.

8 | Publicidade da Bauducco Cookies de chocolate.

9 | Publicidade da Nestlé 1 Chocolate Alpino sabor Gianduia e Extra Cremoso.

10 | Publicidade da Nestlé 2 Chocolate Prestigio.

11 | Publicidade da Gatorade Bebida isotdnica Gatorade Football Energy.

12 | Publicidade da Cheetos 1 Salgadinho Cheetos Esqueletos.

13 | Publicidade da Cheetos 1 Produtos Cheetos.

14 | Publicidade da R2Games.com | Fuséo de servidores para o jogo Wartune.

15 | Publicidade da Doritos Linha de salgadinhos Heat Wave.

16 | Publicidade da Fini Marshmallow Fini.

17 | Publicidade da McDonald’s Sorvete McFlurry Prestigio.

Fonte: a pesquisadora.

A relacdo construida entre as empresas anunciantes e os leitores é comercial,

considerando a finalidade do género e a esfera social da qual faz parte. Com base na

35 As pecas de colecdo do jogo Counter Strike, também chamadas de skins, representam as armas
com padrdes diferentes, como cores e tamanhos utilizadas pelos personagens. Disponivel em:

. Acesso em 10 de janeiro de 2019.
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relacdo dos interlocutores, o género anudncio publicitario tem, hoje, importante
participacdo nas préaticas sociais das marcas, em virtude do crescimento da
publicidade; para a agéncia FLAMMO?®®¢, de marketing digital, € a publicidade a
responsavel por fazer com que o produto chegue ao consumidor e, mais do que isso,
gue o cliente sinta vontade de adquirir o produto ou servigo, por meio das estratégias
de comunicacgéo e convencimento.

Sobre o0 suporte do género, que para Marcuschi (2003) fixa o texto, nossos
exemplares foram postados na pagina pessoal de cada usuario do Facebook, por isso
consideramos o feed de noticias como o suporte, no caso um suporte virtual e a rede
social Facebook é o veiculo que faz circular o género. Fazer circular um andncio no
feed de noticias particular dos usuéarios da rede também € uma estratégia de
persuasdo. Ao havegar por essa rede social, as publicidades patrocinadas estéo
inseridas junto as postagens realizadas pelos amigos, que o individuo tem registrado
no Facebook, isto €, a publicidade patrocinada € apresentada como um dos amigos
do internauta, o que podemos classificar como uma estratégia de persuasao emotiva,
conforme Moderno (2000). A empresa aproxima-se afetivamente do consumidor,
oferece um produto a ela como se ela fosse um de seus amigos, realizando assim
uma sugestdo amiga.

Fundamental ressaltar que o fato do género, em abordagem, ter o feed de
noticias como o suporte e Facebook como veiculo de circulacdo do texto, € um dos
fatores que tornam a publicidade patrocinada do Facebook um outro género, diferente
do anudncio publicitario que circula em outros meios, uma vez que o suporte e o veiculo
implicam diretamente na organizacdo da estrutura e estilo do género (BAKHTIN,
1997), o que detalharemos mais adiante, nas proximas subsecoes.

A seguir, passamos a abordar os elementos que formam as caracteristicas

discursivas do género.

3.3 Caracteristicas discursivas

Conforme Bronckart (2009), sdo quatro os tipos de discurso que organizam um

texto, e, muitas vezes, em alguns géneros, um dos tipos aparece em predominancia,

36 Disponivel em: . Acesso em 11 de janeiro de
2019.


https://flammo.com.br/blog/importancia-da-publicidade/
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de acordo com os demais elementos que constituem o género: condicbes de
producéo, esfera, pratica, intencao etc.

Sao tipos de discurso: o discurso interativo, o do relatar interativo, o teérico e o
da narracdo (BRONCKART, 2009), os quais sao apresentados por Barros (2012), em
seu dispositivo, como: expor interativo, relatar, expor teérico, narrar ficcional. Nossa
constatacao € a de que a predominancia em nosso corpus € a do discurso interativo,
visto que sete, das dezessete publicidades, sdo constituidas por esse discurso, em
qgue o produtor propde um dialogo com o destinatario, o que pode ser observado nos
exemplos: “Para vocé arrebentar nos 90 minutos de jogo” — Publicidade da Gatorade
(11); “E vocé? Ja tem ideias para a fantasia?” — Publicidade da Fini (16); “Vem comigo
gue tem um milhdo de reais e mais um montdo de prémios de R$500** pra vocé.” —
Publicidade da Pepsi 1 (6).

O discurso interativo esta marcado pelo uso do pronome “vocé”, que em lingua
portuguesa, informalmente, corresponde a segunda pessoa do discurso, a quem se
dirige a fala. Outro exemplo: “Vem conferir essa super revisdo com tudo que vocé
precisa saber em biologia” - Publicidade da Descomplica Vestibulares (2). Também
marca linguisticamente o discurso interativo, 0 emprego do pronome possessivo “sua”
em, por exemplo: “Tem biscoiteiro na sua familia?” - Publicidade da Bauducco (8) e
“‘Essa é sua chance” — Publicidade da Pepsi 1 (6); salientamos que esse recurso
colabora para maior aproximacao interativa entre anunciante e consumidor, auxiliando
a persuasdao, o que dentro da proposta de Moderno (2000), podemos classificar como
estratégia persuasiva emotiva.

Gonzales (2003), em seus estudos, constatou que anuncios publicitarios,
normalmente, contém cinco elementos em sua constru¢cdo composicional: titulo,
imagem, texto, marca e slogan. Nas publicidades patrocinadas coletadas, pudemos
observar que todas elas contém: texto, dividido entre texto de abertura e texto
combinado com imagem; imagem, que ocupa a maior parte da publicidade; logotipo e
nome da pagina anunciante. No caso de titulo, cinco exemplares o apresentam; por
altimo, o slogan é visto em quinze textos, 0s quais utilizam-no como frase de acéo que
rememora a campanha ou valoriza o produto anunciado. A variacdo com que 0S
anuncios sao elaborados demonstra que esse género permite criatividade em sua
elaboracdo, considerando a afirmacdo de que géneros textuais ndo sdo modelos
estanques, nem estruturas rigidas (MARCUSCHI, 2008). Para ilustrar como as

publicidades patrocinados do Facebook se configuram estruturalmente, no que
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Bakhtin (2003) determina como construgdo composicional, apresentamos a figura a

seguir:

Figura 6: Publicidade da Gatorade (PUBLICIDADE N. 11).

/@ Gatorade Brasil esta con - outras 4 pessoas
Logotipo e

20 ge*fetembro de 2018 - @
fin e bat 2
nome da Ja-effou aquele lance no fim do jogo por que bateu a canseira
Se faltou energia, nés ajudamos: Gatorade Football Energy.
empresa S \
#OSuorfFazMagica
Texto de
: abertura de
Slogan da +CARBS A didlogo com o
campanha +ENERGIA consumidor
Texto
Imagem
ARREBENTAR
NOS 90 Slogan que
MINUTOS fecha a ideia

do anuncio e
interage com o
leitor

DE JOGO.

006 3,3 mil 56 comentarios 34 compartilhamentos
Fonte: pagina pessoal do Facebook de um dos participantes da pesquisa.

Semelhante ao processamento da leitura, realizada nas publicidades
veiculadas em outros suportes, nas do Facebook, conforme Gonzales (2003), também
ocorrem com o movimento dos olhos iniciando no canto superior esquerdo para o
canto inferior direito.

O exemplo exibe um anuncio de uma bebida isotbnica da empresa Gatorade.
Como mencionado, o logotipo e o nome da empresa vém logo no inicio do texto, a fim
de que o consumidor possa ser direcionado para a pagina da companhia e conheca
mais sobre campanhas e produtos. No logotipo, nesta publicidade, temos a letra inicial
da marca e o desenho de um raio, simbolizando forca e energia, proposta central da
bebida.
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Os textos verbais que formam o género tém, como regularidade, a funcéo de
chamar a atencao do leitor, no exemplar em destaque o texto de abertura apresenta
uma pergunta ao consumidor, a qual contrapdem o papel do consumidor, entéo fragil,
gue se cansa, hdo tem energia, com o papel da empresa, que é melhor do que o
individuo, porque pode oferecer a ele uma bebida que agregue o que a ele falta. Uma
estratégia inconsciente (MODERNO, 2000), que ativa o instinto de desenvolvimento
humano; o que se relaciona também a ativacdo da necessidade de ampliacdo da
autoestima (d), relativas a autoimagem, apresentada por Maslow (1954 apud COSTA,
1980); bem como a definicdo de Muniz (2004) de que a publicidade mitifica o produto
anunciado em idolo.

Depois, a apresentagao do slogan da campanha “#Osuorfazmagica” — em
formato de hashtag®, recurso que tornou-se comum em publicacdes nas redes
sociais, pois 0 emblema se torna um link para que o usuario tenha acesso a todas as
postagens relacionadas a marca e ao produto, o que também € uma estratégia
persuasiva, que trabalha com o instinto humano (MODERNO, 2000). O fato de saber
gue muitas outras pessoas e/ou que pessoas de seu relacionamento e/ou
personalidades das quais o consumidor é fa da marca pode fazer com que o individuo
se interesse pelo produto. O que pode relacionar-se também a ativacdo das
necessidades de autorrealizacdo (e), vontade de perfeicdo, (MASLOW, 1954).

A imagem do produto fica localizada ao centro do texto, destacando sua
importancia. Nesse exemplar vemos cores soObrias e escuras como fundo/cenério, o
gue esta a luz é o produto, o que promove a luz/a energia é o produto. Além disso, o
contorno laranja e fora de angulo, denota a ideia de uma descarga elétrica,
promovendo a ideia de mais energia ainda. E o que Muniz (2004) define como atribuir
ao produto qualidades que ultrapassam o que é real; da mesma forma, trabalhar com
a verossimilhanca, conforme Citelli (2002).

A publicidade fecha a mensagem com o slogan “Pra vocé arrebentar nos 90
minutos de jogo”, que retoma a ideia do texto de abertura, bem como a persuasao
motivada nela (desenvolvimento humano e necessidade de ampliacdo de autoestima),

afirmando que a bebida proporcionara ao consumidor o que ele precisa para jogar

37 “Recurso de agrupamento que identifica grupos ou contelidos especificos em alguns sites, através
do simbolo "#", antes de uma palavra ou expressao, com o objetivo de facilitar a pesquisa pelo assunto
com o qual esse simbolo se relaciona”. Disponivel em: . Acesso em
16 de janeiro de 2019.
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bem. Além disso, a mensagem final conversa diretamente com a linha de bebidas ali
divulgada, na garrafa podemos observar o nome “football energy”, o esporte, futebol,
€ referéncia no slogan assim que é citado o tempo de uma partida de futebol completa,
enfatizando que quem faz uso da bebida isotdnica terd condigbes suficientes para
jogar uma partida inteira, com energia.

Esse plano geral/formatacéo estrutural, diferente dos anuncios publicados em
revistas, jornais impressos, outdoors e panfletos, apesar de permitir uma liberdade
criativa de seu produtor (o que ocorre também com a organizacdo dos aspectos que
formam o estilo (BAKHTIN, 2003), o que apresentaremos mais adiante), é mais
estavel e fixo do que a organizacdo daqueles anuncios outros, uma vez que o Guia
de anuncios do Facebook® disponibiliza ao anunciante formatos pré-definidos. Isto €,
no momento da producéo da publicidade patrocinada do Facebook, existe um lugar
pré-estabelecido para a incluséo do logotipo, do nome da empresa, texto verbal, da
imagem.

Sobre a sequéncia tipolégica predominante no género, constatamos a injuntiva,
gue, segundo Bronckart (2009), sdo sequéncias em que “0 agente produtor visa a
fazer agir o destinatario de um certo modo ou em uma determinada dire¢ao”. Para
Cavalcante (2013), os textos sequenciados pela injuncdo sao organizados por verbos
no modo imperativo, que € uma das fortes estratégias para persuadir o leitor a dada
acao. Exemplos: “Nao perca a bola por ai” — Publicidade do Fortnite Brasil e NFL (3);
“Clique, cadastre-se e torga!” — Publicidade da Pepsi 1 (6); “Experimente estas
novidades!” — Publicidade da Nestlé 1 (9). O destinatario é levado a seguir a ordem:
nao perca; clique; experimente, sem, muitas vezes, se dar conta conscientemente de

gue se trata de um encaminhamento imperativo.

3.4 Caracteristicas linguistico-discursivas

Sobre 0s recursos gramaticais que organizam o conteudo temético, nas
publicidades em andlise, a utilizacdo de verbos de acdo, estruturados no modo
imperativo, é bastante frequente, pois trata-se de um género com o objetivo de incitar
atitudes e comportamentos no leitor, ou seja, estrutura pela sequéncia injuntiva, como

posto. Em treze exemplares, 0 modo imperativo marca os comandos que o produtor

38 Disponivel em: . Acesso em 24 de janeiro de 2019.
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da, estimulando o publico a realizar acbes expressas em termos como: “Obtenha
CS:GO skins com GamerHash” — Publicidade da GamerHash (1) e “Agora é sO
escolher os amigos para dividir o Prestigio. Marque aqui sortudos” — Publicidade da
Nestlé 2 (10). Os verbos de acdo no modo injuntivo denotam atitudes imediatas que o
consumidor deve tomar, como: “E s6 ligar o aplicativo” — Publicidade da GamerHash
(1), enunciados que funcionam como prescri¢cdes sobre o que o consumidor deve fazer
para adquirir o produto.

Acerca da variedade linguistica, nossos exemplares exploram uma modalidade
mais informal da lingua. Para Gonzales (2003, p. 133), utilizar a linguagem informal
pode “enriquecer expressivamente a mensagem publicitaria”, além de ser uma
estratégia de aproximacgao entre anunciante e seu destinatario previsto, isto é, visa
gue o anunciante se coloque mais intimo de seu interlocutor, construindo sua
mensagem com termos ja comuns no vocabulario do grupo. Conforme Moderno
(2000), uma estratégia emotiva.

No caso de nossos exemplares, os autores visam colocar seus produtos de
forma mais proxima a adolescentes, que, em situacdes descontraidas de seu dia a dia
optam, geralmente, pelo uso da linguagem informal. Nesse sentido, observamos o uso
de termos coloquiais em sete publicidades, exemplos: “Ta por dentro do que vai cair
em Biologia no Enem?” — Publicidade da Descomplica Vestibulares (2) e “Pra ganhar?”
— Publicidade da Pepsi 1 (6). Nos dois trechos, ha a substituicdo da forma culta pela
informal com o objetivo de imitar uma conversacao cotidiana, esta por “t4” no primeiro
e para por “pra” no segundo, a fim de trazer um tom de conversa/diadlogo face a face
a mensagem.

Outra marca de linguagem, no esforco de aproximar-se do publico adolescente,
€ a presenca das girias, como visto em sete publicidades: “Pra vocé arrebentar nos
90 minutos de jogo” — Publicidade da Gatorade (11), o uso de arrebentar ndo segue o
sentido dicionarizado de “estourar” ou “romper”, mas no coloquial “fazer sucesso”,
para o contexto do anuncio, jogar bem, tomando a bebida. Outro exemplar é a incluséo
da palavra biscoiteiro, no excerto “Tem biscoiteiro na sua familia? Dé cookies
Bauducco pra ele.” — Publicidade da Bauducco (8); coloquialmente, o termo € fixado

a alguém que, para ganhar a atencdo dos outros, age de modo escandaloso,

39 Disponivel em: . Acesso em 21 de janeiro de 2019.
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lembrando de apresentacdes com animais que ganhavam biscoitos ao dancar ou fazer
truques*.

Direcionados aos adolescentes usuarios das redes sociais virtuais, vimos que,
nas publicidades patrocinadas do Facebook, as préaticas populares no ambiente virtual
sdo também reproduzidas nos textos, desse modo, encontramos a frequéncia do
emprego do elemento linguistico hashtag em oito publicidades, todas com o slogan
de campanha ou empresa: #OSuorFazMagica — Publicidade da Gatorade (11) e
#AmoFini — Publicidade da Fini (16).

Vale ainda destacar, como caracteristica linguistica em nove, das dezessete
publicidades, a predominancia de adjetivos, ou locucdes adjetivas, que enaltecem as
gualidades dos produtos e servicos, fazendo parte da estratégia
argumentativa/persuasiva, segundo Muniz (2004). Em particular, o uso da adjetivacéo
no texto “Chegou o #McFlurryPrestigio Mini com o leite em pd mais querido do Brasil!
Venha conferir essa combinacao deliciosa aqui no Mc!” do Publicidade da McDonald’s
(17), inicialmente a expressao “mais querido do Brasil” funciona como caracterizagao
e valorizacéo do leite em po, fazendo com que o leitor entenda de qual se trata, além
de se lembrar de seu sucesso; em segundo lugar, o adjetivo “delicioso” enaltece a
gualidade do produto, provocando a necessidade fisiologica da fome (a) (MASLOW,
1954).

Em relacdo a pontuacdo empregada, € visivel o uso de pontos que finalizam
periodos, pois 0s exemplares trazem textos com predominio de periodo simples.
Como destaque ha o uso, em doze textos, do ponto de exclamacado, dando énfase
aos comandos fornecidos ao leitor, como em “Essa é a sua chance!” — Publicidade da
Pepsi 1 (6) e “Experimente estas novidades!” — Publicidade da Nestlé 1 (9).

As vozes presentes nos textos referem-se as marcas anunciantes, por vezes,
indicadas pelo uso de pronomes pessoais como “Se faltou energia, nés ajudamos” —
Publicidade da Gatorade (11) e verbos na primeira pessoa do plural, “Estamos a fundir
servidores hoje!” — Publicidade da R2Games.com (14). Nesse contexto, tem-se a voz
da marca/empresa produtora, pertencente a instancia comercial, divulgando seus
bens de consumo aos leitores adolescentes e se aproximando do leitor como um

fornecedor do que ele precisa, 0 que ativa a persuasdao inconsciente de

40 Disponivel em: . Acesso em 21 de janeiro
de 2019.
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desenvolvimento (MODERNO, 2000) e necessidade de autorrealizagédo (e)
(MASLOW, 1954).

3.5 Caracteristicas multissemio6ticas

A respeito do que Cristévao e Stutz (2011) e Dolz (2015) consideram como
aspectos multissemioticos, enquadra-se a imagem. A imagem na publicidade,
conforme Gonzales (2003, p. 19), € 0 que “da vida ao anuncio, chama a atengéo do
consumidor”. Para a autora, a imagem nédo esta no texto s6 para ilustrar, mas para

completar os sentidos. O que exemplificamos da seguinte forma:

Figura 7: Publicidade da Cheetos 1 (PUBLICIDADE N. 12).

% Cheetos Brasil
19 de outubro as 12:09 - Q

O grande, o maioral, 0 bam-bam-bam Chester Cheetah teve mais uma ideia
brilnante. Assinado: Chester Cheetah. #cheetosesqueletos #halloween

WWW.CHEETOS.COM.BR
NESTE HALLOWEEN, FACA COMO O CHEETOS Saiba mais
ESQUELETOS: BRILHE.

QOO= 11 mi 531 comentarios 439 compartilhamentos

Fonte: pagina pessoal do Facebook de um dos participantes da pesquisa.

Nesse exemplo, a publicidade divulga o produto Cheetos Esqueletos, uma
edicdo especial do salgadinho que vem em formato de esqueleto e em uma
embalagem que brilha no escuro*'. A imagem colabora para que a ambiguidade do

adjetivo “brilhante” se construa; brilhante é o produto: “O grande, o maioral, 0 bam-

41 Disponivel em: https://www.b9.com.br/97336/cheetos-lanca-edicao-especial-para-o-halloween-com-
salgadinho-em-formato-de-esqueleto/. Acesso em 11 de janeiro de 2019.



https://www.b9.com.br/97336/cheetos-lanca-edicao-especial-para-o-halloween-com-salgadinho-em-formato-de-esqueleto/
https://www.b9.com.br/97336/cheetos-lanca-edicao-especial-para-o-halloween-com-salgadinho-em-formato-de-esqueleto/
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bam-bam?”; é também a empresa, que teve a ideia brilhante; e a embalagem que brilha
no escuro. Logo, a imagem é marcada em primeiro plano como a que realmente
ilumina.

Na figura a seguir, a questdo da verossimilhanca (Citelli, 2002) é trabalhada na
imagem da publicidade. O produto ndo € uma cépia idéntica do real, depois de tratada
por softwares de edicao, enaltece as qualidades do contetdo anunciado. Na imagem
do sorvete McFlurry Prestigio Mini, bem ao centro do anuncio, a énfase esta nos
ingredientes, o que mais aparece sdo os pedacos de chocolate, o leite em p6 por cima
e a calda de chocolate, despertando, além da atencao do publico para a idealizagéo

das qualidades do sorvete, sua necessidade fisiologica da fome (a) (Maslow, 1954).

Figura 8: Publicidade da McDonald’s (17).

McDonald's
30 de autubro &< 1B:57 Q@

Chegou o #McFlurryPrestigio Mini com o leite em pd mais querido do Brasil!
Venha descobrir essa combinacio deliciosa aqui no Mc

Fonte: pagina pessoal do Facebook de um dos participantes da pesquisa.

Na imagem do sorvete McFlurry Prestigio Mini, bem ao centro do andncio, a
énfase esta nos ingredientes, o chocolate Prestigio e o leite em p6. Desse modo, no

copo, 0 que mais aparece sao os pedagos de chocolate, o leite em p6 por cima e a
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calda de chocolate, despertando, além da atencéo do publico para a idealizacdo das
gualidades do sorvete, sua necessidade fisiolégica da fome (a) (Maslow, 1954).

Outra semiose facilitadora da constru¢cdo da mensagem publicitaria, de acordo
com Gonzales (2003), sdo as cores. Também Farina, Perez e Bastos (2006) definem
as cores como um meio para que os objetivos dos textos publicitarios sejam atingidos,
além de captar a atencdo do publico. Para os autores, “A linguagem da cor € um meio
atrativo que atua sobre o subconsciente dos consumidores, permitindo sua utilizacao
alinhada com os objetivos estratégicos dos produtos e das empresas” (FARINA,;
PEREZ; BASTOS, 2006, p. 2).

Na publicidade da Figura 7 é possivel perceber como as cores complementam
a proposta do produto, como também contribuem para criacdo da identidade visual
dessa linha. Vemos, no exemplar, uma edicdo do salgadinho em comemoracao ao
Halloween, a elaboracdo de um cenario com predominancia do preto, para os timulos
do cemitério, e do roxo, para a cor do céu a noite, traz um tom sombrio, o que favorece
a atmosfera da comemoracéo do dia das bruxas, nesse caso, percebemos a ativacao
da necessidade de afiliacdo (c) (MASLOW, 1954), com a ideia de que o consumidor
sera incluido a pratica social de comemoracao do Halloween se comprar o salgadinho.

Outra estratégia visual, relacionada de forma exclusiva a midia, que veicula o
texto, € o uso de emojis*?. Presentes em cinco publicidades, essas figuras fazem parte
de conversacodes virtuais, podendo ser usadas para expressar sentimentos ou
contribuir com a tematica do texto, na publicidade a seguir ha a utilizacdo de emojis

como contribuicdo tematica para o texto verbal:

Figura 9: Publicidade da Pepsi 1 (PUBLICIDADE N. 6).

42 “Uma peguena imagem ou icone usado para expressar uma ideia ou emocao através de mensagens
eletrbnicas”. Disponivel em: . Acesso em 24 de janeiro de
2019.


https://www.dicionarioinformal.com.br/emoji/
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Pepsi
16 de outubro as 17:52 - Q

¢ ALERTA PROMOCAO

Quer aumentar uns 6 digitos ai nessa conta bancaria? Vem comigo que tem
UM “§MILHAO*"§ DE REAIS e mais um MONTAO de prémios de R3500%*
pra vocé. Pra ganhar? E s6 cadastrar os codigos de Pepsi no site da promo
#PatriménioDoBrasil e torcer! / Ficar milionario com a Pepsi? SO QUE
SiM!

Promocdo valida de 14/09 a 18/11/18 (horario de Brasilia). Guarde os
comprovantes fiscais de compra. Leia antes o Regulamento e consulte os
nimeros dos Certificados de Autorizaca... Ver mais

PROMOGCAO
PATRIMONIO
oBRASIL

CONCORRA A
RS4 MILHAO

GUARANAANTARCTICA.COM.ER
ESSA E A SUA CHANCE! Cadastre-se
Clique, cadastre-se e torga!

oo W 5.4 mil 247 comentarios 415 compartilhamentos

Fonte: pagina pessoal do Facebook de um dos participantes da pesquisa.

No texto, os emojis de sinalizacdo séo utilizados para dar énfase a expressao
“Alerta promogao”, significando um aviso importante; os das espigas de milho fazem
uma referéncia humoristica ao valor de um milhdo de reais da premiacao; o sentido
de torcer para que o prémio seja do destinatario/dono do perfil é reforcado pelo emoji
da mao fazendo o sinal da figa, e o sinal afirmativo com o polegar liga-se ao slogan
da campanha “S6 que sim!”.

A fim de organizar as caracteristicas das publicidades patrocinadas do
Facebook em analise, a partir da proposta de Barros (2012), resumimos, no quadro-

sintese transcrito a seguir, 0 modelo teérico do género.

3.5 Quadro sintese do modelo tedrico do género publicidade patrocinada do

Facebook.

O quadro a seguir apresenta um resumo dos elementos que caracterizam a
publicidade patrocinada do Facebook, obtidos por meio da andlise do corpus

selecionado.



74

Quadro 4: Sintese das caracteristicas do género publicidade patrocinada do

Facebook.

Capacidades de
acéo

Pratica social: acdo de empresas ou pessoas fisicas de divulgacéo de
produtos e servi¢os, a fim de convencer/persuadir o consumidor a
compra;

Género escrito;

Pertence as esferas comercial e publicitaria;

Emissor: empresas fabricantes ou comercializadoras dos produtos ou
servigos, agéncias publicitarias contratadas;

Destinatério: adolescentes usuarios da rede social Facebook;

Papel discursivo do emissor: expositores/anunciantes dos produtos e
servicos;

Papel discursivo do destinatario: consumidores interessados em
jogos online/videogames, doces, refrigerantes, salgadinhos e cursos
escolares;

Tema dos textos: produtos ou servicos fabricados e/ou
comercializados por uma empresa ou pessoas fisicas, expostos aos
consumidores de forma a persuadi-los a aquisicao;

Suporte: feed de noticias de cada usuario da rede social;

Meio de circulacdo: rede social Facebook.

Capacidades
discursivas

Tipo de discurso: discurso interativo situado no mundo do expor;
Estrutura geral do texto: composto por titulo, imagem, texto, marca e
slogan; com formato pré-determinado pelo Facebook;

Sequéncia predominante: sequéncia injuntiva.

Capacidades
linguistico-
discursivas

Ha a predominancia dos verbos de acdo estruturados no modo
imperativo;

Variedade linguistica informal, como estratégia de aproximacao entre
anunciante e seu destinatario previsto; uso de termos coloquiais,
girias, hashtags e emajis.

Predominio de adjetivos, ou locu¢des adjetivas, que enaltecem as
qualidades dos produtos e servigos;

Uso do ponto de exclamacéo é frequente;

Ha a presenca de expressfes de uso conotativo;

As vozes presentes sao dos anunciantes, indicadas pelo uso de
pronomes pessoais e verbos;

Capacidades
multissemidticas

Elementos multissemi6ticos: Imagens funcionando como um
complemento do texto verbal e captando a atengéo do leitor; Cores
contribuindo para a construcdo dos sentidos do texto, reforgcando a
tematica em abordagem; Emojis usados para expressar sentimentos
e acrescentar expressividade a tematica do texto.

Fonte: a pesquisadora, adaptado de Barros (2012).

Visto que a publicidade patrocinada do Facebook mantém a finalidade

persuasiva, a fim de garantir o encantamento do leitor e seu convencimento a

aquisicao dos produtos divulgados, o género em si é constituido amplamente pela

persuasado. Contudo, alguns recursos persuasivos estdo marcados linguisticamente

no texto, os quais, consideramos essenciais destacar, uma vez que pretendemos que

os alunos, com nosso projeto de intervencao didatica, saibam ler de forma critica a

publicidade patrocinado do Facebook, isto €, reconhegcam 0s recursos persuasivos
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gue a constituem, a fim de que possam tomar atitudes mais conscientes de consumo.

Nesse sentido, sistematizamos, no Quadro 5, 0s recursos persuasivos regulares e

particulares do género, marcados nos textos que formam nosso corpus:

Quadro 5: Estratégias persuasivas da publicidade patrocinada do Facebook.

Capacidades
de linguagem

Recurso
utilizado

Como a estratégia persuasiva é construida

Capacidades de
acao

1.Emissor

Logotipo e nome do anunciante como link para a
pagina do Facebook da empresa, o consumidor pode
visualizar outras postagens publicitarias da marca,
bem como conhecer mais e interagir com ela na rede
social.

2.Tema

A escolha do produto anunciado nao é aleatéria, 0
Facebook analisa as informagbes do perfil e
interacdo de cada wusuario para direcionar
publicidades que interessam a um publico particular,
em nosso caso, aos adolescentes.

3.Suporte

O feed de noticias centraliza a publicidade na pagina
do usuario, juntamente com as outras postagens
comuns, garantindo que o usuario ndo deixe de vé-
la, mesmo sem querer procura-la. O resultado € tratar
0 anunciante como um dos amigos do Facebook de
cada usuéario, ndo mantendo distincdo entre
conteldo de divulgacédo e o publicado por amigos.

Capacidades
discursivas

4 Texto de
abertura / texto
em imagem

Apoiam-se em mensagens curtas que motivam as
técnicas de persuasdo racional, emotiva e
inconsciente (MODERNO, 2000) e as necessidades
humanas (MASLOW, 1954).

5.Slogan

Enfatiza a temética em abordagem, podendo suscitar
no consumidor sentimentos ligados as necessidades
humanas (MASLOW, 1954), como, por exemplo,
autorrealizacao e desenvolvimento (e).

6.Discurso
interativo

Uso dos pronomes possessivos: seu(a), nosso(a); e
pronome pessoal “vocé€” - estabelece contato direto
com o leitor/usuario da rede social, como se o
consumidor fosse um amigo do anunciante na rede

social.

7.Sequéncia
tipolégica
injuntiva

Verbos no modo imperativo fazem sugestdes ao
leitor, de modo a aparentar um conselho amigo que
provoca a acdo de compra.

8.Link para o
sitio da marca

Por meio do link, o consumidor pode acessar o sitio
da empresa e imediatamente adquirir o produto ou
servi¢o, sendo uma forma de compra mais réapida e,
muitas vezes, sem reflexdo consciente.

Capacidades
linguistico-
discursivas

9.Adjetivacao

Uso de adjetivos e locugdes adjetivas que enaltecem
as qualidades dos produtos, criando persuaséo
racional, emotiva e inconsciente (Moderno, 2000) e
estimulando necessidades humanas (MASLOW,
1954).
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10.Voz do | Presenca de vozes do anunciante, marcada pelos
anunciante pronomes pessoais, indicam a interagdo com o leitor,
no sentido de mostrar o que o publico consumidor
necessita, ativando, por vezes, a persuasdo
inconsciente (MODERNO, 2000) e necessidades
humanas (MASLOW, 1954).

11.Variedade Uso de linguagem coloquial e girias concebe a
informal persuasao emotiva, porque promove o contato intimo
do anunciante com o publico jovem; usa-se essa
variedade como forma de manter a impressao de que
0 anunciante entende as vontades do leitor e
participa de seu meio social.

12.Imagem Idealiza as caracteristicas dos produtos, trabalhando
com o conceito de verossimilhanca, capta a atencéo
do leitor e complementa o texto verbal. Além disso,
pode incitar necessidades humanas (MASLOW,

Capacidades 1954).

multissemio6ticas | 13.Cores Criam identidade visual a campanha, geralmente
seguindo as cores do rétulo do produto e colaboram
para o desenvolvimento da mensagem textual,
motivando necessidades humanas (MASLOW,
1954).

Fonte: a pesquisadora.

Sao esses aspectos, dispostos no Quadro 5, que acabam constituindo-se como
categorias para a analise, inicial e apés a implementacao do projeto de intervencao,
das capacidades de linguagem dos alunos para a leitura da publicidade patrocinada
do Facebook.

Logo, conhecidas as caracteristicas de nosso género, diante de nossos
objetivos, enquanto pesquisadora e professora, e do publico alvo da proposta de
intervencéo, elaboramos, sobre um dos exemplares de nosso corpus, um esquema
de indicacao dos elementos que visamos tomar como objetos especificos de ensino e
aprendizagem, ou seja, elaboramos um modelo didatico do género. E importante
explicar que, embora a sugestdo da vertente didatica do ISD seja de que o professor
produza um exemplar, isto é, um texto modelo, que possa ser apresentado aos alunos
e tomado como objeto de ensino, diante de nosso género, destacamos esses

elementos em um dos textos presentes no corpus.

3.6 Sintese do modelo didatico da publicidade patrocinada do Facebook



77

A seguir, apresentamos o esquema que modeliza as caracteristicas ensinaveis
do género publicidade patrocinada do Facebook, elaborado a partir do estudo feito no

modelo tedrico.
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Figura 10: Esquema de modelizagdo das caracteristicas ensinaveis do género.

1. Emissor: Link para a pdgina do Facebook da 9. Adjetivagdo: Persuasdo inconsciente, 10. Voz do anunciante:
empresa onde o consumidor pode conhecer que promete que o leitor atinja a riqueza Persuasao inconsciente,
mais produtos e interagir com a marca. utilizando a marca. quando interage com o leitor
Pepsi e mostra o que o publico
16 de outubro 3s 17:52 - Q A .
. PR
4. TextP de abertura: Mfensagens cu.rtas, i ok g consumidor necessita.
construidas para persuadlr o consumidor a Quer aumentar uns 6 digitos ai nessa conta bangaria? Vemm?j‘;ﬂm
— UM $MILHAO* ¢ DE REAIS e mais um MONJAO de prémios de R3500** 11 variedade informal. Persuaséo

partir de diferentes niveis de persuasao

pra vocé. Pra ganhar? E s6 cadastrar os cédigffs de Pepsi no site da promo

milionario om a Pepsi? SO QUE = emotiva, pois promove o contato intimo

(MODERNO, 2000), e que visam trabalhar b A e
variadas necessidades humanas (MASLOW, Promogio vélida de 14109 a 18/11/18 (hordrio e Brasiia). Guarde os com o publico jovem.
1954 comprovantes fiscais de compra. Leia antes o Regulamenlo e consulte os
)' numeros dos Certificados de Autorizacd... Ver mais

12. Imagem: Idealiza o produto, capta

2. Tema: O produto anunciado é o tema que PROMOGAO a aten¢do e complementa o texto

) . ~ 7’ s . " .
forma o anuncio, sua escolha ndo é aleatdria, o *BRASI verbal
Facebook analisa as informagdes do perfil e CONCORRA A i
interagdo de cada usuario para direcionar R$4 MILHAO 2 W 13. Cores: Identidade visual

da campanha ligada a
marca, complementa a
mensagem verbal.

publicidades que interessam a um publico
particular, em nosso caso, aos adolescentes.

Cadastre-se

8. Link para o sitio da marca: O
247 comentirios 415 compartihamentos consumidor pode adquirir o

produto ou participar da
campanha por meio do link.

5. Slogan: Enfatiza a temdtica =
em abordagem, podendo
suscitar no consumidor
sentimentos ligados as

. 6. Discurso interativo: éncia tipologi
necessidades humanas, como, 5 " ; 7. Sequéncia tipoldgica
L ersuasdo emotiva, que S antiva:
por exemplo, autorrealizagdo e o tat 4 injuntiva: Sugere um R » .
) estabelece contato com i .Su : Faz com que usudrios vejam, mesmo
desenvolvimento. _ ' conselho amigo, que P q _ jam, j
o leitor, como amigo. provoca a agdo de compra.  SeM querer e trata o anunciante como um amigo.

Fonte: a pesquisadora.
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3.7 A sinopse da sequéncia didatica da publicidade patrocinada do Facebook

Conforme Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004), as sequéncias didaticas buscam

o dominio do aluno diante do género estudado, por meio de atividades organizadas

sistematicamente. Diante disso, propomos a sinopse sistematizada de nossa

sequéncia didatica, apresentada no quadro abaixo:

Quadro 6: Sinopse da sequéncia didatica do género publicidade patrocinada do

Facebook.

Sinopse — Sequéncia didatica da publicidade patrocinada do Facebook

OFICINAS

OBJETIVOS

ATIVIDADES

01-

Trocando ideias
sobre a
problematica do
consumismo na
sociedade atual

- Mobilizar reflexdes a
respeito de consumo e
do consumismo;

- Sensibilizar sobre a
publicidade como uma
das ferramentas que
podem levam ao
consumismo;

- Relacionar a pratica
social manifestada
pela publicidade ao
consumismo.

1. Apresentacdo do filme “Delirios de
consumo de Becky Bloom”;

2. Compreensdo da definicao
CONSUMO & coNsumismo;

3. Roda de conversa sobre a tematica do
filme: consumismo;

4, Leitura da crénica “A cara vida
moderna”, de Walcyr Carrasco -
abordagem a temética em trabalho;

5. Confeccdo de mural com as opinides
dos alunos sobre os temas: consumo e
consumismo.

de

02-

Reconhendo o
género textual
anuncio
publicitario

- Conhecer anuncios
em diferentes
suportes;

- Conhecer as
diferencas entre o
género anuncio
publicitario e o género
textual propaganda.

1. Roda de conversa e pesquisa sobre os
anuncios publicitirios em diferentes
suportes;

2. Leitura de exemplares de propaganda
e de anuncios publicitarios e atividades;

03

Diagnosticando
conhecimentos

- Diagnosticar qual é a
compreensdo leitora
dos alunos sobre a
publicidade
patrocinada
Facebook.

do

1. Questionario diagndstico sobre como
os alunos participam da pratica discursiva
da /publicidade no Facebook.

2. Atividade sobre o andncio de revista e
a publicidade patrocinada do Facebook
com foco nas diferencas estruturais;

04-

A publicidade
patrocinada do
Facebook

- Conhecer o]
Facebook como meio
de circulacdo de
publicidade e do feed
de noticias como
suporte do género;

- Compreender os
elementos do contexto
de producdo da
publicidade

1. Leitura de artigo “Quanto dinheiro o
Facebook ganha com vocé (e como isso
acontece)” e questdes de compreensao;
2. Pesquisa sobre o direcionamento de
anuncios no Facebook.

3. Atividades de organizacéo do contexto
de producéo da publicidade patrocinada
do Facebook;

4. Leitura de verbete de dicionario com o
significado de persuaséo;
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patrocinada do
Facebook;

- Entender o conceito
de persuasdo e seus

tipos.

5. Atividades sobre tipos de persuaséo e
as necessidades humanas mobilizados
na publicidade.

Estrutura
publicidade
patrocinada
Facebook

da

do

- Conhecer a estrutura
do género: plano geral
e tipo sequéncia
predominante.

1.Leitura de publicidade e localizagéo de
partes da estrutura geral;

2.Atividades de compreensdo da
estratégia persuasiva do contexto de
producéao;

3. Leitura de texto expositivo sobre a
sequéncia  tipolégica injuntiva e
exercicios;

4. Compreensdo do empredo do modo
imperativo e sua finalidade no género.

As
caracteristicas
linguistico-
discursivas
género

do

- Conhecer recursos
da modalidade
informal da lingua
como estratégia de
aproximacdo com o
publico;

- Conhecer o discurso
interativo na
publicidade;

- Conhecer o uso da
adjetivacéo na
publicidade;

- Compreender a
modelizacdo de vozes
na publicidade e sua
intencdo persuasiva.

1. Brainstorming: Linguagem formal e
informal e seus contextos de uso;

2. Leitura de anuncios direcionados ao
publico adultos e para adolescentes;

3. Exercicios sobre: discurso interativo;
adjetivacao objetiva e subijetiva;
4. Leitura de publicidade
compreensdo da adjetivacdo
recurso persuasivo;

5. Producao textual de texto de abertura
para uma publicidade patrocinada do
Facebook.

para
como

07-| As

caracteristicas

multissemioticas

- Reconhecer a
importancia da
imagem (texto né&o
verbal) na publicidade
atual;

- Compreender 0 uso
expressivo das cores
na publicidade;

1. Pesquisa sobre o papel da imagem
(texto ndo verbal) e sua importancia para
0 género;

2. Leitura de publicidades com foco no
desenvolvimento da verossimilhanca e
complemento ao texto verbal;

3. Andlise de cores em publicidades;

4. Atividade para relacionar imagens e
cores de publicidades as necessidades
humanas que elas motivam.

Encerrando
trabalhos

08-

(O8]

- Averiguar o]
desenvolvimento das
capacidades de
linguagem dos alunos

para a leitura de
publicidades
patrocinados do
Facebook.

1. Discussdo para retomada das
estratégias persuasivas do género;

2. Busca no Facebook por publicidades
patrocinadas;

3. Criacdo de documento no Word com
imagem das publicidades selecionadas
durante a pesquisa;

4. Elaboracéo de cartaz com aimagem da
publicidade e andlise dos elementos,
seguindo o modelo final;

5. Exposicéo do trabalho final.

Fonte: A pesquisadora.
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SECAO IV
A IMPLEMENTACAO DA SEQUENCIA DIDATICA, NOSSAS ADAPTACOES E AS
CONTRIBUICOES PARA O DESENVOLVIMENTO DAS CAPACIDADES DE
LEITURA DOS ALUNOS

O processo de implementacao da SDG teve inicio no dia 19 de agosto de 2019,
sendo finalizado no dia 29 de outubro de 2019, o que representou um total de 44 aulas,
com a participacdo de 20 alunos*:. As acles didaticas ndo ocorreram de forma
sequenciada, uma vez que foi preciso que outros conteudos e atividades,
estabelecidos no curriculo escolar, para além do projeto de intervencdo, fossem
cumpridos durante o aluno letivo. Nesse sentido, ajustamos a implementacdo da
sequéncia didatica de modo a néo deixar de fora outros objetos, exigidos no programa
de ensino do terceiro e do quarto bimestres, do 8° ano do ensino fundamental.

Vale destacar que, no ano anterior a implementacdo da SDG, em 2018,
anunciamos aos alunos que eles participariam de nossa pesquisa de mestrado, tendo
como foco o anuncio publicitario. Naquele momento, conforme relatado na Secéao | -
desta dissertacéo, aplicamos o questionario diagnéstico (APENDICE A), para que
fossem respondidos a partir dos conhecimentos experienciais que os discentes tinham
sobre anuncio publicitario. Os resultados do diagnostico estabeleceram a publicidade
patrocinada do Facebook como o género textual a ser tomado como o eixo norteador
de nosso projeto de intervencédo didatica, uma vez que os alunos tinham muito mais
acesso a anuncios por meio dos posts, que as empresas realizam nos feeds de
noticias do Facebook do que por revistas ou jornais.

Destacamos que essa acdo pode ser considerada uma das adaptacfes a
proposta do ISD, uma vez que nao definimos um problema social e um género textual
a ser tomado como eixo organizador do processo de ensino e aprendizagem da lingua
e, a partir dele, elaboramos um modelo tedrico/didatico e uma SDG. A definicdo do
género aconteceu durante o processo de execucdo da engenharia didatica. Nossa
primeira intencdo era o trabalho com o andncio publicitario de revistas, jornais, s6
depois do diagnostico é que conhecemos por qual veiculo os alunos tinham acesso a
anuncios, e na construcdo do modelo tedrico é que descobrimos e definimos a

publicidade patrocinada do Facebook, como um género especifico. Logo,

43 Devido a frequéncia dos alunos participantes da pesquisa, em algumas aulas, nem todos os 20
educandos estavam presentes, por isso a soma total das respostas pode variar de 18 a 20.
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compreendemos que 0s procedimentos propostos pelos pesquisadores do ISD, e a
possibilidade de adaptac¢Ges frente a realidade de cada escola, de cada publico, de
cada objetivo docente, contribui para o trabalho escolar, para o desenvolvimento de
capacidades de linguagem dos alunos, a fim de compreenderem, no processo de
leitura, como fazerem uso, na sociedade, de um género que € real (SCHNEUWLY,
DOLZ, 2004), isto é, um género que participa cotidianamente da vida do aluno; que
existe em seu contexto social (BRONCKART, 2009) e que é trazido para o ambiente
de ensino, a fim de que o discente possa melhor compreendé-lo.

Ja no ano de 2019, entregamos, aos discentes e aos responsaveis, o termo de
compromisso (modelo — ANEXOS A, B, C), destacando o carater facultativo da
participagdo na pesquisa. Somente com o0s termos em ma&os, iniciamos a
implementagéo da SDG.

Na apresentacao do projeto aos alunos, acdo que se relaciona ao que Dolz,
Noverraz e Schneuwly (2004) denominam de Apresentacdo da situacéo, seguimos a
sugestdo dos referidos autores e inserimos os estudantes na problematica abordada
pelo género textual a ser trabalhado. As Oficinas 1 e 2 participam dessa etapa da
Apresentacao da situacao.

Inseridos nesse contexto, entregamos aos discentes o Caderno do aluno
(APENDICE D), o que gerou curiosidade a respeito dos contetdos das aulas,
percebemos que muitos alunos sentiram-se motivados ao trabalho quando
visualizaram no material textos comuns a eles, os que cotidianamente eles encontram
no Facebook. Iniciamos, entdo, a Oficina 1 - Discutindo e trocando ideias sobre
consumismo na sociedade atual — com o propdsito de iniciar o trabalho com a lingua
a partir de um problema social real, no qual os alunos podem agir por meio de um
instrumento mediador, um género textual, conforme postulam Schneuwly e Dolz
(2004).

Os alunos assistiram ao filme “Os delirios de consumo de Becky Bloom”, e
realizaram uma primeira série de exercicios direcionados a promocao de reflexdes
sobre as consequéncias do consumismo, ha vida da protagonista, como, por exemplo:
endividamento; a perda do controle de decisGes de compra; o prejuizo afetivo aos
parentes e amigos. As atividades envolveram também a definicdo do que é consumo
e suas diferencas da agdo de consumismo. Trabalhamos também, em grupo, a crénica
“A cara vida moderna” de Walcyr Carrasco, momento em que os alunos responderam

a uma outra série de exercicios destinados a relacionar o tema consumismo com a



83

funcao social da publicidade. Das respostas dos 20 alunos participantes na atividade,
12 delas relacionaram de forma direta 0 consumismo como uma das consequéncias
do avanco tecnoldgico (fato que esta implicito na cronica). Exemplo da resposta em
guestdo: “Cada vez que renova uma coisa tecnoldgica, as pessoas querem ficar
comprando e comprando, que com isso, vira consumismo”#4,

Os exercicios visaram levar os alunos a discutirem o0 tema consumismo, na
sociedade atual, e elaborarem um mural com suas conclusdes. Essa atividade (Oficina
1; Atividade 8 — Caderno do aluno. APENDICE D) foi realizada em grupos (6 grupos
de 4 a 5 alunos) e as respostas demonstraram que a totalidade dos discentes
reconheceu que o0 consumismo € uma pratica da sociedade que vai se acentuando
com a modernidade, sendo mais frequente hoje em dia do que em outras épocas;
além disso, identificaram que acOes de consumo exagerado estdo presentes no
cotidiano deles, se ndo na vida dos préprios alunos, na de algum familiar ou

conhecido, conforme podemos conferir com a resposta de um dos grupos:

O consumismo hoje em dia, vamos dizer que esta mais presente em nosso
cotidiano, porque em cada momento sdo lancados produtos novos, que
chamam a atencdo dos consumidores. Normalmente em nosso cotidiano
vemos pessoas se endividando, por suas forcas interiores de quererem
comprar mais.*

O endividamento € uma das consequéncias de maior destaque nas respostas

dos grupos, exemplo da resposta de um dos grupos a um dos exercicios:

A personagem do filme se conduzia a comprar de mais, por muitas ofertas
e 0 ato de comprar Ihe fazia bem. Se refletimos sobre o filme veremos que
a gente compra objetos que ndo necessitamos, e com isso acabamos
endividados.

Enfatizamos que a impresséo dos estudantes sobre o consumismo relaciona-
se ao que afirmam as pesquisas do Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) e
Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), expostas na Introducéo desta
dissertacdo. Os resultados dessas pesquisas revelam que menos da metade dos
brasileiros estdo preocupados com uma compra consciente, ou com 0s impactos

negativos dos gastos sem controle.

4 Todas as respostas apresentadas pelos alunos foram transcritas de forma fiel”.
4 para diferenciar o que é citacdo e os exemplos de respostas dadas pelos alunos, formatamos as
respostas dos alunos com uma mesma padronizacao.



84

A Oficina 2 — Reconhecimento do género textual anuncio publicitario — teve
como objetivo levar o aluno a compreender que o anuncio publicado no Facebook é
um género especifico, diferente dos inseridos em suportes como revistas e jornais. As
atividades levaram os alunos ao reconhecimento e coleta de exemplares de anuncios
publicados em suportes como jornal, revista e panfleto. Percebemos que, mesmo sem
embasamento tedrico, os alunos ndo apresentaram dificuldades no reconhecimento
do que é um anuncio, comparado aos outros géneros de cada suporte, como
reportagem, noticia e editorial.

A seguir apresentamos a foto, feita de um dos murais construidos pelos alunos,

com exemplares de anuncios publicitarios, recolhidos de jornais e revistas.

Figura 11: Mural de anuncios publicitarios.

A TALISA
[/ AINEUS,

AToovEs

] .}.J‘
a.

BT Y U

Fonte: A beéquisaddr

As atividades da Oficina 2 trabalharam, assim, a definicdo da distincdo entre
anuncio publicitario e propaganda. Partindo da leitura individual de texto expositivo,
gue introduziu as intencbes comunicativas do anuncio e da propaganda, em
especifico, os alunos ndo demonstraram dificuldades no reconhecimento de cada um
dos géneros. Por exemplo, para justificar porque um dos textos, do Caderno do aluno,
era uma propaganda, 10 alunos citaram a funcdo do género: “Porque ele esta
incentivando as pessoas a preservar 0 meio ambiente”; 3 deles citaram o nome da
organizacao: “SOS Mata Atlantica”, como aspecto identificador de uma propaganda;
e as outras 7 respostas relacionaram elementos que sdo caracteristicos de um
anuncio publicitario, os quais ndo estavam na propaganda, como a auséncia de preco,

exemplo: “Pois se estivesse vendendo estaria o valor e localizagéo...”.
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Tal exercicio contribuiu para que o aluno pudesse conhecer ainda mais a
funcéo social do anuncio publicitario. Conforme Dolz e Schneuwly (2004) e Schneuwly
e Dolz (2004), este € um dos papéis da escola, fazer com que o aluno se
instrumentalize, sabendo ler e escrever diferentes géneros textuais, para agir na
sociedade. Assim, o principal resultado da Oficina 2 é que os alunos compreenderam
a funcdo do género textual anuncio publicitario, bem como da propaganda, e o valor
desses dois géneros na sociedade (BARROS, 2012), o que nao é algo tao simples,
como expdem Gomes (2001) e Muniz (2004). Para os autores, até mesmo estudiosos
da linguagem, por vezes, tratam os dois géneros como sinénimos. Contudo, é
necessario conhecer as diferengas entre anincio publicitario e propaganda, a fim de
gue os géneros sejam instrumentos mediadores de acdes especificas na sociedade.

As caracteristicas que diferenciam os dois géneros foram trabalhadas ainda
nas atividades que encerram a Oficina 2 - os estudantes responderam perguntas com
suas impressdes sobre o papel da publicidade. Por exemplo, para a questdo — Vocé
acredita que textos, como o anuncio publicitario, atraem o leitor a ponto de influencia-
lo a comprar algo, ou seja, ao ponto de persuadi-lo para que ele se torne consumidor?
(Oficina 2; Atividade 1 — Caderno do aluno. APENDICE D) — 18 alunos, dos 20 totais,
afirmaram que sim, demonstrando que compreenderam o carater persuasivo que
fundamenta o género. As justificativas dadas podem ser classificadas em trés grupos:

Grupo 1: 3 estudantes que concluiram que o anuncio publicitario pode persuadir
as pessoas a comprarem um produto devido a frequéncia de anuncios e a quantidade
de produtos langados hoje em dia, exemplo: “Sim, pois todos os dias temos anuncios
gue tentam vender algo e somos influenciados”;

Grupo 2: 11 alunos destacam que a persuasao esta ligada a acdo de exaltar a
gualidade do produto, como em: “Sim, pois no anuncio aparece que € bom ou gostoso
e pode ser usado para varias coisas”;

Grupo 3: 4 alunos justificaram que frases que chamam a atencdo e imagens
podem causar a vontade de consumir: “Sim, talvez pela imagem ou até mesmo as
escritas no modo imperativo, ex: compre”.

Apenas 2 discentes foram contrarios ao restante, sustentando que os anuncios
nao tém o poder de influenciar o consumidor. Exemplo de uma das 2 respostas: “Eu
acredito que os anuncios publicitarios ndo influenciam muitas pessoas, porque nao

tém explicacdes sobre o produto”.
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Para a pergunta — Vocé acredita que textos como o anuncio publicitario atraem
o leitor a ponto de influencia-lo a ser um consumista? Explique (Oficina 2; Atividade 1
— Caderno do aluno. APENDICE D) — 4 estudantes destacaram o grande nimero de
itens novos sendo langados como motivo influenciador: “Sim, com a tecnologia
avangada cada vez mais surgem coisas novas que queremos comprar.”; 7 explicaram
gue as pessoas podem ser convencidas de que o produto é bom e querer compra-lo,
por exemplo: “Sim, porque eles mostram a qualidade e coisas melhores e as pessoas
guerem, porque acham que precisam.”; 6 justificaram que depende do interesse do
publico em certo produto, como em “Sim, porém tem que anunciar coisas de interesse
das pessoas”.

Por outro lado, 3 alunos expressaram sua opinido contraria a influéncia do
anuncio, pautando-se na ideia de que n&o ha explicacbes suficientes, para tornar
alguém consumista, conforme podemos ver na resposta “N&o, pois no texto ndo ha
explicacbes do produto ou para que serve”.

Destacamos que as oficinas 1 e 2 abordam amplamente a tematica do
consumismo e o tratamento a esse tema dado pelo género anuncio publicitario,
contribuindo para o inicio do processo de desenvolvimento da capacidade de leitura
dos alunos, pois grande parte deles conseguiu relacionar a pratica social da
publicidade ao consumismo. Nesse sentido, validamos a proposta da vertente didatica
do ISD, por isso iniciamos o processo didatico com a insercdo da problematica social
em que o género esté inserido, sendo ela também tomada como objeto de ensino e
aprendizagem. Essa proposicao alinha-se, de forma direta, a proposta sociolégica de
estudo da lingua instituida por Bakhtin (2003), é uma acéo bastante proficua para que
o aluno compreenda: o que ele pode fazer com aquele género na sociedade; para que
e porque o0 género existe; o qudo importante € o género no cotidiano; como tomar
decisGes de compra de produtos e servicos de forma mais consciente ao atentar-se
ao processo persuasivo instituido na publicidade.

A Oficina 3 — Diagnosticando conhecimentos — teve como obijetivo realizar um
diagnostico do que os alunos conheciam sobre a publicidade patrocinada do
Facebook, sendo ferramenta para alcancarmos um de nossos objetivos especificos:
a. ldentificar as capacidades de linguagem que os alunos tém, para a leitura da
publicidade patrocinada do Facebook.

Na proposta de Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004) (apresentada na Secao |l

desta dissertagdo), o diagnostico é realizado tendo como ferramenta a producao inicial



87

dos alunos, isto €, o primeiro exemplar do género produzido pelos alunos. Em nosso
trabalho com a pratica da leitura, adaptamos o que 0s autores sugerem e realizamos
o diagndéstico a partir de uma série de atividades.

Primeiramente, para que fosse possivel identificar a proximidade dos alunos
com o referido género, elaboramos um questionario. A primeira pergunta nos levou a
identificacdo da quantidade de alunos que possuiam perfil no Facebook, vale salientar
gue os alunos puderam assinalar uma soé resposta para cada uma das perguntas. As

respostas estéo sintetizadas no Grafico 5:

Grafico 5: Vocé tem Facebook?
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Dados de pesquisa, 2019.

Dos 20 alunos, 19 (95% do total) tinham Facebook e apenas 1 aluno (5%) nao.
Quando questionado, de maneira informal, porque nao tinha conta nessa rede social,
o aluno respondeu que ndo tinha acesso a aparelhos eletronicos e a internet em casa.

Ao considerar que os alunos tinham entre 12 e 14 anos de idade, a pergunta 2
buscou identificar qual o acompanhamento dos responsaveis, aos conteudos

acessados pelos adolescentes no Facebook.

Grafico 6: Seu pai e mée e/ou responsaveis tém acesso ao que vVocé vé no

Facebook?
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Dados de pesquisa, 2019.

Os dados apontaram que 13 estudantes (65%) responderam que sim e 7 (35%)
afirmaram que os pais ou responsaveis ndo veem o conteudo de suas redes sociais
pessoais. A partir desse dado, discutimos o problema da ndo regulamentacédo dos
anuncios publicitarios para criancas e adolescentes, fazendo referéncia ao que rege
0 CONAR, que ndo impede que a publicidade seja livremente direcionada as criancas
e aos adolescentes. Fato que torna importante o acompanhamento dos pais, visto
gue, como descobrimos em nossa modelizacdo do género (Secéo ll), as estratégias
persuasivas empregadas na publicidade patrocinada do Facebook sdo muitas e, por
vezes, complexas, sobretudo, como estudado nas oficinas anteriores, podem levar a
acOes de consumismo. Os alunos concordaram que, até entdo, nao tinham
consciéncia de como a publicidade pode levar uma pessoa a se tornar consumista,
gue nunca tinham refletido sobre isso, mas que ficavam incomodados dos pais
acompanharem suas paginas nas redes sociais.

Diante dessa questéo, introduzimos a terceira pergunta, que remete a como
esses jovens podem nédo perceber, conscientemente, a quantidade de publicidade e

guais 0s anuncios que eles recebem em suas redes sociais.

Grafico 7: Vocé recebe anuncios em seu feed de noticias quando acessa o

Facebook?
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17 estudantes (85%) afirmaram que recebem anuncios e 3 (35%) relataram que
nao (entre eles esta aquele 1 aluno que ndo tem conta na rede social). Embora o
grafico tenha evidenciado que a maioria dos adolescentes nota que recebem
publicidades em suas paginas pessoais, isso ndo significa que eles tenham
consciéncia da influéncia que o género pode exercer sobre eles, que foi o que

buscamos conhecer pela pergunta 4:

Grafico 8: Vocé ja sentiu vontade de comprar um produto que viu anunciado no seu

Facebook?
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Dados de pesquisa, 2019.

De todos os estudantes que tém Facebook, 19 deles, revelaram que ja sentiram
o desejo de comprar um ou mais produtos anunciados. No debate sobre a pergunta e
as respostas, os alunos demonstraram entender como apenas a agao de receber o
anuncio ja é persuasiva. Em decorréncia, abrimos a discussdo sobre o0 que é o
algoritmo, que é, por si s6, uma importante ferramenta de persuasao, ja que é por

meio desse recurso que 0s anunciantes fazem o direcionamento preciso das
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publicidades a cada tipo de publico, considerando suas pesquisas na web, interaces
na rede social e informacdes presentes no perfil pessoal. O algoritmo foi mais
amplamente discutido diante das respostas a Ultima questdo do questionario.

As respostas as perguntas 5 e 6 reforcam o fato de que a publicidade
patrocinada do Facebook leva o aluno a querer comprar, ou até a acdo de comprar.

Gréfico 9: Vocé (ou seus pais) costuma fazer compras em sites online dos produtos

gue sao publicados em seu feed?
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Dados de pesquisa, 2019.

O Gréfico 9 constata que 3 alunos (15%) chegam a comprar online produtos
das publicidades que recebem; 17 (85%) responderam que nem eles, nem os pais
e/ou responsaveis, realizam essa ac¢do, mas, desse numero, 7 deles fazem as

compras por lojas fisicas, apds terem visto produtos nas paginas pessoais:

Grafico 10: E em lojas fisicas, vocé compra os produtos que sdo publicados em seu

feed?
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Dados de pesquisa, 2019.
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No caso das lojas fisicas, 7 discentes (35%) afirmaram que compram o0s
produtos visualizados no Facebook; e 13 (65%) relataram que n&o, o que se deve ao
fato de que o poder de compra ndo é dos estudantes adolescentes, mas de seus pais.
Ainda assim, discutimos como a persuaséo funciona até mesmo quando a facilidade
de compra online ndo esta disponivel, pois mesmo que ndo estejam mais vendo 0s
produtos online, os adolescentes ainda sentem a necessidade de fazer sua aquisicao
e, por vezes, realizam a compra em lojas fisicas.

A questdo final do questionario buscou compreender o que cada aluno
conhecia sobre como as empresas direcionam 0s anuncios para cada usuario em
particular, no Facebook. Para essa pergunta, solicitamos respostas dissertativas. Os

resultados séo sintetizados pelo Grafico 11.

Grafico 11: Vocé sabe como as empresas fazem para direcionar esses anuncios a

cada usuario do Facebook?
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Dados de pesquisa, 2019.

11 alunos (55%) responderam ndo saber como o Facebook faz para
encaminhar os anuncios a cada usuario; 4 (20%) afirmaram que o direcionamento se
deve ao interesse e reacdo das pessoas diante das publicacbes, se elas curtem ou
compartilham a postagem, por exemplo; 2 (10%) responderam ser com base nas
paginas que curtem na internet de um modo geral; 2 (10%) disseram que 0s anuncios
sao iguais para todos; e 1 (5%) citou as pesquisas realizadas pelos usuarios no
Google, como um fator importante. Logo, a maioria dos respondentes ndo entendia

como era o processo de circulacéo do género, com a indicacéo de alguns fatores que
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estdo realmente ligados ao que faz o algoritmo*¢. Em decorréncia, discutimos a funcéo
do algoritmo, com os alunos, de forma mais detalhada mais adiante.

A segunda atividade, que forma o diagndstico, buscou saber o que os alunos
conheciam do género de maneira a identificarem as diferencas entre uma publicidade
patrocinada do Facebook e um texto publicado em revistas, portanto, um exemplar do
género textual andncio publicitario. Para uma compreensdo mais ampla do que

consideramos resultados da atividade, a transcrevemos a seguir:

1. Em grupo, analise o0s dois textos a seguir e responda: quais sao as diferencas entre eles?

Texto |

FACA GRADUAGCAO A DISTANCIA
COM A EXCELENCIA DO MACKENZIE

Cursos de GRADUAGAO EaD

/ Lice
V Lic
v
V L
v

L R

UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE
147 ANOS DE TRADIGAO E INOVAGA

Polos EaD:

Revista Superinteressante: Os 15 maiores mitos da salde.
Ed. Abril, Sdo Paulo, dezembro de 2017, v. 383, p. 3.

MAIS INFORMAGOES: EAD.MACKENZIE.BR

- iinds Proshirtons
k o E ® i
TErm

Texto Il

46 A fim de esclarecer a funcéo do algoritmo, na pratica de linguagem do género, discutiremos, de forma
mais detalhada esse recurso, na pagina 88.
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O Boticario
ih Q

Vocé também € do time que acredita que o dia s6 comega depois do
Coffee? = Entdo comemora o dia de hoje com cheirinho da fragrancia
inspirada em uma das bebidas mais amadas! Escolhe o teu aqui

g o dia s6 comeca
ﬁ depois do Coffee

Disponivel em: https://www.facebook.com/oboticario/.
Acesso em 15 de abril de 2019

Fonte: Caderno do aluno (ANEXO D).

Em sintese, as respostas dos alunos centraram-se em:

- 7 respostas apontaram que 0 primeiro anuncio incentivava os leitores a
participar de cursos, nao identificando a funcdo de vender um servi¢co; sobre o
segundo texto, identificaram a intencdo da venda do produto/perfume;

- outros 7 apontaram que o primeiro exemplar foi publicado em revista e o
segundo na internet/redes sociais; e que o0 anuncio da revista apresentava mais
explicacdes sobre o que estava sendo anunciado;

- 4 destacaram o uso de links no anuncio publicado em redes sociais, por
exemplo em: “O texto 2 tem pagina para link do site e o texto 1 que é de revista ndo”;

- 2 apontaram 0s recursos disponiveis para um texto em redes sociais,
exemplo: “O das redes sociais € mais atualizado com mais facilidade, pode ser um
video, conter efeitos sonoros e formatagao diferente”.

Foram essas respostas, sem detalhamentos ou identificacdo de elementos
bases estruturais, que diferenciam os dois géneros.

Em comparacdo ao que apontamos no modelo didatico (Figura 10), com 0s
itens que tomamos como importantes, para que os alunos apreendessem sobre o
género, os alunos identificaram apenas 3 dos 13 elementos caracteristicos do género,

0 que sintetizamos no quadro a seguir:

Quadro 7: Recursos identificados na atividade diagnéstica (Oficina 3).
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Recurso utilizado O que foi identificado
. Emissor
. Tema
. Suporte X
. Texto de abertura
Slogan
. Discurso Interativo
. Sequéncia tipoldgica injuntiva
. Link para o sitio da marca X
. Adjetivacéo
10. Voz do anunciante
11. Variedade Informal
12. Imagem X
13. Cores

o|lo|N|olv|Mw|N ek

Fonte: A pesquisadora.

Esses resultados confirmaram a necessidade de desenvolver as capacidades
de linguagem dos alunos, para a leitura do referido género. Tais informagdes também
foram importantes ferramentas para que pudéssemos avaliar, ao final da
implementacdo de nossa SDG, se o0s alunos desenvolveram capacidades de
linguagem para a leitura do género ou néao.

Na sequéncia, implementamos a Oficina 4 — O anuncio publicitario no
Facebook — formada por atividades que contemplam o desenvolvimento das
capacidades de acao dos alunos (BARROS, 2012), as quais envolvem os elementos
gue constituem as condi¢cdes de producédo do género textual publicidade patrocinada
do Facebook; o meio de circulacéo e o suporte do género; a questao do algoritmo no
direcionamento pessoal dos anuncios; e 0 conceito e 0s tipos de persuasdo que
constituem o género.

Para compreensao do recurso do algoritmo, os alunos participaram de um
debate e de atividades: a) leitura compartilhada da reportagem “Quanto dinheiro o
Facebook ganha com vocé (e como isso acontece)”’; b) pesquisa sobre o processo
de criacdo de anuncios no Facebook; c) série de exercicios de estudo dos textos
(reportagem e de matérias levantadas na pesquisa) questionando: a) Quem pode
anunciar no Facebook? b) Qualquer tipo de produto ou servico pode ser anunciado?
c) Como as empresas conseguem direcionar seus anuncios a cada um dos usuarios
do Facebook?” (Oficina 4; Atividades 1 a 3 — Caderno do Aluno. APENDICE D). As
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respostam demonstraram que a maioria, 18 estudantes, entendeu o0 processo
realizado pelo algoritmo e como essa ferramenta tecnolégica € um importante
instrumento de persuaséo para os anunciantes de produtos e servigos. Exemplos de
respostas a um dos exercicios: “Ele direciona as publicidades de acordo com as
caracteristicas das pessoas”; “De acordo com o0 que pesquisamos, curtimos e dados
do perfil, os anuncios vao aparecendo”.

Os alunos também ndo tiveram dificuldades em responder a uma série de
exercicios, o que demonstra compreensdo do contetdo, sobre a circulacdo da
publicidade patrocinada do Facebook e dos elementos que formam as condi¢des de
producdo do género: quem é o autor, o destinatario, o objetivo, o suporte.

Sobre a persuasao, como conteudo a ser estudado, relembramos a intencéo
apresentada na Introducéo desta dissertacdo, de que o que pretendiamos, em nossa
intervencdo pedagodgica, era desenvolver as capacidades de leitura do género de
forma que os alunos fossem capazes de perceber como 0s recursos persuasivos da
publicidade patrocinada do Facebook funcionam, na vida cotidiana das pessoas,
agindo como uma das causas do consumismo. Ressaltamos, conforme dados do site
“‘Meu Bolso Feliz”, também ja mencionados na Introducdo, que quase metade das
compras dos brasileiros é induzida pelas a¢des publicitarias.

Assim, nossa énfase é sobre o fato de que todos os 20 alunos responderam
“sim” para uma das questdes das atividades que tomaram a persuasdo como objeto
de ensino: A publicidade patrocinada do Facebook pode ser considerada mais
persuasiva do que os anuncios de revistas e jornais? As justificativas apresentadas
nas respostas foram: 12 respostas basearam-se no fato de que as pessoas acessam
mais o Facebook hoje do que leem revistas e jornais, exemplo: “Sim, porque as
pessoas usam mais o Facebook, tem mais informacao”; 8 alunos responderam de
maneira ainda mais precisa, exemplo: “Sim, porque se vocé pesquisar alguma coisa
tipo ténis e outras coisas, vai aparecer aquilo que vocé pesquisou” e “Sim, porque no
Facebook eles tem as informacdes do que vocé pode ter pesquisado, ja o jornal e
revista ndo, e no face as pessoas olham mais, jornal tem que ser mais padrao”.

Nesse sentido, em nosso planejamento, chegamos ao momento de tomar como
objeto de ensino e aprendizagem a teoria sobre os diferentes niveis de persuasao
(MODERNO, 2000) e sobre as estratégias de incitacdo as necessidades humanas que
sao utilizadas como recursos na publicidade (MASLOW, 1954). Contudo, diante de

nossa experiéncia com os alunos participantes da intervencdo pedagdgica em curso,
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entendemos, pelas atividades anteriores, que eles precisariam de um
encaminhamento que propusesse uma abordagem pratica, antes de discutirmos os
aspectos tedricos que envolvem a persuasao. Por esse motivo, elaboramos uma nova
atividade, intitulada “Quem anuncia melhor?” (APENDICE E), a qual n&o faz parte do
Caderno pedagdgico, mas que pretendemos integrar ao referido material em nossos
futuros trabalhos em sala de aula.

A dinamica “Quem anuncia melhor?” foi realizada da seguinte forma: formamos
2 grupos de 4 alunos; entregamos a cada grupo uma imagem de um produto para que
eles pudessem elaborar enunciados de divulgacdo e de convencimento do publico
espectador (os préprios colegas de sala de aula), visando levar tal publico a uma
suposta compra do produto. O grupo que mais convencesse seria o vencedor da
atividade. Os alunos tiveram 15 minutos para planejamento e elaboracdo dos
enunciados.

Resultados: para a figura de um sorvete, o grupo 1 elaborou o seguinte
enunciado: “E muito delicioso. “Esta disponivel em 30 sabores diferentes. E 6timo para
refrescar nesse verao com os amigos”. O grupo 2, para a figura de um ténis de corrida,
elaborou: “Vocé vai conseguir correr bem mais rapido com esse ténis. Aproveite a
promocdo de 50% de desconto. Nosso produto € muito resistente e pratico.
Comprando esse ténis, vocé vai usar o mesmo ténis do Neymar”.

Tomando os dois textos produzidos como base para a discussao, fizemos a
leitura das tabelas dos niveis persuasao e dos aspectos que incitam as necessidades
humanas. Por exemplo, abrimos um debate de como o discurso “Aproveite a
promocéao de 50% de desconto” esta relacionada ao nivel racional, pois trabalha com
a questao de proporcionar um beneficio ao consumidor, ele gastara menos dinheiro
ao comprar o produto; e, como a frase “vocé vai usar o mesmo ténis do Neymar” pode
levar o consumidor a se sentir tdo importante quanto alguém que € famoso, abordando
assim a necessidade humana de autorrealizacao (e).

Ao retomarmos as atividades do Caderno do Aluno para continuidade do
trabalho, com o fator de persuasao, os discentes ndo demonstraram dificuldade na
apreensdo dos niveis de persuasdao racional e emotiva nos exemplares de
publicidades patrocinadas do Facebook, tampouco identificar as necessidades
fisiologicas (a), de seguranca (b) e de autoestima (d), que os textos visaram provocar
nos leitores. Contudo, as respostas de 7 alunos ndo apontavam a relacao do texto

com o nivel de persuasdo inconsciente (constante para os exemplares 2, 3 e 4 da



97

atividade) e com a abordagem das necessidades de afiliacéo (c) e de autorrealizagéo
(e) (exemplar 1 — para afiliacdo; e 2 e 4 para autorrealizacdo). Mas, no momento da
correcgao coletiva das atividades, debatemos essas questdes e assim percebemos que
0s participantes entenderam que ndo identificaram os niveis e necessidades em
guestdo porque ndo deram a devida atencdo a ligacao entre imagem e texto de cada
anuncio, focando apenas no texto de abertura. Entretanto, em outras atividades da
sequéncia da Oficina 4, as dificuldades reapareceram.

Por exemplo, um exercicio pedia que os alunos identificassem quais niveis de
persuasao de um anuncio do Facebook, cujo produto era um ténis. Os estudantes
identificaram os niveis racional, emotivo e inconsciente como predominantes, mas ora
sem a apresentacdo de justificativas que complementam as respostas, ora
apresentando justificativas que demonstraram incompreensao do contetdo, exemplo:
o texto apresenta o nivel de persuasao “Emotiva, porque faz vocé querer ser melhor”
e “Ele usa a estratégia da emocéo para que voceé fique melhor”.

Portanto, a dificuldade na identificacdo, sobretudo, em compreender
produzindo justificativas, do nivel de persuasdo que forma a publicidade, ainda era,
até a Oficina 4, um conteudo nao apreendido pelos alunos de forma ampla. Contudo,
por considerarmos, na elaboracdo da SDG, por nossa experiéncia docente na
educacdo basica, que tais contetudos poderiam ser totalmente novos para os alunos,
nas oficinas seguintes, novos exercicios, em outras formas de abordagens, sobre
como a persuasdo constitui a publicidade patrocinada do Facebook, ja estavam
previstos e foram trabalhados.

Oficina 5 — Estrutura da publicidade patrocinada do Facebook — o objetivo foi
trabalhar as capacidades discursivas do género (BARROS, 2012): os elementos que
compdem o plano geral do texto — os quais da forma como sao organizados funcionam
como importantes ferramentas persuasivas (como apontamos em nosso modelo
tedrico do género, Secao lll). Apresentados aos alunos a definicdo e a funcédo do
logotipo, da logomarca e do slogan, e atividades foram realizadas para apreensao de
como esses recursos especificos da publicidade patrocinada do Facebook agem
como ferramentas persuasivas.

Em um primeiro momento, os alunos ndo demonstraram dificuldade em
identificar os elementos que formam o plano geral do texto (BRONCKART, 2009);

BARROS, 2012). Para exemplificacdo de nossa afirmacdo, transcrevemos as
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respostas do caderno de um dos alunos para um dos exercicios que tomou o plano

geral do género como conteudo:

Figura 12: Resposta de um dos alunos a atividade sobre os elementos que
compdem o plano geral do género.

1. Identifique as partes que formam o texto a seguir utilizando os elementos que caracterizam a estrutura
da publicidade patrocinada do Facebook:

Siogan da marca - Nome da pagina do anunciante - Imagem central com texto embutido - icone |
do anunciante — Link para site oficial da marca —
Logomarca da empresa — Texto de abertura i

YOUCORN
Patrocnado Q@

as biusinhas mais descoladas vocé encontra na YC! com precos 2 partir &
RS 29.90 @ comra para garantir a sual

IVER PARA SER

A

a partir de R$ 29,90*

WWW YOUCOM.COM BR

Lojas Youcom Comprar agora
J‘ ?;://z;/‘ ;’/’7" ? /A-f %,/@/,:
o Jvarsa

Fonte: Transcrigcdo do Caderno de um dos alunos.

Outras atividades da Oficina 5 (Atividade 2 — Caderno do aluno. APENDICE D)
abordaram como a persuasao forma-se a partir dos aspectos discursivos, isto €, como
o link de acesso e o nome da pagina do anunciante sdo estratégias para convencer o
leitor a comprar os produtos anunciados. Por exemplo, um dos exercicios questionou:
O icone e 0 nome da empresa/anunciante sao links - isto €, ao clicar no icone do
anunciante e/ou no nome YOUCOM, o usuario é levado a pagina da
empresa/anunciante. O que pretende a empresa/anunciante com essa estrutura do
texto? 17 respostas revelaram que os alunos entenderam a fungéo do recurso, por
exemplo: “Para fazer o publico comprar o produto”.

Quando questionados sobre outro recurso, que também direciona o leitor para
outro ambiente onde a compra pode ser feita, todos os discentes reconheceram ser 0
link para o sitio oficial da marca, para justificar o poder de convencimento desses

artificios. 7 alunos explicaram que o link fornece mais informacdes sobre os produtos
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ou sobre a marca; 5 afirmaram que o desejo de comprar é provocado; e 8 destacaram
gue esse meio torna a compra mais facil, assim que o leitor acessa a pagina, exemplos
de respostas: “Porque vocé vai direto para comprar na loja online, que é uma
estratégia, porque € tao rapido a compra, que até ndo da tempo para pensar se vale
mesmo a pena” e “Sao persuasao porque vamos no site ver o produto, ver mais
informacgdes e comprar”.

Salientamos que a intimidade do publico adolescente com o veiculo do género
auxiliou-os a apontar, facilmente, o link como uma forma de direcionar o usuério do
Facebook a pagina da marca, onde estdo outras informacfes sobre produtos ou
mesmo a prontidao da compra online.

Retomamos, como conteudo, os niveis de persuasdao (MODERNO, 2000) e as
necessidades humanas (MASLOW, 1954), com a pergunta no Caderno do aluno: Qual
o nivel de persuaséo deste anuncio e qual necessidade humana ele incita? 18 alunos
fizeram a adequada identificacdo, contudo, sem ainda justificativas articuladas, nao
diferente das primeiras atividades com o conteudo teérico. Mas € muito importante
esclarecer que o que consideramos mais relevante € o fato de que os alunos estao
compreendendo como a persuasao constitui os diferentes elementos, que formam a
publicidade patrocinada do Facebook. N&o realizar classificagdes tedricas, ou justifica-
las, ndo € o compromisso maior da intervencdo, nossa intencéo, ressaltamos, é
possibilitar posicionamentos criticos, nos leitores, e ndo formar publicitarios.

Um outro contetdo que compds a Oficina 5 foi a sequéncia tipoldgica injuntiva,
mais particularmente, o emprego do modo imperativo como recurso persuasivo no
género textual em trabalho. Fizemos, coletivamente, a leitura e discusséo de um texto
expositivo intitulado “Texto injuntivo™®, para uma retomada, pois a sequéncia injuntiva
faz parte dos conteudos estudados no 8° ano, logo ndo era um tépico novo a turma.
Nos atemos, entdo, ao trabalho com a leitura de uma receita culinaria e um exemplar
de uma publicidade patrocinada do Facebook e, sobre eles, os alunos realizaram
atividades sobre as marcas injuntivas e o modo imperativo do verbo.

N&o observamos dificuldades na execucao das atividades/com os conteudos,
18 estudantes relataram em suas respostas a funcédo do imperativo de auxiliar, nas
acOes a serem realizadas; os outros 2 alunos que formam a turma, ndo estavam

presentes na aula.
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A utilizagcao do discurso interativo como recurso persuasivo da publicidade, por
meio do qual o anunciante estabelece contato intimo com o leitor, foi o ultimo topico
de estudo da Oficina 5, diante de um conceito novo, comeg¢amos com a leitura de dois
textos, em que o didlogo era parte importante, uma tirinha e um video de conversa
entre duas pessoas. A partir do momento em que 0s estudantes entenderam como o
discurso pode ser linguisticamente representado pelo uso de termos, como oS
pronomes, introduzimos a andlise um exemplo de publicidade patrocinada do
Facebook (Oficina 5; Atividades 7 — Caderno do aluno. APENDICE D), com a
pergunta: Porque esse tipo de organizacdo do texto — com o uso de pronomes — €
importante para a publicidade? 4 alunos ndo foram especificos em sua resposta,
afirmando, por exemplo “Para convencer o publico a comprar’, ja os outros 16
mostraram compreender que a intencdo do anunciante € estabelecer proximidade
com seu publico consumidor, exemplos: “Porque vai ter um dialogo mais direto com o
publico, motivando a comprar” e “Para convencer, pois tenta imitar uma conversa
intima”.

O nivel de persuasdao motivado pelo discurso interativo foi tema das questfes
seguintes: 8. Assinale a alternativa que responde corretamente as perguntas: Qual
estratégia de persuasdo € motivada pela interacdo entre anunciante e publico na
publicidade patrocinada do Facebook da empresa Marisa? 9. Qual palavra é
empregada, na publicidade, para mostrar que 0 anunciante esta presente na
interacdo? Qual nivel de persuasdo é motivado por esse recurso? —15 alunos, para
ambas questdes, perceberam que o nivel inconsciente era incitado, quando o texto
prometia desenvolver capacidades do publico, portanto, a teorizacdo desse contetudo
comecava a demonstrar melhores resultados.

A Oficina 6 — As caracteristicas linguistico-discursivas — buscou trabalhar as
capacidades linguistico-discursivas (BARROS, 2012) do género textual, com foco em
como a persuasao é estabelecida por meio da organizacéo desses elementos, sendo
um deles a variedade como recurso textual.

Como atividade inicial, promovemos reflexdes a respeito da escolha intencional
das variantes formal ou informal da lingua, de acordo com a imagem que o0 anunciante
pretende passar da empresa a seu publico e, sobretudo, diante de quem é o publico
alvo do anuncio. Os alunos também fizeram exercicios tendo como textos de apoio
uma propaganda e uma publicidade direcionada a publicos diferentes e especificos e,

portanto, construidas com emprego de variantes distintas. Por exemplo, para a
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pergunta: Qual variedade da lingua portuguesa o texto | faz uso? Qual o motivo da
escolha da variante? (Oficina 6; Atividade 2 — Caderno do aluno. APENDICE D) — 19
estudantes indicaram que a propaganda trata de um assunto sério e que envolve
questdes financeiras, por esse motivo, 0s destinatarios do texto sdo adultos. Por
exemplo: “Linguagem formal, a imagem que se quer passar é de uma ONG séria”.

Em relacdo ao exemplar de publicidade patrocinada do Facebook, uma das
guestdes foi: Por que o curso preparatorio para vestibular escolheu fazer uso dessa
variante da lingua? (Oficina 6 — Caderno do aluno. APENDICE D) - 17 alunos
assinalaram a alternativa: “a) Pois assim o anunciante cria um lago maior com o
publico, simulando ser um amigo do destinatario”; os outros 3, selecionaram que a
acdo se relaciona ao fato da variedade pode ser melhor entendida pelos jovens,
publico alvo do andncio.

Uma outra atividade solicitou que os alunos elaborassem o texto de abertura
para uma publicidade patrocinada do Facebook, a fim de que eles compreendessem
gue a variedade informal € um recurso persuasivo, pois fornece expressividade ao
texto e dialoga com o leitor. A seguir, reproduzimos uma das respostas como

exemplificacéo:

Figura 13: Producéo de texto de abertura utilizando variedade informal da lingua.
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9. Considere a seguinte situacéo: Vocé é publicitario e trabalha para a empresa Publi&Cia, sua companhia
é reconhecida por fazer campanhas para marcas famosas, direcionadas ao publicorjovem: Seu trabalho
atual & para a marca Kibon e vocé ficou encarregado da elaboragdo da publicidade veiculada pelo
Facebook. Crie o texto de abertura do andncio, ‘considere seu publico e a linteragdo que o anunciante:
|pretende manter com 'os consumidores.

Kibon
4 de janeiro de 2018 Q

\Q,,)”Y‘l_; ’»]HF 1 P,p\(’r A A ‘ \j’” { L "/)‘I"}\’j‘l YV r(}'l Crids ;}'9(7
N Ao daon TROOyr .bll(l(’)stn ;‘ & O-./\\.‘Ef,l Oy Lpune

VIO ' Ordae ot Sunescon KiBow.
M i Q )¢ ¢ ~ o

Disponivel em: https://www.facebook.com/kibonbr/. Acesso em 03 de jnho de 2019.

Fonte: Transcricdo do Caderno de um dos alunos.

Transcricdo da resposta: “Olha quem chegou! Venha experimentar 0 nosso
novo sabor ‘Morango sudeste’, o sorvete que é puro morango! Venha se refrescar na
KIBON. Na compra de 5 sorvetes leve 2 de brinde!”.

Todos os 20 alunos usaram a linguagem informal, em tom de conversa
descontraida, como se 0 anunciante fosse um amigo do publico alvo. Destacamos
algumas outras respostas: 6 incluiram tracos de oralidade “Ta com calor? A Kibon
resolve esse problema pra vocé!”, um aluno usou giria em seu texto “Cansados desse
calor infernal?”, um acrescentou o neologismo “kidelicia”, brincando com o nome da
marca Kibon; 2 acrescentaram hashtags, remetendo ao meio de circulagéo virtual do
texto “#nossanaturezaéumadelicia” e ao constante uso dos jovens aos recursos
digitais. Portanto, os alunos utilizaram, na producdo de seus textos, elementos
especificos do género que foram, durante as oficinas, objeto de ensino.

A adjetivagdo, objetiva e subjetiva, como um dos recursos persuasivos também

foi contetdo de ensino na Oficina 6. Uma das atividades solicitou andlise de dois
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géneros textuais diferentes, um verbete de enciclopédia e um anancio publicitario da
empresa O Boticério. Os alunos demonstraram entender que a publicidade é formada
por uso de descricdo subjetiva, o que valoriza as caracteristicas do produto, exaltando
seus tracos.

Em outro exercicio, elegemos um exemplar da pagina Toyota Brasil, que
divulgava o carro de luxo SW4. Para a questdo: Os adjetivos tém denotacéo objetiva
ou subjetiva de sentido? (Oficina 6; Atividade 4 — Caderno do aluno. APENDICE D)
14 alunos, dos 20 presentes, concluiram adequadamente, que o efeito de sentido dos
adjetivos era subjetivo: 4 afirmaram “Subjetivo, pois esta fazendo elogios ao carro”,
10 estabeleceram a funcdo central dos adjetivos “Subjetivo, pois esta mostrando
caracteristicas e qualidades do carro”.

Ja no caso da questdo - 5. O trecho “Espago interno para mais conforto”
relaciona-se a qual necessidade humana? (Oficina 7- Caderno do aluno. APENDICE
D) 6 disseram ser a necessidade de autorrealizacao (e), explicando que o texto trazia
motivos bons para a compra “... pois esta falando que é uma coisa boa”, um colocou
como “Necessidade inconsciente”, confundindo-se na nomenclatura entre niveis de
persuasao e necessidades, os 13 restantes tiveram respostas satisfatorias, optando
pela necessidade fisiologica (a) e justificando que o produto prometia sensacéao de

conforto: “... pois promete conforto” e “... porque envolvem condi¢Bes basicas de
sobrevivéncia, como conforto”.

Para a questdo 6: Expligue o seguinte enunciado: As trés descri¢cdes, que
acompanham as imagens do anudncio, utilizam, quando juntas, a persuaséo
inconsciente como recurso de convencimento (Oficina 6 — Caderno do aluno.
APENDICE D) — dos 8 discentes que néo relacionaram corretamente o anincio ao
nivel de persuaséao, 6 explicaram que o anunciante garantia uma boa aparéncia fisica
ao leitor e 2 basearam-se na intencdo de venda do texto. Em contraponto, 12
respondentes referiram-se a ideia de status que um carro como esse poderia
proporcionar, exemplos: “Pois busca o desejo de comprar e de ser melhor do que o
outro, pois se comprar um carro desse a pessoa mostra ter dinheiro” e “Pois busca
provocar o desejo de ser rico, famoso, ser mais que os outros e ter status”.

A Oficina 7 — As caracteristicas multissemidticas — trata da analise das
capacidades multissemidticas do género em estudo (GONZALES, 2003;
CRISTOVAO; STUTZ, 2011). A fim de iniciar a abordagem a respeito do uso da

imagem na publicidade, levamos os alunos a sala de informatica da escola, momento



104

em que eles realizaram uma pesquisa sobre a importancia da imagem, em textos
publicitarios, e responderam a questdo: Por que a imagem pode ser considerada um
“convite ao publico”? (Oficina 7; Atividade 1.c — Caderno do aluno. APENDICE D).
Para a qual, 13 respostas explicaram que a imagem atrai a atencdo do publico e
desperta curiosidade sobre o produto ou servigo anunciado.

O préximo passo foi a série de atividades de leitura de dois anuncios
publicitarios, um antigo e um atual, de modo que o aluno, de maneira progressiva,
analisasse a presenca da imagem em dois momentos socais diferentes e tirasse
conclusbes sobre esse recurso ndo verbal em uso, hoje. Os exercicios versaram
sobre: 1. Qual dos dois anuncios parece ser mais antigo? Explique sua resposta. 2.
Em qual dos dois textos, o texto verbal esta mais presente? Qual é o tematico tratado
nos textos? 3. No texto em que o texto verbal tem menor predominancia temos
informacdes incompletas? Explique. 4. Estabeleca hipoteses: O que a publicidade
hoje quer evidenciar em seus anuncios? Por que os recursos ndo verbais sédo tao
explorados pela publicidade? (Oficina 7 — Caderno do aluno. APENDICE D).

De forma sintética, as respostas apontaram: a explicar o tema tratado nos
anuncios; destacaram estar em evidéncia as qualidades do produto; enfatizaram que
a imagem é hoje valorizada nos anuncios, sendo o que deve despertar o desejo de
compra do publico consumidor. Exemplo de respostas: “A imagem, para despertar o
desejo de comprar e trazer informacdes” e “As imagens, para chamar a atencao para
as pessoas comprarem, a imagem pode trazer informagao”.

Sobre a nocao de verossimilhanca estabelecida nos andncios, ao retratar um
produto por meio de imagens (conf. CITELLI, 2002), a maioria dos estudantes
conseguiu perceber que a maneira como a imagem é trabalhada no texto foge ao
retrato fiel do produto. Nesse sentido, ao serem perguntados sobre a foto de um
alimento, em uma publicidade da rede de lanchonetes Habib’s — A imagem da
publicidade faz um retrato fiel do produto? (Oficina 7; Atividade 5 — Caderno do aluno.
APENDICE D) — 19 responderam tratar-se de uma imagem ilustrativa, que
supervalorizada as caracteristicas fisicas do produto anunciado. Exemplo de uma das
respostas: “... pois o chocolate nao vai ser cremoso assim”.

Da mesma forma, a turma n&o demonstrou dificuldade ao inferir a necessidade
humana fisiolégica (a), motivada pela imagem do texto (Oficina 7; Atividade 6 —

Caderno do aluno. APENDICE D), 15 mostraram entender que a foto buscava incitar
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a fome do leitor, exemplo: “Fisiologica, colocando a foto da esfiha com chocolate, a
imagem tenta provocar a sua fome”, o que nos remete aos estudos de Maslow (1954).

A Ultima questdo sobre a mesma publicidade era: Qual € publico alvo do
produto em divulgacdo? A escolha das cores € influenciada por essa informacao?
Explique. (Oficina 7; Atividade 7 — Caderno do aluno. APENDICE D) 2 alunos néo
explicaram o motivo da selecéo de cores ao publico infantil, apenas afirmando que o
anuncio era direcionado a criancas; a maioria de 18 estudantes explicou com base na
vivacidade das cores, exemplo: “Para criangas, pois chama bastante atengdo, com
cores vivas”, “Criangas, que gostam de coisas coloridas”.

A fim de que os discentes compreendessem como a imagem complementa o
texto, funcionando como fonte essencial de informacédo, uma sequéncia de atividades
de leitura foi realizada (Oficina 7; Atividades 8 a 10 — Caderno do aluno. APENDICE
D). Por exemplo: 8. Qual é o publico alvo do produto OMO, anunciado no texto?
Explique suaresposta. 9. A escolha de criangas como imagem principal desse anuncio
faz referéncia de que forma ao publico alvo da publicidade? 10. Se a publicidade fosse
constituida somente do texto de abertura, teriamos todas as informacgdes necessarias
para relacionar o texto a um publico especifico? Comente sua concluséao.

18 discentes responderam que o texto nao estaria completamente direcionado
a seu publico sem a imagem ao centro, exemplo: “Se nao tivesse imagem, nao
saberiamos a quem se refere o texto”.

Depois, os alunos assistiram ao video “ALIKE”, no qual ha uma conexao entre
o desenvolvimento dos personagens da narrativa e as cores utilizadas para a
construcéo de sentidos no texto. Além disso, conhecendo o contexto educacional da
implementacéo, e entendendo que era preciso fundamentar as impressdes dos alunos
sobre os sentidos que as cores poderiam provocar, realizamos a leitura compartilhada
do artigo “Entenda o que é Psicologia das Cores e descubra o significado de cada
cor"® e discutimos, em uma roda de conversa, as informacdes mais interessantes,
bem como os conhecimentos novos que o texto trouxe aos alunos.

Apés esse embasamento, pedimos que o0s estudantes lessem duas
publicidades, nas quais as cores tém envolvimento com a data comemorativa

representada, e preenchessem, inicialmente, uma tabela de andlise (Oficina 7,

49 Disponivel em: . Acesso em 01 de agosto de 2019.


https://rockcontent.com/blog/psicologia-das-cores/
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Atividade 2 — Caderno do aluno. APENDICE D). Os alunos ndo apresentaram

dificuldades.
Transcrevemos a atividade a seguir como forma de comprovagdo de nossa

afirmativa:

Figura 14: Tabela de andlise de cores em publicidades.

4
2. Preencha a tabela a seguir analisando as cores das duas publicidades a seguir.
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ano que passa
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Disponivel em: hﬂps/twwwfacebook comllorrepl
raju/?tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARBuUZ5cNGtk
dOUwSdixBSYoYIrYKMdq2f33bjQKWtUdWr6a1c9JuLMb
EviXVaXDsThaZV1vkE3Pyv4WO. Acesso em 16 de
junho de 2019.

Disponivel em: https://www. facebook comv/hein zbrasil/.
Acesso em 16 de junho de 2019.
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Fonte: Transcrigcdo do Caderno de um dos alunos.
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E, perguntamos: 3. Responda sobre os anuncios do exercicio anterior: As cores
ajudaram a relacionar o texto a comemoracdo? Explique sua resposta. Todos os
estudantes tiveram resposta afirmativa, justificando que as tonalidades usadas
auxiliam na construgéo dos sentidos do texto; 9 alunos justificaram com base na data
comemorativa, exemplo: “Sim, as cores ajudaram pois cada uma estava ligada a uma
situagao”; outros 11 incluiram, a explicacdo, os sentidos de cada um das cores
predominantes, sendo mais detalhistas, exemplo: “Sim, porque o vermelho vai estar
lembrando o amor e a campanha é do dia dos namorados. E o preto € sombrio e
lembra Halloween”.

A Ultima atividade da Oficina 7 serviu para que identificAssemos se, ja em uma
etapa avancada da implementacédo da SDG, os conceitos tedricos das necessidades
humanas (MASLOW, 1954) foram melhor compreendidos, agora, por meio da analise
dos elementos multissemioticos do texto. 15 alunos relacionaram adequadamente as
necessidades motivadas para cada um dos exemplares de texto do exercicio. Desse
modo, compreendemos que a maioria dos estudantes foi capaz de reconhecer o nivel
de persuaséo inserido no texto, por meio da estratégia de utilizacdo de imagens e
cores, e ainda explicar o motivo da identificacdo realizada, em um avanco do que
tinhamos levantado em atividades anteriores.

A fim de finalizar a SDG, e averiguar se ocorreu desenvolvimento ou néo, das
capacidades de linguagem dos estudantes do 8° ano, ao longo de todo o processo,
iniciamos a Oficina 8 — Encerrando os trabalhos. Com ela, fomos capazes de
perceber o que os discentes apreenderam, sobre a maneira como a persuasao é
estabelecida na publicidade patrocinada do Facebook, por meio do processamento da
leitura desse género textual, utilizando-nos de categorias de analise que identificaram
gue elementos persuasivos 0s alunos compreendiam.

A primeira atividade, ndo participante do Caderno do aluno, uma vez que foi
elaborada no decorrer da implementacéo, teve como objetivo retomar discussoes
realizadas nas oficinas anteriores: 0s meios persuasivos da publicidade patrocinada
do Facebook e qual o papel que a publicidade pode ter, na pratica do consumismo.
Primeiro fizemos um debate oral, apos isso, solicitamos que o0s alunos registrassem
suas respostas a questao: Depois de conhecer melhor o género textual publicidade
patrocinada do Facebook, como vocé reage aos anuncios que visualiza na rede
social? Dos 18 estudantes presentes na aula, 17 afirmaram que conseguem agora

compreender melhor o género, algumas explicacbes dadas foram:



108

Depois de ver tudo isso eu comecei a parar de querer tudo que vejo na
internet. Porque quando a gente depende dos pais para comprar as coisas
é facil querermos tudo, mas agora comeco a pensar se realmente vale a
pena para meu consumo.

Agora sei os elementos que formam a publicidade e vejo se realmente
preciso daquilo.

Olhamos com um olhar mais critico e consciente, pois tipo pensamos duas
vezes se vale a pena comprar ou néo.

Agora vejo se preciso mesmo, entendo sobre o texto o que ele tenta
provocar e sobre as cores que sao usadas.

Assim, o trabalho com a SDG promoveu a compreensao da funcéo social do
género e para além disso, do poder persuasivo do género. As respostas demonstram
gue os alunos conseguiram, pelo menos teoricamente, levar para a pratica discursiva
cotidiana os conhecimentos estudados em sala de aula.

O segundo momento foi de pesquisa, os estudantes foram divididos em 5
grupos, de 4 membros. Acompanhando a atividade, percebemos uma acdo de
curadoria por parte dos grupos, os estudantes estiveram empenhados em escolher
bons exemplares do género para o trabalho. O objetivo de cada grupo era selecionar
duas publicidades, disponiveis na rede social dos alunos, para que pudessem analisar
as estratégias persuasivas utilizadas pelos textos instituidas nos elementos
caracteristicos do género. A partir dessa coleta, a turma elaborou um arquivo-
documento, intitulado de cartaz, com o uso do editor de texto Word, anexando 0s
anuncios escolhidos e relatando as analises realizadas. O modelo do arquivo-
documento foi preestabelecido: era inspirado no modelo didatico do género que
elaboramos durante o processo de construcdo das ferramentas sugeridas pelo ISD,
ver figura 10.

As figuras 15 e 16, a seguir, demonstram dois dos cartazes elaborados pelos

grupos de alunos:

Figura 15: Cartaz grupo 1 — Andlise das estratégias persuasivas da publicidade

patrocinada do Facebook.
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Fonte: Cartaz elaborado por um dos grupos dos alunos participantes.

Transcricdo da descricdo feita pelo grupo e do que relacionaram como

explicacdes:

1. Nome e icone da pagina.

Explicacdo: Pretende convencer o destinatario a comprar seus produtos,
pois VOCé se interessa e quer ver mais e mais, e também a compra é mais
facil;

2. Texto de abertura.

Explicacdo: Informa o comprador sobre o produto anunciado, suas
gualidades e caracteristicas;

3. Slogan.

Explicacdo: E uma frase de facil memorizacdo que resume as
caracteristicas de um produto, geralmente usado por empresas;

4. Variedade informal.

Explicacdo: O anunciante usa a variedade informal para criar uma
intimidade, confianca com o publico, usando girias e expressdes de acordo
com a idade;

5. Imagens e cores.

Explicacdo: O uso desses dois sdo essenciais para a publicidade pois séo
eles que chamam a atencdo. Nesse anuncio acima, o predominio do
amarelo instiga a fome.
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Fonte: Cartaz elaborado por um dos grupos dos alunos participantes.

Transcricdo da descricdo feita pelo grupo e suas explicacoes:

1. Nome e icone da pagina.

Explicacdo: O nome e icone da pagina, € uma apresentacéo do anunciante
2. Variedade informal.

Explicacdo: E feito o uso da variedade informal, pois é a linguagem que
usamos no dia a dia, e cria um vinculo com o publico;

3. Slogan.

Explicacdo: E a frase que quando falada, a intencdo dela é fazer lembrar
da marca;

4. Voz do anunciante.

Explicacdo: A voz do anunciante € para criar intimidade com o publico;

5. Discurso interativo.

Explicacdo: O discurso interativo é a fala que o anunciante interage com o
publico;

6. Adjetivo.

Explicagdo: O adjetivo da qualidade ao produto, exemplo: Esse ténis é
bonito;

7. Texto de abertura.
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Figura 16: Cartaz grupo 2 — Analise das estratégias persuasivas da publicidade
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Explicacéo: O texto de abertura € um texto que inicia a descricdo do
produto, que contém variedade informal, adjetivo, sendo um grande
influenciador na compra;

8. Cor e imagem.

Explicacdo: Cor e imagem, a cor € importante porque chama atencéo e
provoca sensacdes e a imagem é um grande modo de persuadir o leitor a
comprar.

O quadro a seguir organiza quais foram as categorias de analise priorizadas,
pois, com elas, pudemos averiguar quais elementos caracteristicos da publicidade
patrocinada do Facebook foram reconhecidos pelos grupos, durante o trabalho final,
do processo de intervencao didatica.

Ressaltamos que os itens sinalizados, no quadro a seguir, com caixas
preenchidas (de cinza) referem-se aos recursos que tomamos como contetdo de
ensino e aprendizagem durante a intervencdo, contudo ndo constituiram os
exemplares que formam a atividade. Por exemplo, o texto selecionado pelo Grupo 4
nao fazia uso da modelizacdo de voz do anunciante, como meio de persuadir o
leitor/recurso linguistico, que néo faz parte da constituicdo do exemplar em questao.
Os itens marcados com X foram os elementos que formam as condi¢des de producéao,
a construcado composicional e o estilo do género, que foram identificados pelos alunos
na execucao da atividade. Ja os itens com caixa em branco, isto €, sem nenhum tipo
de marcacédo (marcacdo com X ou caixas preenchidas), mostram 0s recursos que 0s
exemplares apresentavam, mas que os alunos nao identificaram na execucédo da

atividade.

Quadro 8: Estratégias persuasivas identificadas pelos alunos na atividade final.

Capacidades de Recurso utilizado Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo

linguagem 1 2 3 4 5
Capacidades de 1. Emissor X X X X X
acio 2. Tema
3. Suporte
4. Texto de abertura X
5. Slogan X
6. Discurso Interativo X

Capacidades

discursivas 7. Sequencia

tipoldgica injuntiva
8. Link para o sitio da X
marca

9. Adjetivacdo X

10. Voz do anunciante X




112

Capacidades 11. Variedade X
linguistico- Informal
discursivas
Capacidades 12. Imagem X X X X X
multissemioticas 13. Cores X X X X X

Fonte: A pesquisadora.

Importante esclarecer que nenhum dos grupos relatou o tema, da publicidade
em trabalho, e o suporte, o que chamou nossa atencao, ao elaborar o quadro em
questdo, por esse motivo, voltamos ao Caderno do aluno (APENDICE D) e
constatamos que o0 modelo que elaboramos e oferecemos aos estudantes, para
realizacdo da atividade, inspirado no modelo didatico (FIGURA 10), ndo apresentava
nenhum espaco para que os alunos identificassem tais recursos. Reconhecemos,
entdo, que néo se trata de uma falha de apreensédo do conteudo pelos alunos, mas do
comando dado eles no material de estudo, o que deve ser corrigido, em trabalhos
futuros.

Dos resultados: o Grupo 4 foi 0 que mais identificou 0s itens caracteristicos do
género: dos 13 itens parametrizados no modelo didatico (Figura 10), e que constituia
o exemplar em trabalho, 10 foram reconhecidos pelo grupo; o grupo 1, de 13 itens,
identificou 9; o grupo 3 localizou 9 de 11 elementos; o grupo 5 identificou 7 de 11 itens;
e o0 grupo 2 identificou 6 itens de 9, portanto, a maioria dos elementos caracteristicos
do género foram apontados pelos discentes. As dificuldades estdo centradas no nédo
reconhecimento da sequéncia tipolégica injuntiva, na configuracdo do género, néo
marcada pelo grupo 1, a qual faz parte dos elementos que formam as capacidades
discursivas (BARROS, 2012) ou, na definicdo de Bakhtin (1997), que compde a
construcdo composicional; da adjetivacéo, nao identificada pelos grupos 2 e 5, e a voz
do anunciando nao relacionada pelo grupo 5 — capacidades linguistico-discursivas
(BARROS,2012), ou elementos linguistico-gramaticais/do estilo do género (BAKHTIN,
1997).

De forma geral, o que os alunos relacionaram demonstra que compreenderam
a maioria dos elementos que formam as caracteristicas especificas do género textual,
selecionadas no modelo didatico. Mas € importante ainda expor que, quando cada um
dos grupos fez a apresentacdo dos cartazes, para a sala de aula, pudemos constatar
gue a apreensao dos conteudos trabalhados no projeto foi ainda maior, por exemplo,
ao expor o motivo da indicacdo do link como recurso persuasivo, um dos grupos

justificou argumentando sobre a rapidez na compra proporcionada por esse elemento.
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Exemplo: Grupo 4: “Se vocé clica no link, ja vai para o site, ai pode comprar sem
pensar muito se precisa ou ndo do produto”.

Nesse sentido, quanto ao reconhecimento dos niveis de persuasdo, dois
grupos fizeram explicagdes sobre a persuasao emotiva, presente no uso da variedade
informal, assim explicaram: “A variedade informal é persuasdo emotiva, porque a
marca quer ter intimidade com os jovens, ser amigo deles” e “E a variedade informal
qgue cria um vinculo com o publico, faz a persuasdo emotiva”; assim como na
identificacdo da persuaséo racional, feita pelo grupo com um anudncio que prometia
valor promocional ao consumidor, dizendo “O anuncio do lanche do Subway tem
promocgao, entdo é a persuasao racional que ele usa”.

A necessidade humana fisiolégica (a), (MASLOW, 1954), foi destacada por dois
grupos, ambos com anuncios de produtos alimenticios, um deles, fez relagéo direta
com a imagem ao centro e as cores quentes que ela utilizava, afirmando que “A foto
do lanche e as cores quentes instigam a fome, € necessidade fisioldgica” e outro ligou
o uso do adjetivo “delicioso” com a imagem do produto: “Aqui fala o quanto o lanche
€ delicioso e mostra a foto, ativa a necessidade fisioldgica da fome”. Da mesma forma,
um grupo conseguiu localizar a motivacao da necessidade de autoimagem (d) em um
anuncio de calgados, segundo os alunos “A imagem pode persuadir a comprar porque
provoca as necessidades humanas, na foto, tem a necessidade de autoimagem,
porque também fala no texto que o ténis é estiloso”, sendo capazes de entender que
a preocupacao do leitor com sua aparéncia era provocada no texto.

Exposto 0 processo de implementacdo, nossas adaptacbes e o0
desenvolvimento alcancado pelos alunos, partimos para a apresentacdo das

constatacdes finais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Segundo o que expomos na Introducdo desta dissertacdo, nossa motivacao
maior, a qual nos fez buscar o Mestrado Profissional em Letras — Profletras, foi
compreender e propor acOes e atividades, que pudessem solucionar problemas
enfrentados em sala de aula, no referente ao ensino e a aprendizagem de Lingua
Portuguesa, de estudantes do Ensino Fundamental, e no aprimoramento de nossa
formacéo docente.

Guiamo-nos pelos documentos oficiais do Estado de S&o Paulo (FINI, 2008),
gue destacam a importancia de se tomar como objeto de ensino e aprendizagem a
linguagem envolvente da publicidade, a qual promove o convencimento do publico,
por meio de estratégias; como tambéem pela BNCC (BRASIL, 2017), que orienta sobre
a importancia do ensino com os géneros publicitarios, a fim de que os alunos consigam
compreender a pratica discursiva de textos multissemioticos. Devido a isso,
interessamos pelo género anuncio publicitario. Contudo, ao longo da
operacionalizacdo da engenharia didatica, construida pela vertente didatica do I1SD,
delimitamos como eixo organizador de nossa proposta interventiva, o género
publicidade patrocinada do Facebook.

No processo de intervencdo, tomamos 0 género ndo s6 como materialidade
linguistica, mas como instrumento de interacdo sociocomunicativa, pois contempla
também os elementos de seu contexto de circulacdo e producdo, assim como o
concebem Bakhtin (2003) e os estudiosos do ISD.

Desse modo, recorremos aos preceitos tedricos dos estudiosos do ISD e, mais
particularmente, a vertente didatica dessa corrente de estudo, representada por Dolz,
Noverraz e Schneuwly (2004); Dolz e Schneuwly (2004); Schneuwly e Dolz (2004),
gue propds o ensino de géneros, na escola, a metodologia da SDG.

O gue podemos, ao final do processo de pesquisa, construcéo, implementacao
e analise de nossa proposta interventiva é apresentar algumas constatacfes
realizadas: ao retomarmos 0s nossos dois primeiros objetivos especificos, que
contemplavam: a. Identificar as capacidades de linguagem que os alunos tinham antes
do processo de intervencao para a leitura da publicidade patrocinada do Facebook; e
b. Identificar, no final do processo de intervencgéo didética, quais as capacidades de
linguagem, levantadas como potenciais no diagndstico inicial, os alunos

desenvolveram, verificamos que os alunos poucos sabiam sobre 0 género, 0 que esta,



mais uma vez, sintetizado no quadro a seguir, e que, ao final da implementacéo, os

alunos demonstraram que ampliaram significativamente seus conhecimentos.

Quadro 9: Comparacao entre a atividades diagndstica e a atividade final da SDG.

Capacidades de Recurso utilizado O que foi O que foi
linguagem identificado no identificado no
diagnéstico - trabalho final —
Oficina 3 Oficina 8
. 1. Emissor X
Capaczggges de > Tema
3. Suporte X
4. Texto de abertura X
5. Slogan X
, 6. Discurso Interativo X
Capacidades 7 SequUANCi X
discursivas . sequencia
tipologica injuntiva
8. Link para o sitio da X X
marca
Capacidades 9. Adjetivacdo X
linguistico- 10. Voz do anunciante X
discursivas 11. Variedade Informal X
Capacidades 12. Imagem X X
multissemioticas | 13. Cores X
3 11

Fonte: A pesquisadora.

O desenvolvimento dos discentes sobre o processo de leitura do género foi,
portanto, aprimorada. No inicio da SDG, somente o suporte, a imagem e o link eram
conhecidos pelos alunos, como parte da publicidade patrocinada do Facebook. Foi
por meio do trabalho de modelizacdo (Secéo lll), que conseguimos averiguar quais
eram as estratégias persuasivas mais recorrentes nesse género, além de organizar
seus conteudos ensinaveis. Sendo assim, seguindo o modelo, o quadro 9 demonstra
gue grande parte dos recursos caracteristicos do género textual, presentes no modelo
didatico, foram reconhecidos pelos estudantes, evidenciando que aprenderam a
respeito de como a persuasao é construida.

A respeito do terceiro objetivo especifico, que visou (c) compreender quais
aspectos, da nossa proposta adaptada, da metodologia da sequéncia didatica
contribuiu para o desenvolvimento das capacidades de linguagem dos alunos, para a
leitura da publicidade patrocinada do Facebook, destacamos: a metodologia da SDG
sugerida pelo ISD é um importante instrumento para o ensino da lingua portuguesa

em sala de aula pelos seguintes motivos:
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- Conforme apontam as pesquisas, exibidas na Introducéo, Jacob, Diolina e
Bueno (2018) promovem que o género seja estudado em sua completude, isto é,
envolvendo os elementos do contexto comunicativo de linguagem e sua pratica
discursiva real;

- A proposta da construcdo de um modelo tedrico, conforme proposto por
Barros (2012), permitiu-nos muito mais do que conhecer os aspectos que formam o
género, que pretendiamos tomar como objeto de ensino e aprendizagem, mas,
sobretudo, compreender que a publicidade patrocinada do Facebook é um género
diferente do anuncio publicado em revistas e jornais. Ou seja, conhecemos
teoricamente o género; bem como sabemos os elementos que o caracterizam;

- A elaboracdo de um modelo didatico, defendida por Pietro e Schneuwly
(2014), entre outros, auxilia na determinacdo de quais elementos sdo mais
importantes, para que sejam objeto de ensino em uma série especifica;

- A criacdo de uma SDG promove a sistematizacao de todo o trabalho docente,
a partir de um objetivo bem delimitado, pelo docente, e diante de necessidades
particulares de uma turma de alunos.

No que se refere ao que chamamos de adaptacdes, realizadas na proposicao
original do ISD, diante de nossa particularidade, relatamos:

- A escolha do género organizador de nossa intervencdo nao foi, como na
proposta original do ISD, realizada antecipadamente, aconteceu no processo, diante
dos resultados do diagnéstico, que identificou em qual veiculo de comunicacédo os
discentes mais tinham acesso a publicidade — isso proporcionou que os alunos
pudessem participar e apreender como fazer parte de uma situacdo comunicativa, no
caso, da compra de produtos e servicos, de forma consciente, com mais chances de
nao serem persuadidos a acdes de consumismo, fazendo a leitura de publicidades
patrocinadas do Facebook;

- Apresentar ndo apenas como o género pode ser veiculado por diferentes
suportes, o que pode gerar novos géneros, mas sobretudo tomar como objeto de
ensino outro género, no caso, a propaganda, em diferenciacao ao eleito como género
central fez com que os alunos compreendessem que 0S géneros textuais se
diferenciam, porque manifestam praticas discursivas especificas;

- Realizar um trabalho voltado ao desenvolvimento do processo leitor dos
alunos, ndo dando énfase a producéo textual, fundamentados no que Lopes-Rossi

(2005) afirma, de que nem todos os géneros podem servir de objeto de producéo
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textual na escola, foi uma decisdo que consideramos, ao final, bem-sucedida. Como
justificamos na Introducdo, em nosso caso, produzir o referido género demandaria
conhecimentos de tecnologia da informacao/computacional, tanto da professora-
pesquisadora quanto dos discentes, como também acesso continuo a recursos
tecnologicos, como computadores e conexao com internet, 0 que, muitas vezes, €
invidvel na escola.

Diante de tudo isso, confirmamos o0 alcance de nosso objetivo central que foi
compreender se nossa proposta adaptada, da metodologia da SDG, poderia
configurar-se um instrumento para o desenvolvimento da pratica discursiva da leitura
do género publicidade patrocinada do Facebook, de alunos do 8° ano do Ensino
Fundamental. A proposta configurou-se como um importante instrumento de
aprendizagem, visto que os alunos apresentaram desenvolvimento de sua capacidade
leitora do género, conheceram-no em todas as suas dimensdes e apreenderam como
a persuasao é formada por diferentes estratégias. Ademais, contribui para o processo
formativo docente, de maneira que 0s preceitos tedricos do ISD proporcionaram
aprimoramento da pratica em sala de aula e puderam agregar a nossa atuagcao como
professora do ensino basico.

Acreditando na importancia de o professor descobrir-se também como
pesquisador, ressaltamos a relevancia do programa Profletras, o qual nos
proporcionou que acgdes interventivas, como a exposta neste trabalho, pudessem ser
desenvolvidas na unido entre ambiente académico e ensino publico brasileiro. Além
disso, o aprofundamento tedrico-metodolégico embasa, cada vez mais, nossa agao
docente e gera beneficios e melhoria na qualidade do ensino de Lingua Portuguesa.

Nesse contexto, intentamos divulgar este trabalho, assim como o material
pedagdgico elaborado, na pagina oficial do programa, em periddicos cientificos e em
eventos académicos, a fim de que outros professores usufruam de nossa pesquisa e
gue possam instrumentalizar-se da pratica de ensino de géneros textuais, por meio

da metodologia da SDG.
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APENDICE A
QUESTIONARIO

Identificacao
Nome:
idade:

Vocé conhece um anuncio publicitario?

Um andncio publicitario € um texto de divulgacdo de um produto que pode ser
um alimento, roupa, brinquedo, aparelho eletrénico etc. Geralmente 0s anuncios séo
divulgados pelas revistas, jornais, outdoors, em panfletos distribuidos em lojas e nas
ruas, e, mais atualmente, aparecem em paginas na internet, em redes sociais. O
objetivo do anuncio publicitario € sempre vender o produtor ou servico que esta
sendo por ele divulgado.

Responda sobre o seu contato pessoal com os anuncios publicitarios:

1. Vocé tem contato com anuncios publicitarios por meio de:

() Redes sociais virtuais como Facebook, Instagram, Youtube, Snapchat, Twitter
etc.

() Programas de radio.

() Outdoors espalhados pela cidade.

() Vitrines de lojas ou prateleiras de mercado.

() Andncios na TV.

2. Qual tipo de anuncio publicitario vocé mais vé?
() Andncio de video.
() Andncio impresso.
() Andncio de audio.

3. Quais produtos séao geralmente divulgados nos anuncios que vocé vé?

() Roupas () Brinquedos () Materiais escolares
() Cosméticos () Alimentos () Cursos escolares
() Jogos de (comidas e bebidas) () Outros:

videogame () Eventos (shows,

() Filmes, séries, pecas teatrais,

programas de TV. dancas)
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APENDICE B
COLETANEA DAS PUBLICIDADES PATROCINADAS DO FACEBOOK

1: Publicidade da GamerHash

[V + - o0 X

GamerHash

<)
Atalhos

) Feia do rolo piraju

Explora

= pa

Free skins for the computing power of your PC Cadastre.se

00 1 o tina :

2: Publicidade da Descomplica Vestibulares

E o x | @o x S = a X

X faC

cebook.com

< C @ https//w
-fl Q Péginainicial  Criar [-A'S

_ 'd)) Descomplica Vestibulares compartiin eventc Pessoas que vocé talvez conhega  Ver todos
Patrocinado - @ .
[ Feed de Noticias Ta por dentro do que vai cair em Biologia no Enem? (% _
© Messenger Vem conferir essa SUPER REVISAO com TUDO que voceé precisa saber igos o
em BIOLOGIA! |_I£. Remover
23 Marketplace _ .
£ pra melhorar é a0 vivo e gratis!
Atalhos S .
M Let's Fish! “3\ N, amigos
VAN \ f
Explorar A Remover b2
(%) Eventos E v I
Portugués (Portug:

I Paginas

@ Grupos

& Listas de amigos

@ Jogos

Ver mais

Aprenda o que com certeza cai no Enem
em Biologia * Tenho interesse

interessadas - 12 pessoas

£> Compartilhar
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3: Publicidade do Fortnite Brasil e NFL.>°

ki Fortnite Brasil
9 de novembro as 22:02 - Q®

N&o perca a bola por ail @

O Fortnite e a NFL se juntaram para o desafio supremo de futebol
americano.

Cologque seu equipamento com o conjunto Touchdown e represente seu
time favorito na sua proxima Vitéria Royale!

OO’-‘ 680 72 comentarios 24 compartilhamentos
4: Publicidade do Fortnite Brasil

i Fortnite Brasil
8 de novembro as 22:06 - Q

Rosne, pule e fique quentinhol
Novo conjunto Jaquetas Animais j& na lojal

OSSO 648 102 comentarios 14 compartilhamentos

50 Os exemplares de 3 a 17 foram recolhidos a partir das paginas printadas pelos alunos a fim de que
ndo corréssemos o risco de promover algum tipo de identificagdo dos participantes da pesquisa.



5: Publicidade do Fortnite Brasil

jsml Fortnite Brasil
6 de novembro as 17:37 - Q
O esporte dele € do tipo PERIGOSO!

Atinja o limite vertical com o novo Pacote de Iniciante Atacante do Cume, ja
disponivel na lojal

QO‘.‘ 562 76 comentarios 5 compartiihamentos

6: Publicidade da Pepsi 1

Pepsi el
16 de outubro as 17:52 - Q

¢ ALERTA PROMOCAO

Quer aumentar uns 6 digitos ai nessa conia bancaria? Vem comigo que tem
UM "$MILHAO*"§ DE REAIS e mais um MONTAO de prémios de R$500**
pra vocé. Pra ganhar? E s6 cadasirar os codigos de Pepsi no site da promo
#PatriménioDoBrasil e torcer! & Ficar milionario com a Pepsi? SO QUE
SiM!

Promocao valida de 14/09 a 18/11/18 (horario de Brasilia). Guarde os
comprovantes fiscais de compra. Leia antes o Regulamento e consulte os
numeros dos Certificados de Autorizaca... Ver mais

PROMOCAO
PATRIMONIO
BRASIL

CONCORRA A
RS4 MILHAO

GUARANAANTARCTICA.COM.BR
ESSA E A SUA CHANCE! Cadastre-se

Clique, cadastre-se e torca!

Q0% 5.4mi 247 comentarios 415 compartilhamentos
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7. Publicidade da Pepsi 2

Pepsi .n
27 de agosio - Q@

“Nunca esquecerei minhas raizes” disse Gengibrao ao ser perguntado sobre
sua fama repentina. Pepsi Twist sabor Gengibre? S6 que sim.

#PraCegoVer O Gengibrao esta de doculos e gravata borboleta, fazendo
pose para ser fotografado ao lado de uma lata de Pepsi Twist sabor
Gengibre. Atras dele, temos um backdrop com os logos de Pepsi e Pepsi
Twist sabor Gengibre.

sabprygengibre

p—

Q0% 24mi 581 comentarios 204 compartilhamentos

8: Publicidade da Bauducco

AT,
[ s Bauducco e
=

% 130eoutubroas 11:00-Q

Familia € assim, fem sempre um biscoiteiro que a gente adora! Porque
gostoso de verdade € familia de verdade.

47
-4
=
e
o
e
=
o

O0% 1=2mi 449 comentdrios 240 compartihamentos



9: Publicidade da Nestlé 1

' Nestié Chocolates
'g 22 de outubro as 14:49 - Q
Diretamente dos Alpes, chegaram os novos sabores de Alpino: Gianduia e

Extra Cremoso. Experimente estas novidade!

#PraCegoVer: Uma imagem colorida mostra duas embalagens de Alpino,
uma sabor Extra Cremoso e outra sabor Gianduia. Ambas est&o sobre

chocolates Alpinos fora da embalagem

Q0% 39mi 385 comentdrios 195 compartilhamentos

10: Publicidade da Nestlé 2.

@ Nestlé Chocolates
14 de setembro - Q

Finalmente sextou! Agora € s6 escolher os amigos para dividir o Prestigio
Marque aqui os sortudos.

#PraCegoVer: Uma foto mostra uma embalagem de Prestigio, com seis

unidades, centralizada sobre uma mesa de madeira. No topo, ha folhas de
coqueiro estilizadas feitas de papel. No rodapé, ha um coco partido ao meio.

OO 39mi 151 comentérios 74 compartilhamentos
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11: Publicidade da Gatorade

Gatorade Brasil esta com Lucas jka e outras 4 pessoas
) de setembro de 2018 - Q@

Ja errou aquele lance no fim do jogo por que bateu a canseira?
Se faltou energia, nés ajudamos. Gatorade Football Energy

#OSuorFazMagica

+CARBS
+ENERGIA

PRA VOCE
ARREBENTAR
NOS 90
MINUTOS

DE JOGO.

12: Publicidade da Cheetos 1

% Cheetos Brasil
y 19 de outubro as 12:09 - Q

O grande, o maioral. 0 bam-bam-bam Chester Cheetah teve mais uma ideia
brilnante. Assinado: Chester Cheetah. #cheetosesqueletos #halloween

WWW.CHEETOS.COM.BR
NESTE HALLOWEEN, FACA COMO O CHEETOS Saiba mais
ESQUELETOS: BRILHE.

O0s 11 mi 531 comentdrios 439 compartilhamentos



13: Publicidade da Cheetos 2

Cheetos Brasil .o
13 de setembro - @

O pensador contemporaneo ataca novamente.

(L)

DICA DO DIA: ESCUTE SEMPRE
0 SEU CORAGAD. (OUVIR
0 ESTOMAGO TAMBEM SERVE)

= ° 170 18 comentarios 53 compartilhamentos

14: Publicidade da R2Games.com

& Wartune at R2Games.com compartilhou uma publicacdo LI
¥ 23 de outubro as 23:20 - Q

Estamos a fundir servidores hoje! Por favor, verifique o forum para
detalhes. (-

%¥ - Ver original - Classificar essa traducdo

R2Games - Reality Squared Games 1k Curtir Pagina
23 de outubro as 23:18 - Q

Cavaleiro: servidor funde-se para 10/24 @ 1:00 AM PDT / 9:00 am bst. Os
servidores afetados estarfo em baixo por aproximadamente 2 a 4 horas para
permitir a realizac8o de testes adequados, mas poderia ser mais longo. Para a lista
de servidores confira hitp:/iforum.r2games.comforum/browser-
games/wartune/news-events-aa/ 19697 69-wartune-server-merges-for-10-24-1-00-
am-pdt-8-00-am-bst

‘Wartune Community
Wartune at R2Games.com
£¥ - Ver original - Classificar essa traducdo

@ 10 3 comentdrios 2 compartihamentos
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15: Publicidade da Doritos

Doritos atualizou a foto da capa dele. see
18 de outubro as 1559 - Q

rrimeiro SABOR,
DEPDIS

#LIBEROPAI

oo:f 91 16 comentarios 5 compartilhamentos

16: Publicidade da Fini

@ Fini Brasil
= 28 de outubro 35 12200 - Q

Nosso Marsh se fantasiou de Frankstein pra curtir um Halloween cheio de

gostosuras = @ E voce, ja tem ideias para a sua fantasia? #ZAmoFini

QD 54 8 comentarios 5 compartilhamentos
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17: Publicidade da McDonald’s

McDonald's
30 de autubro &< 1B:57 Q@

Chegou o #McFlurryPrestigio Mini com ¢ leite em pd mais querido do Srasil!
Venha descobrir essa combinac3o deliciosa aqui no Mc
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Professor, este caderno pedagodgico é resultado de uma pesquisa realizada no

Mestrado Profissional (Profletras), da Universidade Estadual do Norte do Parana
(UENP). A pesquisa teve como objetivo compreender como nossa proposta de
adaptacao a sequéncia didatica de géneros, elaborada pela vertente didatica do
Interacionismo Sociodiscursivo (ISD) (DOLZ, SCHNEUWLY, 2004; DOLZ,
NOVERRAZ, SCHEUWLY, 2004); SCHNEUWLY, DOLZ, 2004), se constitui como
um instrumento para o desenvolvimento das capacidades de linguagem dos alunos
do 8° ano do ensino fundamental. A referida proposta centrou-se no trabalho com a
pratica discursiva da leitura do género textual publicidade patrocinada do Facebook.
Para a elaboracdo do material pedagdgico nos pautamos nos preceitos tedérico-
metodoldgicos do ISD, que sugerem a modelizacdo do género e construcdo de
sequéncias didaticas, os quais estao expostos a seguir de forma detalhada.

MODELO TEORICO DO GENERO PUBLICIDADE PATROCINADA DO
FACEBOOK

Definicdo do género textual anuncio publicitario

Devido ao fato de o género publicidade patrocinada do Facebook ancorar-se
no anuncio publicitario, iniciamos discorrendo sobre as caracteristicas do género
originario, isto é, o anuncio publicitario € que deu origem a publicidade patrocinado do
Facebook.

Como definicdo, Costa (2008, p.31-32) defende que o anuncio publicitario &
aquele “por meio do qual se divulga algo ao publico, ou seja, a criagdo de alguma
mensagem de propaganda (v.), com objetivos comerciais, institucionais, politicos,
culturais, religiosos etc. [...] Anuncio também é conhecido como propaganda”.
Destacamos o fato do anuncio publicitario e da propaganda serem tratados como
sinbnimos. Contudo, é preciso ter claro, em qualquer situacdo, que os anuncios
mantém objetivos comerciais, ou seja, sao criados para influenciar o publico a se
tornar consumidor de um produto, ou de um servico, diferente do que acontece com a
propaganda, que visa a realizacdo de uma campanha, isto €, divulga uma ideia. Muniz
(2004) ressalta que, no caso da publicidade, tem-se a funcdo de manipular o
comportamento do publico, apoiando-se em seus desejos, por vezes inconscientes, a
fim de persuadi-lo a aquisicdo de bens de consumo.

Destacamos que, no aspecto linguistico, Gonzales (2003) ressalta o fato de os
textos publicitarios serem compostos, comumente, por signos verbais e nao verbais,

mantendo uma organizacao textual formada pela multissemiose.
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A persuaséo na publicidade

A persuaséo, na definicdo do dicionario exposta, Michaelis Online®!, é a acéo
de fazer alguém convencer-se de algo, levando o interlocutor a acreditar na
informacdo. O verbete também ressalta que persuadir é levar o interlocutor a fazer
algo, manipulando-o a tomar determinada atitude; além de destacar que persuadir tem
o poder de apresentar algo, enquanto uma necessidade ou conveniéncia. Definicbes
gue se enquadram a pratica social manifestada pelo texto publicitario, que se
centraliza em convencer o publico consumidor a comprar o produto ou servico
anunciado, levando-o a crer na qualidade, na necessidade, influenciando-o a adquirir
0 objeto ou servico divulgado.

A fim de esclarecer as origens da acao de persuadir, Citelli (2002) afirma que
os gregos foram responsaveis pela criacdo de disciplinas como Eloquéncia, Gramatica
e Retorica; sendo esta a arte de estabelecer meios para se produzir persuasdo. O
autor explica que “cabe a retdrica mostrar o modo de constituir as palavras visando a
convencer o receptor acerca de dada verdade” (p.8). Entretanto, enfatiza que, assim
como na retérica, a verdade da publicidade ndo mantém compromisso ético, mas, sim,
de estabelecer nocdo de verossimilhanca. Por exemplo, em um anuncio de um
alimento, a apresentacdo de uma foto digitalmente tratada objetiva fazer com que o
produto pareca mais bonito do que € pessoalmente. A estratégia empregada nessa
acao nado é a de gue a foto seja uma representacéo fiel do produto, mas que reforce
a sua qualidade mais marcante. Nesse sentido, a imagem tratada ndo é vista como
mentira, mas uma representacao que valoriza 0 que esta sendo anunciado.

De acordo com Citelli (2002), o anuncio publicitario, sendo um texto que
predominantemente visa obter a atencdo e convencer 0os consumidores, é construido
na unido de efeitos “retéricos aos quais ndo faltam as figuras de linguagem, as
técnicas argumentativas, os raciocinios” (CITELLI, 2002, p.43). Também Vieira (s/d)
salienta a importancia dos recursos estruturantes do texto como modo de
estabelecimento da persuasdo. Conforme a autora, a sutileza da intencéo persuasiva
da publicidade acontece gracas a articulacdo dos recursos multissemioticos, que

atraem o leitor a compra.

51 Disponivel em:
. Acesso em 14 de abril de 2019.


http://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/persuadir/
http://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/persuadir/
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No que tange as formas de persuasdo do discurso publicitario, para Moderno
(2000), a publicidade estabelece sua forca de convencimento sob trés niveis
diferentes: persuaséo racional, a emotiva e a inconsciente. A primeira perspectiva
consiste no ato de expor argumentos l6gicos para destacar os beneficios racionais de
se comprar um produto, como pre¢o e maior duragdo; no segundo caso, a atitude
publicitaria centraliza-se em despertar as emoc¢des humanas, por exemplo, a
felicidade alcancada com a aquisicdo de um bem; ja o terceiro nivel provoca o0s
estimulos instintivos das pessoas, nesse sentido, instintos como o material, que
significa poder ter posse de algo, é ativado. A classificacdo das estratégias
persuasivas publicitarias construidas por Moderno (2000) pode ser sintetizada da

seguinte forma:

Diferentes niveis da persuasao (Moderno, 2000)

Niveis de persuasao Acdo realizada Conteudos motivadores
Persuaséo racional Expor beneficios e fatos | Menor preco, maior
lI6gicos e concretos para | durabilidade, melhor custo
aquisi¢cao do produto. beneficio, facilidade na
utilizacao etc.
Persuasédo emotiva Abranger emocodes e | Afeto, amor, felicidade,

sentimentos humanos que | alegria, saudade etc.
podem ser ativados.
Persuasao inconsciente Provocar desejos e instintos | Sexualidade, auto
humanos. conservacao,

desenvolvimento  pessoal,
oposicdo, poder, posse
material etc.

Fonte: A pesquisadora.

Além desses niveis de persuasdo, podemos compreender que 0S anuncios
publicitarios, por serem fundamentalmente incitadores a acdo (MARCUSCHI, 2002),
isto é, visam levar seus destinatarios a atitudes de consumo, acabam estimulando as
necessidades humanas. Por esse motivo, entendemos que 0s anincios operam sobre
as necessidades humanas, classificadas por Maslow (1954 apud COSTA, 1980) da
seguinte forma: (a) as necessidades fisioldgicas que envolvem as condi¢cdes basicas
de sobrevivéncia, como alimentacdo, conforto e saude; (b) as necessidades de se
sentir seguro financeiramente, fisicamente, profissionalmente etc. nos ambientes em
que o individuo convive; (c) de afiliagdo, ligadas aos relacionamentos com outras
pessoas; (d) de autoestima, relativas a autoimagem e imagem que o individuo percebe

de si pelos outros; (e) de autorrealizag&o, que indicam a vontade de perfeicao.
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Conforme Barros (2012), analisamos, para a construcdo do modelo, textos
reais, que sado utilizados pelos interlocutores em determinada situacdo de uso da
linguagem, compondo assim “um corpus de textos empiricos” (BRONCKART, 2009,
p. 78). Nosso corpus é formado por dezessete publicidades patrocinadas do
Facebook, direcionadas ao publico adolescente. Textos postados no feed de noticias
do Facebook dos alunos participantes de nossa pesquisa, a saber: Publicidade da
GamerHash (1); Publicidade da Descomplica Vestibulares (2); Publicidade do Fortnite
Brasil e NFL (3); Publicidade do Fortnite Brasil 1 (4); Publicidade do Fortnite Brasil 2
(5); Publicidade da Pepsi 1 (6); Publicidade da Pepsi 2 (7); Publicidade da Bauducco
(8); Publicidade da Nestlé 1 (9); Publicidade da Nestlé 2 (10); Publicidade da Gatorade
(11); Publicidade da Cheetos 1 (12); Publicidade da Cheetos 2 (13); Publicidade da
R2Games.com (14); Publicidade da Doritos (15); Publicidade da Fini (16); Publicidade
da McDonald’s (17), (ANEXO B).

O quadro a seguir apresenta um resumo dos elementos que caracterizam a
publicidade patrocinada do Facebook, obtidos por meio da analise do corpus

selecionado.

Sintese das caracteristicas do género publicidade patrocinada do Facebook.

Capacidades Prética social: acdo de empresas ou pessoas fisicas de divulgacdo de
de acao produtos e servicos, a fim de convencer/persuadir o consumidor a
compra;

Género escrito;

Pertence as esferas comercial e publicitaria;

Emissor: empresas fabricantes ou comercializadoras dos produtos ou
servicos, agéncias publicitarias contratadas;

Destinatario: adolescentes usuarios da rede social Facebook;

Papel discursivo do emissor: expositores/anunciantes dos produtos e
servicos;

Papel discursivo do destinatario: consumidores interessados em jogos
online/videogames, doces, refrigerantes, salgadinhos e cursos
escolares;

Tema dos textos: produtos ou servigos fabricados e/ou comercializados
por uma empresa ou pessoas fisicas, expostos aos consumidores de
forma a persuadi-los & aquisi¢ao;

Suporte: feed de noticias de cada usuario da rede social,

Meio de circulacdo: rede social Facebook.

Capacidades Tipo de discurso: discurso interativo situado no mundo do expor;
discursivas Estrutura geral do texto: composto por titulo, imagem, texto, marca e
slogan; com formato pré-determinado pelo Facebook;

Sequéncia predominante: sequéncia injuntiva.

Capacidades Ha a predominancia dos verbos de acdo estruturados no modo
linguistico- imperativo;

discursivas
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Variedade linguistica informal, como estratégia de aproximagéo entre
anunciante e seu destinatario previsto; uso de termos coloquiais, girias,
hashtags e emaojis.

Predominio de adjetivos, ou locucdes adjetivas, que enaltecem as
qualidades dos produtos e servicos;

Uso do ponto de exclamacao é frequente;

Ha a presenca de expressdes de uso conotativo;

As vozes presentes sdo dos anunciantes, indicadas pelo uso de
pronomes pessoais e verbos;

Capacidades Elementos multissemioticos: Imagens funcionando como um
multissemio6tic | complemento do texto verbal e captando a atencao do leitor; Cores
as contribuindo para a construcdo dos sentidos do texto, reforcando a

tematica em abordagem; Emojis usados para expressar sentimentos e
acrescentar expressividade a tematica do texto.
Fonte: a pesquisadora, adaptado de Barros (2012).

Visto que a publicidade patrocinada do Facebook mantém a finalidade
persuasiva, a fim de garantir o encantamento do leitor e seu convencimento a
aquisicdo dos produtos divulgados, o género em si € constituido amplamente pela
persuasao, contudo, a seguir, sistematizamos 0s recursos persuasivos, particulares

do género, marcados nos textos que formam nosso corpus.

Estratégias persuasivas da publicidade patrocinada do Facebook.

Capacidades Recurso Como a estratégia persuasiva é construida
de linguagem utilizado
1.Emissor Logotipo e nome do anunciante como link para a

pagina do Facebook da empresa, o consumidor pode
visualizar outras postagens publicitarias da marca,
bem como conhecer mais e interagir com ela na rede
social.

2.Tema A escolha do produto anunciado ndo é aleatdria, 0
Facebook analisa as informagbes do perfil e
interacdo de cada usuario para direcionar
publicidades que interessam a um publico particular,
€m Nosso caso, aos adolescentes.

3.Suporte O feed de noticias centraliza a publicidade na pagina
do usuario, juntamente com as outras postagens
comuns, garantindo que o usuario ndo deixe de vé-
la, mesmo sem querer procura-la. O resultado é tratar
0 anunciante como um dos amigos do Facebook de
cada usuério, ndo mantendo distincdo entre
conteudo de divulgacéo e o publicado por amigos.

Capacidades de
acao

4.Texto de | Apoiam-se em mensagens curtas que motivam as

abertura / texto | técnicas de persuasdao racional, emotiva e
Capacidades em imagem inconsciente (MODERNO, 2000) e as necessidades
discursivas humanas (MASLOW, 1954).

5.Slogan Enfatiza a tematica em abordagem, podendo suscitar

no consumidor sentimentos ligados as necessidades
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humanas (MASLOW, 1954), como, por exemplo,
autorrealizacéo e desenvolvimento (e).

6.Discurso Uso dos pronomes possessivos: seu(a), nosso(a); e

interativo pronome pessoal “vocé€” - estabelece contato direto
com o leitor/usuario da rede social, como se o
consumidor fosse um amigo do anunciante na rede
social.

7.Sequéncia Verbos no modo imperativo fazem sugestdes ao

tipologica leitor, de modo a aparentar um conselho amigo que

injuntiva provoca a acdo de compra.

8.Link para o
sitio da marca

Por meio do link, o consumidor pode acessar o sitio
da empresa e imediatamente adquirir o produto ou
servi¢o, sendo uma forma de compra mais rapida e,
muitas vezes, sem reflexdo consciente.

Capacidades
linguistico-
discursivas

9.Adjetivacao

Uso de adjetivos e locucdes adjetivas que enaltecem
as qualidades dos produtos, criando persuaséo
racional, emotiva e inconsciente (Moderno, 2000) e
estimulando necessidades humanas (MASLOW,
1954).

10.Voz do

anunciante

Presenca de vozes do anunciante, marcada pelos
pronomes pessoais, indicam a interagdo com o leitor,
no sentido de mostrar 0 que o publico consumidor
necessita, ativando, por vezes, a persuasao
inconsciente (MODERNO, 2000) e necessidades
humanas (MASLOW, 1954).

11.Variedade
informal

Uso de linguagem coloquial e girias concebe a
persuasdo emotiva, porque promove o contato intimo
do anunciante com o publico jovem; usa-se essa
variedade como forma de manter a impressao de que
o0 anunciante entende as vontades do leitor e
participa de seu meio social.

Capacidades
multissemioticas

12.Imagem

Idealiza as caracteristicas dos produtos, trabalhando
com o conceito de verossimilhanca, capta a atencéo
do leitor e complementa o texto verbal. Além disso,
pode incitar necessidades humanas (MASLOW,
1954).

13.Cores

Criam identidade visual a campanha, geralmente
seguindo as cores do rétulo do produto e colaboram
para o desenvolvimento da mensagem textual,
motivando necessidades humanas (MASLOW,
1954).

Fonte: a pesquisadora.

MODELO DIDATICO DA PUBLICIDADE PATROCINADA DO FACEBOOK

A seguir, o esquema que modeliza as caracteristicas ensinaveis do género

publicidade patrocinada do Facebook, elaborado a partir do estudo feito no modelo

tedrico, as quais delimitamos como as essenciais que os alunos conhecam.

Esquema de modelizacdo das caracteristicas ensinaveis do género
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10. Voz do anunciante:
Persuasdo inconsciente,
quando interage com o leitor
e mostra o que o publico
consumidor necessita.

1. Emissor: Link para a pagina do Facebook da
empresa onde o consumidor pode conhecer
mais produtos e interagir com a marca.

9. Adjetivacao: Persuasao inconsciente,
que promete que o leitor atinja a riqueza
utilizando a marca.
Pepsi
4. Texto de abertura: Mensagens curtas, - i
construidas para persuadir o consumidor a

partir de diferentes niveis de persuasdo

1 ALERTA Pnouo{:lo 1

(— UM uuu-,xo 3 DE RE-ISemasumHOl‘ ;:o de prémmios de R$500"

pra vooé. Pra ganhar? € s6 cadastrar o3 codigfs de Pepsi no site da promo
oBrasil e torcer! & Ficar om a Pepsi? SO QUE —

11. Variedade informal: Persuasdo
emotiva, pois promove o contato intimo

(MODERNO, 2000), e que visam trabalhar
variadas necessidades humanas (MASLOW,

1954).

2. Tema: O produto anunciado é o tema que
forma o anuncio, sua escolha nao é aleatdria, o
Facebook analisa as informacées do perfil e
interacdo de cada usudrio para direcionar
publicidades que interessam a um publico
particular, em nosso caso, aos adolescentes.

/ESSAE Asuakrance:
5. Slogan: Enfatiza a tematica Clique, gffastiese e torca

em abordagem, podendo
suscitar no consumidor
sentimentos ligados as
necessidades humanas, como,
por exemplo, autorrealizagdo e
desenvolvimento.

Fonte: a pesquisadora.

6. Discurso interativo:

Persuasdo emotiva, que

estabelece contato com
o leitor, como amigo.

s

Promocio valida de 14/09 a 18/11/18 (horario de Brasilia). Guarde os

com o publico jovem.

comprovantes fiscais de compra. Leia antes o Reqmammo & consulte os

nimeros dos Certificados de Autorizag

CONCORRA A
®$4 MILHAO

7. Sequéncia tipoldgica
injuntiva: Sugere um
conselho amigo, que

provoca a agdo de compra.

12. Imagem: Idealiza o produto, capta
a atencdo e complementa o texto
verbal.

13. Cores: Identidade visual
da campanha ligada a
marca, complementa a
mensagem verbal.

8. Link para o sitio da marca: O
consumidor pode adquirir o
produto ou participar da
campanha por meio do link.

'”\

3. Suporte: Faz com que usudrios vejam, mesmo
sem querer e trata o anunciante como um amigo.

SINOPSE DA SEQUENCIA DIDATICA DA PUBLICIDADE PATROCINADA DO
FACEBOOK

A sinopse da sequéncia didatica do género publicidade patrocinada do

Facebook a seguir pretende expor as oficinas que formam o caderno pedagdgico,

além de organizar as atividades presentes em cada uma delas.

Sinopse da sequéncia didatica do género publicidade patrocinada do Facebook

Sinopse — Sequéncia didatica da publicidade patrocinada do Facebook

OFICINAS OBJETIVOS ATIVIDADES

01- | Trocando ideias | - Mobilizar reflexBes a | 1. Apresentacdo do filme “Delirios de
sobre a | respeito de consumo e | consumo de Becky Bloom”;
problematica do | do consumismo; 2. Compreensdo da definicho de
consumismo na | - Sensibilizar sobre a | consumo e consumismo;
sociedade atual | publicidade como uma | 3. Roda de conversa sobre a teméatica do

das ferramentas que | filme: consumismo;

podem levam ao | 4. Leitura da crbnica “A cara vida
consumismo; moderna”, de Walcyr Carrasco -
- Relacionar a pratica | abordagem a tematica em trabalho;
social manifestada | 5. Confec¢cdo de mural com as opinifes
pela publicidade ao | dos alunos sobre os temas: consumo e
consumismo. consumismo.

02- | Reconhendo o0 | - Conhecer anuncios | 1. Roda de conversa e pesquisa sobre os
género textual | em diferentes | andncios publicitdrios em diferentes
anancio suportes; suportes;
publicitério - Conhecer as | 2. Leitura de exemplares de propaganda

diferencas entre 0 | e de anuncios publicitérios e atividades;
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género andncio
publicitario e o género
textual propaganda;

03 | Diagnosticando | - Diagnosticar qual é a | 1. Questionario diagnéstico sobre como

conhecimentos | compreensdo leitora | os alunos participam da pratica discursiva
dos alunos sobre a | da/publicidade no Facebook.
publicidade 2. Atividade sobre o andncio de revista e
patrocinada do | a publicidade patrocinada do Facebook
Facebook. com foco nas diferencas estruturais;

04- | A publicidade | - Conhecer o | 1. Leitura de artigo “Quanto dinheiro o
patrocinada do | Facebook como meio | Facebook ganha com vocé (e como isso
Facebook de circulagdo de | acontece)” e questdes de compreensao;

publicidade e do feed | 2. Pesquisa sobre o direcionamento de
de noticias como | anuncios no Facebook.

suporte do género. 3. Atividades de organizacao do contexto
- Compreender os | de producdo da publicidade patrocinada
elementos do contexto | do Facebook;

de producdo da | 4. Leitura de verbete de dicionario com o
publicidade significado de persuaséo;

patrocinada do | 6. Atividades sobre tipos de persuaséo e
Facebook; as necessidades humanas mobilizados
- Entender o conceito | na publicidade.

de persuasdo e seus

tipos.

05- | Estrutura da| - Identificar a | 1. Discussdo sobre o plano geral do
publicidade estrutura/plano geral | género;
patrocinada do | do género; 2. Leitura de publicidade e localizagéo de
Facebook - Reconhecer  a | partes da estrutura geral,

sequéncia injuntiva e | 3. Atividades de compreensdo da
sua forca persuasiva | estratégia persuasiva do contexto de
no género. producao;
4. Leitura de texto expositivo sobre a
sequéncia tipoldgica injuntiva;
5. Leitura de textos injuntivos diferentes:
Compreenséo do modo imperativo e suas
intencdes.

05- | As - Reconhecer | 1. Brainstorming: Linguagem formal e
caracteristicas recursos da | informal e seus contextos de uso;
linguistico- modalidade informal | 2. Leitura de anuncio para adultos e para
discursivas da lingua como | adolescentes;

estratégia de | 3. Elaboracdo de texto verbal para
aproximacdo com o | publicidade;
publico; 4. Leitura de tirinha, video e publicidade

- Reconhecer 0
discurso interativo na

publicidade;
- Reconhecer o uso da
adjetivacao na
publicidade;

- Compreender a
modelizag&o de vozes
na publicidade e sua
intencdo persuasiva.

com destaque na construcédo do discurso
interativo;

5. Leitura de verbete de enciclopédia e
anuncio publicitario: Adjetivac@o objetiva
e subjetiva,

6. Leitura de publicidade
compreensdo da adjetivagcéo
recurso persuasivo;

7. Producéo textual de texto descritivo de
publicidade.

para
como
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06- | As
caracteristicas
multissemidticas

- Reconhecer a

importancia da
imagem na
publicidade atual;

- Abordar o]
funcionamento  das
imagens na
construcdo da
mensagem
publicitaria;

- Compreender 0 uso
expressivo das cores
na publicidade;

1. Pesquisa sobre o papel da imagem e
sua importancia;

2. Leitura de anancio de revista antigo e
atual;

3. Leitura de publicidades com foco no
desenvolvimento da verossimilhanca e
complemento ao texto verbal;

4. Andlise de cores em publicidades de
datas comemorativas;

5. Atividade para relacionar imagens e
cores de publicidades as necessidades
humanas que motivam.

07- | Encerrando os | - Averiguar 0| 1l. Discussdo para retomada das
trabalhos desenvolvimento das | estratégias persuasivas do género;
capacidades de | 2. Busca no Facebook por publicidades
linguagem dos alunos | patrocinadas;
para a leitura de | 4. Elaboracado de cartaz com aimagem da
publicidades publicidade e analise dos elementos,
patrocinados do | seguindo o modelo final;
Facebook. 5. Exposicéo para a sala do trabalho feito.
Fonte: A pesquisadora.
OFICINA 1

TROCANDO IDEIAS SOBRE A PROBLEMATICA DO CONSUMISMO NA
SOCIEDADE ATUAL

Objetivos:

v" Mobilizar reflexdes a respeito do consumo e do consumismo;
v' Sensibilizar sobre a publicidade como uma das ferramentas que levam ao

consumismo;

v’ Relacionar a préatica social manifestada pela publicidade ao consumismo.

Professor, na etapa inicial da sequéncia didatica, os alunos devem ser levados
a refletir sobre como 0 consumo e 0 consumismo sao praticas comuns na sociedade
moderna; que consigam apreender a relacdo entre a publicidade e a atitude de
comprar exageradamente.

Atividade 1: Comece dizendo que vocés assistirdo ao filme “Delirios de
consumo de Becky Bloom”, o qual traz como enredo central as dificuldades de uma
jornalista, ao acumular dividas de compras feitas em exagero. Para comecar, faca a
leitura compartilhada da sinopse e dos dados bibliograficos da obra, depois apresente

o filme.

1. Assista ao filme “Os delirios de consumo de Becky Bloom” e dé atencdo aos
seguintes pontos: Quem é a personagem central? O que a personagem central mais
gosta de fazer? Quais problemas essa atitude da personagem causa em sua vida?



7 BECKY BLOOM

= | USUARIOS
o ——

o8

SINOPSE E DETALHES

Comédia
EUA

VER O TRAILER

10 de abril de 2009 (1h 46min)

P.J. Hogan

Isla Fisher, Hugh Dancy, Krysten Ritter mais

MEUS AMICOS

Mova York. Rebecca Bloomwood (Isla Fisher) € uma garota que adora fazer compras &
seu vicio a leva a faléncia. Seu grande sonho € um dia trabalhar em sua revista de moda
preferida, mas o maximo que ela consegue € um emprego como colunista na revista de
financas publicada pela mesma editora. Quando enfim seu sonho esta prestes a ser

realizado, ela repensa suas ambicdes.

Confessions of a Shopaholic
DISNEY / BUENA VISTA
Disponivel em: http://www.adorocinema.com/filmes/filme-130604/. Acesso em 28 de abril de 2019.
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Atividade 2: Leia, de modo compartilhado, os verbetes com os significados
de consumo e consumismo e discuta com a turma as questdes da atividade. Se
preferir, peca que os alunos facam breves anotacdes, com base nas perguntas

norteadoras da discussao.

2. Em grupos, observe as definicbes abaixo e as discuta com seus colegas. E

necessario que um integrante do grupo anote as respostas.

Consumo
con-su-mo
sm

1 Ato ou efeito de consumir; despesa,
dispéndio, consumacao, gasto.

2 Quantidade ou volume daquilo tudo que
se utiliza (servigos, combustivel, produtos

consumismo
con-su-mis-mo
sm

1 Ato ou efeito de consumir; ocorréncia ou

pratica de comprar
necessidade.

em demasia,

sem

2 Procedimento caracterizado pela aquisigéo

em geral); total gasto, usado ou|ou consumo ilimitado, e muitas vezes
consumido. desnecesséario, de servigcos e bens durdveis
Disponivel em: http://michaelis.uol.com | Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/

.br/busca?r=0&f=0&t=0&palavra=consumo.
Acesso em 28 de abril de 2019.

Conversando sobre:

busca?r=0&f=0&t=0&palavra=consumismo.
Acesso em 28 de abril de 2019.

e Considerando o sentido de consumismo reflita: o consumismo esta presente
hoje mais do que em épocas anteriores? Justifique sua resposta.


http://www.adorocinema.com/filmes/filme-130604/
http://michaelis.uol.com.br/%20busca?r=0&f=0&t=0&palavra%20=consumismo
http://michaelis.uol.com.br/%20busca?r=0&f=0&t=0&palavra%20=consumismo
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e Em seu cotidiano, vocé vé pessoas consumindo produtos mais do que o
necessario? Justifique sua resposta com exemplos.
e Como a personagem do filme conduzia a atitude de comprar? Que
pensamentos ela demonstrar ter sobre fazer compras?
e Qual reflexado sobre o consumismo o filme pode proporcionar para nossa vida?
Explique sua resposta.
As respostas sao pessoais, mas esperamos que 0s alunos sejam levados a perceber
COMO 0 consumismo € comum e a maneira como ele desencadeou os conflitos pelos
guais a personagem do filme passou.

Atividades 1 a 5: Oriente para que fagcam a leitura individual da cronica “A
cara vida moderna”, apos a leitura, questione quais foram as impressdes dos alunos
sobre o tema, com perguntas como: Qual é o tema desenvolvido nacrbénica? Que
situacdes foram lembradas pelo narrador? Qual € o ponto de vistado narrador
sobre a tematica? ApGs essa breve discussao, peca que respondam as questdes
individualmente.

Veja como o tema Consumismo é tratado em um outro tipo de género textual, a
cronica:
A Cara Vida Moderna
Por Walcyr Carrasco

Meu primeiro celular parecia um tijolo. Dificil de carregar. Pior ainda, de
funcionar. A linha vivia com sinal de ocupado. Mesmo assim era um luxo! Lembro
guando liguei pela primeira vez para minha amiga Vera:

— Estou em Brasilia, no meu celular — contei.

— Também quero um! — ela gritou, entusiasmada.

De novidade, tornou-se essencial. Agora esses aparelhos sdo minimos,
fotografam, tocam mdusicas e acessam a internet. Viver sem um € estar
desconectado. No fim do més vem a conta. Sempre me assusto! As operadoras
oferecem pacotes. E de pacote em pacote as vezes eu me sinto embrulhado!
Compro por puro entusiasmo uma série de servicos que nao uso depois! Um amigo
meu tem trés celulares. Durante um jantar, falava em todos ao mesmo tempo,
enguanto eu tentava conversar. Imagino a conta!

A cada dia inventam algo que imediatamente se torna indispensavel.
Impossivel encontrar um adolescente que néo sinta necessidade de um laptop. Se
nao tem, voa para uma lan house. A internet ficou tdo importante quanto as calcas
gue estou vestindo. O laptop de um jovem ator quebrou as vésperas de ele sair em
turné pelo pais com um espetaculo. Esta desesperado.

— Vou perder meu contato com o mundo!

E verdade! E-mails, redes de relacionamento e blogs s&o vitais para boa
parte das pessoas. Tudo isso custa: o orcamento cresce em eletricidade, conexdes
de banda larga e equipamentos — 0s avancos sdo rapidos, é preciso renovar
sempre. Falando em avancos: um amigo formou uma excelente colecdo de
classicos de cinema em video. Jogou fora e iniciou outra ao surgir o DVD. Agora
veio o Blu-ray. O coitado quase explodiu de tdo estressado! Mas é impossivel
permanecer com 0 equipamento antigo. Em pouco tempo some das lojas. Toca
comprar tudo novo!

A TV por assinatura tornou-se um sonho de consumo. E os televisores em
si? Todo dia fico sabendo de uma tela maior, mais fina e com melhor imagem. Sem
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falar nos eletrodomésticos, mais e mais sofisticados. Quando comprei o meu
primeiro freezer, ha muito tempo, um amigo riu:

— Para que uma coisa dessas?

Hoje ninguém dispensa um freezer. Qualquer item da vida pode se sofisticar:
faz-se café expresso em casa, sorvete, iogurte e até pao. Ninguém tem tudo, € fato.
Mas todo mundo tenta ter algum novo e fantastico produto!

Passada a garantia, é dificil consertar qualquer aparelho. O preco raramente
compensa. E logo quebra de novo, mesmo porgue muitos técnicos de antigamente
perderam o pé nos digitais!

Viver ficou muito mais caro. Antes eu parava o carro na rua, agora € Zona
Azul ou estacionamento particular; os cinemas aumentaram o valor dos ingressos
porque investem em tecnologia; cabeleireiros sofisticaram os produtos; banho em
cachorro € melhor no pet shop; é essencial um cartdo de crédito, mas vem a
anuidade. Além de um bom plano de saude, € ideal também um de aposentadoria.
Tenho certeza: daqui a pouco descobrirei algo absolutamente essencial de cuja
existéncia até agora nao tinha o menor conhecimento!

Mas os salarios ndo subiram na mesma proporc¢ao. No passado era mais facil
cortar gastos. Agora, ndo. Muitas despesas ndo podem mais sair do orcamento.
Contatos profissionais, bancarios e muitos servicos publicos acontecem atraves de
celulares e da internet. Ja conheci gente com falta de dinheiro para comer, mas sem
poder abdicar do celular!

Disponivel em: https://vejasp.abril.com.br/cidades/a-cara-vida-moderna/. Acesso em 28 de abril de
20109.

1 A crbnica € um género textual que trata de temas cotidianos e atuais, qual é o tema
da cronica “A cara vida moderna”?
Sugestao: O tema da cronica é a influéncia do avanco da tecnologia no desejo de comprar
da sociedade atual (0 consumismo atual).

2. Considerando o excerto “Um amigo meu tem trés celulares. Durante um jantar,

falava em todos ao mesmo tempo, enquanto eu tentava conversar”, responda: Hoje é

comum gue as pessoas tenham mais de um celular? Por qual motivo isso ocorre?
Sugestao: Sim, hoje em dia € comum que as pessoas tenham mais de um celular, porque,
geralmente, um € para tratar de assuntos profissionais e outro para uso pessoal.

3. Levante hip6teses sobre a situacéo anterior: Como vocé se sentiria se estivesse no
lugar do narrador da crénica? Por que se sentiria de tal maneira?
Provavelmente os alunos responderiam que se sentiriam incomodados e desprezados pelo
amigo, pois gostariam que a atencéo dele estivesse na conversa dos dolis.

4. Responda tendo como base o trecho “A TV por assinatura tornou-se um sonho de
consumo. E os televisores em si? Todo dia fico sabendo de uma tela maior, mais fina
e com melhor imagem. Sem falar nos eletrodomésticos, mais e mais sofisticados”: Por
gue o narrador relacionou o avanco da tecnologia com o consumo?
Sugestéo: O narrador fez a relacéo porque a tecnologia evolui rapidamente, entédo, a todo
momento, produtos novos surgem, o que faz com que as pessoas gueiram sempre o mais
atualizado e descarte o mais antigo.

5. Ao final da crénica, encontramos a seguinte conclusao “Ja conheci gente com falta
de dinheiro para comer, mas sem poder abdicar do celular!”, que efeito de sentido tem
esse comentario? Explique.
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Sugestdo: O efeito de sentido que tem esse comentario pode ser compreendido como a
vontade de ter um aparelho de Ultima geracdo é, muitas vezes, muito grande, fazendo com
a pessoa abra méo de tudo para comprar. E a acdo do consumismo sobre o sujeito.

Professor, a ultima atividade deve ser feita em grupos (4 a 5 alunos), pois o0s

estudantes poderao expor suas ideias sobre o tema e trocar opinides, promovendo
uma aprendizagem colaborativa.

Atividade 8: Instrua que, em grupos, discutam sobre como o tema foi
desenvolvido no filme, verbetes e crénica. Como a proposta é a confec¢do de um
mural, é necessario que um aluno de cada grupo anote as respostas e conclusdes,
em uma folha separada. Para a discussao, vocé pode dar perguntas norteadoras
como: Como o consumismo foi discutido em cada texto? E importante falar
sobre esse tema atualmente? A sociedade moderna se preocupa em fazer
compras conscientes?

6. Elabore, em grupos, um comentario que possa sintetizar as opinides expostas pelos
integrantes do grupo nas atividades anteriores, sobre o filme e sobre a cronica,
considerando o0 que é o consumismo e como ele afeta a vida das pessoas. E
importante produzir os textos de modo coletivo, para que todos tenham a chance de
contribuir.

Seu professor ira pedir que um aluno de cada grupo leia o comentario e cole no mural
da sala “DISCUSSAO EM GRUPOS: CONSUMO E CONSUMISMO”.

Como voceé percebeu, a questdo da pratica de comprar em demasia
e sem necessidade, € algo presente na sociedade, e 0 que mais queremos
destacar, neste trabalho, € que existem géneros textuais que podem

6 contribuir para o desenvolvimento da pratica do consumismo: 0 anuncio
publicitario; e o que vamos apresentar de forma mais especifica a vocé: a
n publicidade patrocinada do Facebook.

Portanto, o que pretendemos, é que vocé, ao final deste material,
tenha desenvolvido capacidades para, na pratica da leitura, reconhecer as
estratégias criadas pelas empresas para persuadir os consumidores a
comprar os produtos e servicos anunciados, o que pode, muitas vezes,
desencadear acdes de consumismo nas pessoas.

OFICINA 2
RECONHECIMENTO DO GENERO TEXTUAL ANUNCIO PUBLICITARIO

Objetivos:
v' Conhecer anuncios em diferentes suportes;

v' Conhecer as diferencas entre o género anuncio publicitario e o género textual
propaganda;
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Professor, para que os alunos possam estudar o género publicidade
patrocinada do Facebook, é necessario que eles reconhecam inicialmente o andncio
publicitario convencional, encontrado em jornais e revistas; além de
compreenderem as diferencas entre publicidade e propaganda. As atividades
propostas introduzem a publicidade em diferentes suportes e fazem um comparativo
entre o conceito de anuncio publicitario e propaganda.

Atividade 1: Discuta as perguntas com a turma, aproveite momentos assim
para orientar a respeito de como se portar em um debate, sempre esperando a vez
do outro para falar algo.

Divida os alunos em grupos (4 a 5 alunos) e distribua, para cada grupo,
jornais, revistas e panfletos que apresentem anuncios publicitarios variados. Ap6s
a etapa de escolha dos textos, peca que cada grupo cole seus exemplares em um
mural da turma.

* Nao se preocupe se os alunos misturarem anuncios publicitarios e propagandas,
iSso sera avaliado posteriormente.

consumismo estdo presentes na vida das pessoas, de modo muito
significativo. Hoje, € comum comprarmos um produto porque nos
sentimos atraidos pelo gque vemos em vitrines e andncios, nao porque
N realmente precisdvamos. E importante que as pessoas tenham
consciéncia dos fatores que nos levam a comprar, além de perceber a
participacédo dos anuncios publicitarios nessa questéo, ou seja, como a
publicidade é um instrumento que pode levar ao consumismo.

S Como vimos, nas discussdes anteriores, 0 consumo € O
* 9

Conversando sobre:

e Vocé sabe o que € um anuncio publicitario?
e Onde vocé encontra anancios publicitarios (locais/suportes)?

1. Observe, em grupo, os materiais distribuidos pelo professor (revistas, jornais,
panfletos, fotos); identifique e recorte desses materiais pelo menos trés exemplares
de anuncios publicitarios; cole os textos em um mural.

O ANUNCIO PUBLICITARIO E A PROPAGANDA

Professor, o anancio publicitario € o género textual que apresenta como
objetivo vender um produto ou servico, a um publico especifico. Por sua vez, as
propagandas tratam da divulgacdo de uma ideia, muitas vezes o objetivo da
propaganda € para que o publico alvo participe de uma campanha de cunho social,
ambiental ou cultural. Contudo, muito além de apresentar o produto, a publicidade
procura persuadir, ou seja, cria estratégias para convencer o leitor a comprar.

Destacamos: a persuasao é, portanto, uma importante estratégia utilizada
pelos anuncios publicitarios.
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Atividades 1 a 5: Inicialmente, para as atividades 1 e 2, diga a turma que leia
individualmente a propaganda (texto I) e responda as questdes, é necessario que
eles entendam que a finalidade do texto é convencer o publico a ajudar numa causa
ambiental; corrija as questdes antes de propor a leitura do texto Il.

Peca outra leitura individual (do texto Il) e resolucdo das questbes. Na
correcao, conclua as diferentes intencdes discursivas dos textos.

objetivo vender um produto ou servico a um publico especifico. Por sua
47 vez, as propagandas tratam da divulgacao de uma ideia, muitas vezes
iy 0 objetivo da propaganda é para que o publico alvo participe de uma
N campanha de cunho social, ambiental ou cultural.
Contudo, muito além de apresentar o produto, a publicidade
procura persuadir, ou seja, criar estratégias para convencer o leitor a
comprar. Destacamos: a persuasdo €, portanto, uma importante
estratégia utilizada pelos anuncios publicitarios.

O anuncio publicitario é o género textual que apresenta como
* e
2

Leia o texto abaixo e responda as questbes 1 e 2.

Texto 1
-

- ledicags do Rafael
. ‘f — noss ( ‘,GU.S(I

. ndide
pike reporter @ gua «
gis rios, Rafael & uma especie

essencial nd Mearta Atidntica

<

suacausa &< i

Disponivel em: https://www.sosma.orgj.b}/103395/nova—campanha—da—fundacao—aposta—em-historias—
reais-e-inspiradoras-de-preservacao-ambiental/. Acesso em 02 de junho de 2019.

1. Esse texto tem como proposta central anunciar um produto para vendé-lo? Ou
pretende fazer uma campanha?
Sugestao: Nao, a proposta deste texto ndo é vender um produto, é fazer uma campanha de
conscientizacdo ambiental.

2. Como vocé pode comprovar a resposta anterior?
Sugestdo: A ONG convida o leitor a defender uma causa ambiental, por meio da
apresentacdo do depoimento voluntario do garoto propaganda.

Leia o texto para as questdes 3 e 4.
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SEJA O -
MELHOR

AMIGO DOS

ANIMAIS, e e

INDIQUE TR fmEI S
QUALIDADE.

Conheca e receite a nossa linha de
medicamentos injetaveis de alta absorgao
para animais com disturbios vitaminicos.

6

% HIPOVITA A

Acesse ibasa.com.br e saiba mais sobre os produtos

Revista Caes & Gatos: Doenca inflamatoria intestinal — Vamos desatar esse no?. Ed. Ciasulli,
Sorocaba, mai 2019, n. 237, ano 35.

3. Esse texto tem como proposta central anunciar um produto para vendé-lo? Ou
pretende fazer uma campanha?
Sugestao: O texto tem como proposta central anunciar o medicamento para animais.

4. Como foi possivel perceber a resposta anterior?
Sugestfo: E possivel perceber a proposta central pois o antincio é composto pela imagem
do produto divulgado, além de convencer o leitor a compra-lo pelo uso de expressdes como
“Conheca e receite a nossa linha de medicamentos”.

5. Volte a definicdo de anuncio publicitario e de propaganda e apresente aqui a qual
género textual pertence o primeiro texto e o segundo.
Sugestao: O primeiro texto € uma propaganda e o segundo, um anuncio publicitario.

Atividade 6: Depois da compreensdo da propaganda e do anudncio
publicitario, € hora de voltar ao mural. Com toda a turma, peca que observem os
textos a fim de buscar possiveis exemplares que ndo pertencem ao género anuncio.

6. Depois de conhecer dois diferentes géneros textuais: o anuncio publicitario e a
propaganda, volte ao mural com os recortes e selecione para continuar no mural
apenas 0s anuncios publicitarios.

AMPLIANDO CONHECIMENTOS SOBRE O ANUNCIO PUBLICITARIO

Professor, por meio das atividades dessa sec¢do, vocé conseguira diagnosticar

0 que os alunos apreenderam sobre o que foi estudado, para tanto é importante a
resolucéo das questdes individualmente.
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Atividade 1: Instrua a turma a responder as questdes individualmente,
considerando o que discutiram até o momento. Faca a corre¢cdo coletiva para
diagnosticar o que os alunos j& compreenderam e o0 que ainda néo.

1. Responda as questdes a seguir sobre 0 género anuncio publicitario.

a) Qual é a finalidade comum dos anuncios publicitarios?
Sugestédo: A finalidade comum dos anuncios publicitarios € divulgar um produto, ou servigo,
a fim de vende-los aos consumidores, aos quais se destinam 0s textos.

b) O que o anuncio pretende em relacdo aos destinatarios dos textos? Explique sua

resposta. (Destinatarios sdo aquelas pessoas a quem o0s textos se destinam)
Sugestdo: O anuncio pretende persuadir o destinatario a adquirir 0 produto ou usar o
servico.

c) Vocé acredita que textos como o anuncio publicitario atraem o leitor a ponto

de influencia-lo a comprar algo, ou seja, ao ponto de persuadi-los para que eles

se tornem consumidores? Explique.
Resposta pessoal, verifigue se 0s alunos conseguem relacionar o anuncio publicitario a
vontade de consumir.

d) Vocé acredita que textos como o anuncio publicitario atraem o leitor a ponto

de influencia-lo a ser um consumista? Explique.
Resposta pessoal, verifiqgue como os alunos ligam o problema do consumismo a persuasao
dos anuncios publicitarios.

OFICINA 3
DIAGNOSTICANDO CONHECIMENTOS

Professor, em adaptacdo a proposta do Interacionismo Sociodiscursivo (ISD) de
diagnosticar na primeira producao textual dos alunos o que eles conhecem sobre o género
em abordagem, propomos, na Oficina 3, ao tratarmos da pratica da leitura, que o
diagnéstico seja realizado por uma série de atividades. A partir do diagnosticado, o docente
podera elaborar outras atividades além das apresentadas aqui, transformar, completar,
sintetizar as por nds propostas, de acordo com a realidade de cada contexto de sala de
aula.

Responda ao formulario abaixo:

a) Vocé tem Facebook? e) Vocé ja sentiu vontade de comprar um
() sim ( ) nao produto que viu anunciado no Facebook?

() sim ( ) nao

b) Seu pai e mae e/ou responsaveis tém | Explique sua resposta:

acesso ao que vocé vé no Facebook?
() sim ( ) nao f) Vocé (ou seus pais) costuma fazer
compras em sites online dos produtos que
c) Vocé recebe anuncios em seu feed de | sdo publicados em seu feed?

noticias, quando acessa o Facebook? ()sim ( ) néo

( )sim ( )néo
g) E em lojas fisicas, vocé compra os
produtos que s&o publicados em seu feed?
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d) Com que frequéncia vocé presta|( )sim ( )ndo
atencao/acessa 0s anuncios que aparecem

em seu feed de noticias? h) Vocé sabe como as empresas fazem
( ) Sempre. () Frequentemente. | para direcionar esses anudncios a cada
( ) Asvezes. () Nunca. usuario do Facebook?

R:

1. Em grupo, analise os dois textos a seguir e responda: quais sao as diferencas entre
eles?

Esperamos que os estudantes identifiquem, basicamente, que a estrutura geral dos textos é
diferente, por exemplo: a) na publicidade do Facebook h& icone e nome da pagina do
anunciante, texto de abertura do anincio e texto incorporado a imagem ao centro.

Texto |

FACA GRADUACAO A DISTANCIA
COM A EXCELENCIA DO MACKENZIE

Cursos de GRADUACAO EaD
v Licenciatura em Filosofia v Licenciatura em Pedagogia
v Licenciatura em Geografia v/ Superior de Tecnologia

em Gestao Comercial

v Superior de Tecnologia
v Licenciatura em Letras - Portugués em Gestdo de Recursos Humanos

 Licenciatura em Matematica v Superior de Tecnologia em Marketing

V' Licenciatura em Histéria

UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE
147 ANOS DE TRADIGAO E INOVAGAO

Polos EaD:

Alphaville: (11) 3555-2620 | Aracaju: (79) 3302-6199 | Bauru: (14) 3239-6060/3208-6884 | Brasilia: (61) 3521-9301
Campinas: (19) 3211-4100 | Coronel Fabriciano: (31) 3842-1289 | Recife: (81) 3131-6950 | Ribeiro Preto: (16) 3904-9310
Rio de Janeiro; (21) 2169-8294 | Sdo José do Rio Preto: (17) 3222-4170 | Séo Luis do Maranhdo: (98) 987 14-3871/3302-4933
Séo Paulo - Bras; (11) 2692-1196 | Séo Paulo - Higiendpolis: (11) 2766-7103 | Tangara da Serra: (65) 3326-2537
Uberaba: (34) 3321-7418 | Uberiandia: (34) 3224-6361

MAIS INFORMAGOES: EAD.MACKENZIE.BR
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Revista Superinteressante: Os 15 maiores mitos da saude. Ed. Abril, Sdo Paulo, dezembro de 2017,
v. 383, p. 3.

Texto Il

O Boticario
4h-Q

Vocé também é do time que acredita que o dia s6 comeca depois do
Coffee? = Entdo comemora o dia de hoje com cheirinho da fragrancia
inspirada em uma das bebidas mais amadas! Escolhe o teu aqui:

https:/iwww.boticario.com.br/coffee #DiaDoCafé
v o dia so comeca
? depois do Coffee

co/fEe ‘,|

PARRDINE(

Disponivel em: https://www.facebook.com/oboticario/. Acesso em 15 de abril de 2019.

% Em razdo das diferencas, que vocé apontou, e outros que vamos

e A estudar neste material didatico, entre 0 andncio publicado em jornais e revistas
i e 0s publicados no Facebook, o antncio do Facebook, passa a ser um género
n

diferente daquele de jornal e revista. Por ser, entdo, um género textual
especifico, com caracteristicas especificas, o chamamos de “Publicidade
patrocinada do Facebook”.

, OFICINA 4
O ANUNCIO PUBLICITARIO NO FACEBOOK

Objetivos:

v" Conhecer o Facebook como meio de circulagdo de publicidade e do feed de
noticias como suporte do género;

v Compreender os elementos do contexto de producdo da publicidade
patrocinada do Facebook

v' Entender o conceito de persuasao e seus tipos.
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PROFESSOR, Antes da leitura do texto, promova a discussao das questdes
reflexivas, sugerimos que esta atividade seja feita oralmente, sem que haja
necessidade de registro escrito.

Oriente os alunos a realizar a leitura do artigo “Quanto dinheiro o Facebook
ganha com vocé (e como isso acontece)”, que pode ser individualmente ou em
duplas. Apos a leitura, pergunte as impressdes que tiveram sobre os temas do
texto e proponha as atividades de compreensao.

Conversando sobre:

e Sera que o Facebook tem algum lucro financeiro com a publicacdo de andncios
publicitérios no feed dos usuérios, mesmo 0s usuarios ndo pagando para ter
uma conta no Face?

e Como sera que isso acontece?

Leia o artigo a seguir:

Quanto dinheiro o Facebook ganha com vocé (e como isso acontece)
10 novembro 2016

A maior das redes sociais, 0 Facebook, esta faturando mais do que nunca e a
razao desse sucesso ndo é nenhum segredo: 0S seus USUArios.

Em apenas trés meses, entre julho e setembro deste ano, a receita do
Facebook foi de mais de US$ 7 bilhdes (R$ 22 bilhdes), segundo a propria empresa.

O valor supera o Produto Interno Bruto (PIB) de mais de 40 paises, de acordo
com o Fundo Monetario Internacional (FMI).

Aos 32 anos, Mark Zuckerberg é a face mais conhecida do sucesso das redes
sociais. Um quarto da populacéo do planeta é de usuarios do Facebook. O nimero
cada vez maior de usuarios do Facebook representa novos clientes potenciais de
empresas que pagam por espacos publicitarios na rede social.

Segundo o portal Statista, especializado em estatisticas e bases de dados,
de julho a setembro o Facebook teve 1,79 bilhdo de usuarios ativos - o que equivale
a um quarto da populacdo mundial.

Quanto o Facebook ganha com vocé?

Se o faturamento trimestral da rede social for dividido pelo niamero de
usuarios, chega-se a US$ 4,01 (R$ 12,54) - é o que cada usuério rende em média
no periodo. Quase 90 por cento dos usuarios do Facebook acessam a rede social
por meio do seu telefone celular. Se for feita uma projecdo anual deste valor, o
resultado serd US$ 16,04 (R$ 50) - é o que o quanto cada um ajudou o Facebook a
ganhar em 12 meses.

Houve um aumento consideravel em relagdo ao ano passado, quando esse
valor era de US$ 11,88 (R$ 37,6). O valor sobe a medida que cresce o numero de
usuarios do Facebook.

No entanto, o valor econémico dos usuarios varia geograficamente, de acordo
com o faturamento publicitario de cada regido. EUA e Canada sao os mercados
mais importantes para o Facebook em termos de faturamento com publicidade.
Segundo os balancos divulgados pelo préprio Facebook, entre julho e setembro,
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cada usuério dos EUA e Canadé representou US$ 15,65 de faturamento (em torno
de R$ 50), enquanto na Europa o valor foi de US$ 4,72 (cerca de R$ 15).

No resto do mundo (excluindo a regido Asia-Pacifico), a média trimestral foi
de US$ 1,21 (pouco mais de R$ 3) por usuario.

Publicidade bilionaria

Do faturamento de US$ 7 bilh6es anunciado pelo Facebook, US$ 6,82 bilhbes
correspondem a publicidade. E dessa publicidade, informa o jornal britanico The
Telegraph, 84% sao propagandas criadas para serem vistas em telefones celulares.

Isso ndo acontece por acaso. Calcula-se que 90% dos usuérios do Facebook
acessam suas contas pelo celular.

Protesto no Marrocos organizado por meio do Facebook. A rede social se
tornou bem mais do que uma plataforma para a publicacédo de fotos. Atualmente,
reflete a profissdo e a posi¢cdo politica dos seus usuarios, "Tivemos outro bom
trimestre”, disse Mark Zuckerberg ao divulgar os resultados da companhia.

Mas por que cada vez mais empresas anunciam no Facebook?

Porque a rede social Ihes oferece a possibilidade de atingir publicos muito
especificos, segmentados por idade, sexo, escolaridade, profissdo e mesmo por
seus passatempos. Ao abrir uma conta na rede de Zuckerberg, o usuario da
permissdo para que sua informacao pessoal seja utilizada pela rede.

Barack Obama foi o primeiro presidente a explorar o potencial das redes
sociais. Ele se encontrou varias vezes com o criador do Facebook, Mark
Zuckerberg.

Tudo o que é postado permite que a rede social conheca nossos habitos e
gostos. Isso € exatamente o que se oferece aos anunciantes. E por isso que, se
vocé gosta de viajar, certamente vé na pagina muitas propagandas de companhias
aéreas. Se for estudante, talvez veja mais anuncios de fabricantes de
computadores.

Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/internacional. Acesso em 05 de maio de 2019.
Sobre o artigo, responda as questdes 1 e 2.

1. As afirmacdes abaixo séo verdadeiras ou falsas, de acordo com o artigo? Escreva
V (verdadeiro) e F (falso), justifique as frases falsas.

( F) Com 1,79 bilhdo de usuérios ativos, o Facebook tem seu lucro gerado,
prioritariamente, por assinaturas de servicos premium.

( V) O Facebook exibe informac6es profissionais nos perfis, além de ser usado para
postagens de fotos.

( V) Muitas pessoas tém conta na rede social de Mark Zuckerberg, o que corresponde
a 25% da populacdo mundial.

( F ) A publicidade feita no Facebook nao considera em qual aparelho, se notebook,
celular, computador desktop, os internautas acessam a rede.

( F ) O Facebook direciona a publicidade das empresas de maneira aleatéria, ndo
utilizando dados pessoas dos usuarios.

Frase 1 — A frase é falsa pois afirma que o lucro do Facebook é prioritariamente gerado pela
venda de servigcos premium, mas, segundo o artigo, o maior faturamento do Facebook é com
publicidade.
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Frase 4 — A frase é falsa pois diz que o Facebook néo considera o tipo de aparelho, porém a
publicidade leva em conta onde o usuario acessa e gera anuncios para serem vistos em
telefones celulares, pois a maioria dos usuarios veem a rede por eles.

Frase 5 — A frase é falsa porque o direcionamento nédo € aleatério, ele utiliza dados do perfil
dos usuarios para encaminhar as publicidades mais adequadas a cada publico.

2. Tire suas proprias conclusfes: O Facebook se tornou um importante veiculo de

publicidade? Explique sua resposta.

Sugestdo: Sim, o Facebook se tornou um importante veiculo de publicidade porque muitas
empresas pelo mundo anunciam nele, o que faz com essa pratica seja a maior fonte de renda
da rede social

Atividade 3: Atividade de pesquisa na internet, se possivel, leve os alunos para que
acessem 0s computadores da escola, do contrario, oriente que realizem em casa, ou
imprima o conteddo das paginas sugeridas para a turma, essa atividade pode ser feita em
duplas.

A pesquisa busca ampliar os conhecimentos dos alunos sobre a publicidade
veiculada no Facebook, para isso, sugerimos duas paginas da rede social, que explicam
como 0s anuncios sdo direcionados e como isso € feito. Essa atividade pode ser feita no
caderno ou em folha separada, sendo um registro seu sobre o que o0s alunos
compreenderam até aqui.

3. Pesquise sobre como é o processo de criacdo de anuncios no Facebook, oriente-
se pelas questdes a seguir e elabore, ao final, uma sintese contendo o que vocé
entendeu do assunto.
a) Quem pode anunciar no Facebook?
b) Qualquer tipo de produto ou servi¢co pode ser anunciado?
c) Como as empresas conseguem direcionar seus anuncios a cada um dos usuarios
do Facebook?

Sugestdes de links para pesquisa:

O CONTEXTO DE PRODUCAO DA PUBLICIDADE PATROCINADA DO
FACEBOOK

Professor, as atividades agora voltam-se ao conhecimento do contexto de
producéo do género, analisado no modelo tedrico (Barros, 2012), o que corresponde
as capacidades de acao (Bronckart, 2009), o que significa refletir sobre elementos
como emissor, destinatario, suporte, contetdo tematico etc.

Atividade 1: Peca que os alunos completem, individualmente, o diagrama de
modo que relacionem o0s elementos do contexto de producdo (emissor,
destinatarios, meio de circulacdo e suporte).


https://www.facebook.com/business/help/1029863103720320
https://www.facebook.com/ads/about/?entry_product=ad_preferences
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% As publicidades patrocinadas do Facebook sdo anuncios que

s chegam aos usuarios por meio da rede, a qual considera informacdes
pessoais como localizacao, idade, género e interesses para direcionar
certos produtos e servicos a publicos especificos.

1. A publicidade patrocinada do Facebook é um género textual que tem em seu
contexto de producédo a organizagédo de diversos elementos. Complete o diagrama
abaixo incluindo as informacées do quadro, tenha como base o0s resultados
encontrados na pesquisa.

usuarios do Facebook — a rede social Facebook —
feed de noticias dos usuarios — Empresas anunciantes

~ .
— . o

~ T~ S i~ \ - ;o T
7 Empresas \ / Publicidade /" usudrios do ™\

\ anunuantes /- | Patrocinada ) \ Facebook J

T criam a \ do Facebook -

para dlvulgar
seus

utilizam como produtos aos
meio

“arede social
___Facebook __—

N\

aparecem no

_—feed de noticias dos .
S~ usuarios

Atividades 2 e 3: Peca que a turma observe as quatro publicidades, de modo
individual, e encontrem alguns dos elementos do contexto de producao.

Sabendo que o Facebook utiliza os dados do perfil dos usuarios para
direcionar as publicidades com as quais eles mais se identificariam, para a atividade
3, diga aos alunos que criem um perfil para cada publicidade.

Considere as quatro publicidades a seguir e responda as questdes 2 e 3.



Publicidade 1 Publicidade 2
Fini Brasil
6 de fevereiro as 14:39 - @

B Pampers . @
@ Patrocinado - @

Estudar com o caderno Fini para comprar balas Fini. €2 #* * / #AmoFini
Pampers Premium Care: Confie na escolha no.1 dos pediatras para

proteger a pele delicada ¢o seu bebé

Escolha \Jl
o Pediatras’ Pﬂmﬁ

CARREFOUR COM BR
Pampers Phenomenal - Comprar Pampers Comprar Agora
Phenomenal em oferta
Disponivel em: https://www.facebook.com/Nest
leNesfit/. Acesso em 13 de fevereiro de 2019.

O0% s 3 arios 6 compartih

Disponivel em: https://www.facebook.com/fi
nibrasil/. Acesso em 13 de fevereiro de 2019.

Publicidade 3 Publicidade 4
eOtica wee & Lacoste
Patrocinado - @ HASSSTE 31 de marco - @
Oculos de grau a preco justo pra vocé ser inico. Armacées com estilo & Nas arquibancadas ou nas quadras, a paixdo pelo ténis encontra o amor
facilidade na hora de escolher as suas lentes. Tudo isto a partir de R$99. pelo estilo. Descubra a colecdo Novak Djokovic da linha Sport em
Confira! LACOSTE.COM

SEUS
OCcuULOS
+ LENTES

A PARTI® OF

R$ 99

(

Disponivel em: https://www.facebookom/
LacosteBrazil/. Acesso em 05 de maio de
2019.

¥ 4] ¥ 1
EOTICACOM.BR
Oculos + Lentes a partir de R$99 SRR

Disponivel em: https://www.facebook.com/.
Acesso em 05 de maio de 2019.

2. Preencha o quadro de analise do contexto de producdo.
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Emissor Destinatério (publico alvo) Tema (produto
(empresa divulgado)
anunciante)



https://www/
https://www/
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Publicidade 1

Pampers

Pessoas do género feminino
adultas e maes, interessadas no
cuidado com seus bebés.

Fraldas para bebés.

Publicidade 2

Fini

Criancas e adolescentes em idade
escolar, interessados em doces.

Balas Fini.

Publicidade 3

Eodtica

Pessoas do género feminino
jovens, interessadas em oOculos de
grau estilosos.

Oculos de grau
femininos.

Publicidade 4

Lacoste

Pessoas do género masculino,
adultos jogadores de ténis.

Roupas e acessorios
esportivos para
tenistas.

3. Sabemos que o Facebook direciona as publicidades a partir dos dados pessoais
dos usuéarios dessa rede social. Com base nessa questdo, crie perfis para 0s
consumidores a seguir, indicando qual das publicidades (1,2,3,4) da atividade anterior
estdo a cada um deles mais direcionadas.
As respostas de cada perfil devem variar, observe se os alunos sugeriram destinatarios
coerentes com 0s textos e com as respostas do exercicio anterior. A seguir, inserimos
algumas sugestdes de respostas.

Publicidade 2

Publicidade 1

Nome: (resposta
pessoal)

Idade: (adultas, provavelmente
entre 18 e 40 anos)
Género: feminino
Profissdo: (resposta pessoal)

Gosto de: estar em familia, com

Nome: (resposta
pessoal)
Idade: (entre 6 e 17 anos)
Género: feminino ou masculino
Profissdo: estudantes

Gosto de: doces

Publicidade 3

Publicidade 4

Nome: (resposta
pessoal)
Idade: (entre 18 e 30 anos)
Género: feminino

Profissao: (resposta pessoal)

Nome: (resposta
pessoal)
Idade: (18 a 40 anos)
Género: masculino

Profissao: tenista
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A PERSUASAO: O QUE E, COMO SE FAZ

Atividade 4: Professor,: Leia com a turma o verbete, peca que os alunos
estabelecam ligacbes com o género publicidade patrocinada do Facebook e o
conteudo do verbete. A seguir, instrua a resolucéo da atividade individualmente.

Leia o verbete a seguir e responda a questédo 4:

Persuadir

per-su-a-dir

1 Levar (alguém ou a si proprio) a crer ou
aceitar; convencer(-se).

2 Levar (alguém ou a si préprio) a tomar

deciséo sobre (algo).
Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/mo derno-portugues/busca/portugues-brasileiro/ persuadir/.
Acesso em 12 de maio de 2019.

4. Agora que entendemos que as publicidades patrocinadas do Facebook sdo mais
especificas ao publico consumidor do que os anuncios publicitarios publicados em
revistas e jornais, porque o Facebook direciona as publicidades a partir dos dados
pessoais dos usuarios dessa rede social, responda:

a) A publicidade patrocinada do Facebook pode ser considerada mais persuasiva do
gue os anuncios de revistas e jornais? Justifique sua resposta

Sugestdo: Sim, a publicidade patrocinada do Facebook pode ser considerada mais
persuasiva, pois com dados do perfil dos usuarios, mais o contelddo de produtos que cada um
acessou, curtiu e compartilhou, fica mais facil de as empresas criarem publicidades que se
encaixem em seu publico alvo.

Professor, os niveis de persuaséo, conforme Moderno (2000), correspondem
aos niveis de convencimento que a publicidade visa produzir. E, de acordo com
Maslow (1954), os recursos persuasivos sao formados levando em consideracao as
necessidades humanas.

Para mais informacfes sobre esses conceitos, sugerimos as leituras:

Niveis de persuasdao: MODERNO, Maria Claudia Simdes. Mecanismos
psicolégicos da publicidade e do marketing. Millenium. n 20, 2000. Disponivel em:
. Acesso em 04 de julho de 2019.

Necessidades humanas: COSTA, Maria T. P. M. Constru¢cdo de um instrumento

para medida de satisfacéo no trabalho. Revista Administracdo de empresas, Rio de

Janeiro, V. 20, n. 3, p. 59-68, 1980. Disponivel em:
. Acesso em 04 de julho de 2019.

OS NIVEIS DE PERSUASAO


http://www.ipv.pt/millenium/20_pers11.htm
http://www.scielo.br/pdf/rae/v20n3/v20n3a05.pdf
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Existem muitos estudos sobre o que é e como acontece a persuasdo. Um
desses estudos € o de Moderno (2000), que elaborou uma tabela com os niveis de
persuasao possiveis de serem encontrados nos textos publicitérios. Veja:

Niveis de Acdao realizada Contetdos motivadores
persuasao
Persuasdao | O texto busca apresentar os | O texto/imagem destaca qualidades
racional beneficios que o produto ou | do produto como: menor preco, maior
servico anunciado podem | durabilidade, melhor custo beneficio,
trazer ao consumidor facilidade na utilizacéo etc.
Persuasdo | O texto busca ativar as| O texto apresenta palavras ou
emotiva emocdes e 0s sentimentos | imagens que remetem ao: afeto,
humanos amor, felicidade, alegria, saudade,
beleza etc.
Persuasdao | O texto busca provocar | O texto/imagem remete a aspectos
inconsciente | desejos e instintos humanos. | como: sexualidade, auto
conservacao, desenvolvimento
pessoal, poder, posse material,
realizacdo financeira etc.

Fonte: A pesquisadora.

Além desses niveis de persuasdo, podemos compreender que 0S anuncios
publicitarios, por serem fundamentalmente incitadores a acdo (MARCUSCHI, 2002),
isto é, visam levar seus destinatarios a atitudes de consumo, eles estimulam as
necessidades humanas. De acordo com Maslow (1954 apud COSTA 1980), as
necessidades humanas podem ser classificadas da seguinte forma:

profissionalmente etc. nos ambientes
em que o individuo convive;

Necessidades Explicacéo Exemplo de slogan
humanas
Necessidades Envolvem as condicdes béasicas de | “Experimente Nosso
fisiologicas sobrevivéncia, como alimentacdo, | maravilhoso sorvete de
conforto e saude; chocolate!”.
Necessidades de | Desejo de se sentir seguro | “Investindo em nosso banco,
seguranca financeiramente, fisicamente, | vocé ndo corre riscos.”.

Necessidades de
afiliacédo

Ligadas aos relacionamentos com
outras pessoas;

“Faca parte do time de atletas
que utilizam o melhor ténis de
corrida.”.

Necessidades de
autoestima

Relativas a autoimagem e imagem
que o individuo percebe de si pelos
outros;

“Fique linda
produtos.”.

com nNosSsos

Necessidades de
autorrealizagéo

Indicam a vontade de perfeicéo.

“Alcance sua melhor forma
com Nnosso suplemento
alimentar.”.

Fonte: A pesquisadora.

Atividades 1 a 5: Diga aos alunos que utilizem as tabelas para conseguir
relacionar cada publicidade a um nivel de persuasao e necessidade humana.

Para as atividades seguintes, oriente que facam a leitura da publicidade do
ténis Court FF2 individualmente e respondam as questoes.
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1. Volte agora as publicidades 1,2,3 e 4 apresentadas nesta oficina e classifique qual
0 nivel de persuasdo (MODERNO, 2000) que forma a publicidade e sobre qual
necessidade humana (MASLOW, 1954) ela opera:

Nivel(is) de persuasdo necessidade(s) humana
a) Publicidade 1: Persuasédo emotiva; Necessidade de afiliacdo
b) Publicidade 2:  Persuaséo inconsciente; Necessidade de autorrealizacéo
c¢) Publicidade 3: Persuaséo racional e inconsciente; Necessidade de autoestima
d) Publicidade 4:  Persuaséo inconsciente; Necessidade de autorrealizacéo

Analise a publicidade a seguir e responda as questdes 2 a 5. Tenha como base as
tabelas de niveis de persuaséo e necessidades humanas:

ASICS b
22 de abril 45 12:18 - @

© melhor da velocidade & estabilidade com o selo de qualidade do numero
1 do mundo, o tenista ASICS @djokernole. Conheca o novo Court FF 2.
Disponivel nas lojas ASICS e em nosso site: hitp://bit.ly/2UyG5Zc
#ASICSTennis #MuitoMaisQueUmJogo #COURTFF2

Disponivel em: https://www.facebook.com/ASICSBrasil/. Acesso em 05 de maio de 2019.
2. Que produto é anunciado? Quem € o destinatario previsto?
Sugestao: O produto anunciado é o ténis Court FF2, que tem como destinatario previsto
jovens e adultos tanto do género masculino quanto do género feminino, interessados em ter
maior desempenho em esportes.

3. Assinale as alternativas que completem corretamente a frase: Com o produto em
guestdo, o consumidor pode:

a) ser mais feliz.

b) ter um produto de maior qualidade.
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Cc) correr mais rapido.
d) se desenvolver na carreira.

4. De acordo com as alternativas assinaladas na questao anterior, o texto utiliza quais
niveis de persuaséo, entre a racional, emotiva e inconsciente? Explique sua resposta.
Sugestdo: O texto utiliza as estratégias persuasivas racional e inconsciente. A estratégia
racional aparece quando afirma que o produto tem qualidade, dando motivos concretos para
convencer o consumidor, a estratégia inconsciente € apresentada, pois promete que o
destinatario va obter mais velocidade, dando a ideia de realizacdo pessoal.

5. Quem € a autoridade no assunto citada no texto do anuncio? Por que ele

influencia na persuasao de compra?

Sugestdo: A autoridade no assunto citada no texto € o tenista nimero um do mundo Novak

Djokovic, um importante representante do ténis mundial, essa citagéo gera influéncia devido

a publicidade afirmar que a elaboracdo do produto foi feita por indicacdo do tenista,

reforcando a qualidade do ténis e promovendo a ideia de que o leitor pode ser tdo bom em

guadra quanto Djokovic.

* Mais informagdes sobre o atleta em: . Acesso

em 04 de julho de 2019.

OFICINA 5
ESTRUTURA DA PUBLICIDADE PATROCINADA DO FACEBOOK

Objetivos:

v' Conhecer a estrutura/plano geral do género;
v' Reconhecer a sequéncia injuntiva e sua forca persuasiva no género.

Professor, a proxima etapa corresponde ao estudo das capacidades
discursivas do género (Bronckart, 2009), nesse caso, analisaremos a configuracao
estrutural do texto, a sequéncia tipologica injuntiva e o discurso interativo como
forma de persuaséo da publicidade.

Atividades 1 e 2: Retome, oralmente, as diferencas estruturais da
publicidade patrocinada do Facebook e dos anuncios de revistas e jornais, oriente-
se pelas questdes norteadoras e a caixa de explicacdo sobre alguns dos elementos
gque compdem o anuncio publicitario.

Instrua a turma a fazer as atividades individualmente, para o exercicio 1,
instrua a turma a observar o texto e encaixar suas partes, para a atividade 2 oriente
gue respondam as questdes, os alunos devem aqui apreender como 0s elementos
do texto funcionam de modo persuasivo.

Conversando sobre:

e Em que a publicidade patrocinada do Facebook se diferencia NA ESTRUTURA
dos anuncios publicitarios publicados em revistas e jornais?

e Que elementos compdem um anuncio publicitario de revistas e jornais? E uma
publicidade patrocinada do Facebook?

Dois elementos importantes que formam a estrutura do texto publicitario sédo: a
logomarca ou logotipo e o slogan:


https://pt.wikipedia.org/wiki/Novak_Djokovic
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A logomarca corresponde ao que identifica uma empresa,

podendo ser uma palavra, ou conjunto de palavras, por exemplo: a
logomarca da CocaCola; o logotipo tem a mesma funcao, identificar
uma empresa, no caso, por meio de um simbolo ou

° e figura, ou a unido de palavras e simbolos/figuras,
como no caso do passaro da rede social Twitter.

“ Um slogan é a frase de efeito de um
anuncio, como se fosse um “grito de guerra” que chama a atengéao
do leitor, valoriza o produto anunciado e mostra a imagem que se
quer passar dele (Gonzales, 2003), por exemplo o “Viva o lado
CocaCola da vida” e “Sonhe com o0 mundo, a gente leva vocé”, da
empresa CVC.

Além desses elementos, outros formam a estrutura do género, veja:

1. Identifigue as partes que formam o texto a seguir utilizando os elementos que
caracterizam a estrutura da publicidade patrocinada do Facebook:

Slogan da marca - Nome da pagina do anunciante - Imagem central com
texto embutido - Icone do anunciante — Link para site oficial da marca —
Logomarca da empresa — Texto de abertura

/ Nome da pagina

YOUCOM e )
Patrocinado - @ L do anunciante
as blusinhas mais descoladas vocé encontra na YC! com precos a partir de

R$ 29.90 9 corra para garantir a sual

Slogan da j[
marca ] ﬁ ,9

a partir de RS 29,90*

icone do
anunciante

Texto de
abertura

s

Logomarca
daempresa & (oUcom B
-

WWW.YOUCOM.COM.BR

Lojas Youcom Comprar agora
-
Link para o site oficial da J/
|

Disponivel em: https://www.facebook.com/. Acesso em 05 de maio de 2019.

Imagem central
do texto

2. Observe a publicidade do exercicio anterior e responda as questbes a seqguir:
a) O icone e o nome da empresa/anunciante séo links, isto é, ao clicar no icone do
anunciante e/ou no nome YOUCOM, o usuario é levado a pagina da
empresa/anunciante. O que pretende a empresa/anunciante com essa estrutura do
texto?
Sugestdo: A empresa/anunciante pretende, com o uso do icone e nome, influenciar o
destinatario a acessar a pagina e conhecer mais sobre a marca e seus produtos, dando
suporte imediato a essa acao.
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b) Qual outro recurso virtual pode ajudar o usuario na compra imediata do produto
anunciado?
Sugestédo: O outro recurso virtual, que pode ajudar o usuario na compra, € o link para o site
oficial da marca.

c) Por que podemos afirmar que esses elementos (apresentacdo de links) sé&o
estratégias de persuasao?

Sugestdo: A apresentacdo de links € uma estratégia de persuasédo, pois 0 texto ndo so
divulga o produto, mas fornece a agao de comprar de modo imediato, muitas vezes, nao
dando tempo para que o leitor reflita se realmente precisa daquele produto.

d) Qual o destinatario mais provavel deste anuncio?
Sugestao: O destinatario mais provavel deste anuncio é de adolescentes e jovens, do género
feminino, interessadas em um estilo casual e descolado de vestimenta.

e) Qual o nivel de persuasao deste anuncio e qual necessidade humana ele incita?

(Voltar as tabelas de Moderno (2000) e Maslow (1954). Explique sua resposta.
Sugestdo: Os niveis de persuasdo deste andncio sdo racional e inconsciente: o racional
aparece, visto que o texto verbal demonstra o valor acessivel dos produtos; o inconsciente
surge, pois o texto induz que a destinataria ficara com um estilo mais descolado, se usar os
produtos anunciados, essa persuasao esta ligada a necessidade de autoestima, pois as
roupas poderdo melhorar a imagem da consumidora.

OS TEXTOS INJUNTIVOS E SEUS TRACOS

Professor, os alunos deverao compreender a diferenca de sentido no uso do
modo imperativo por meio da comparacao entre uma receita culinaria, que procura
instruir a elaboracédo de um prato, e uma publicidade, que busca persuadir o leitor a
realizar a acdo de compra.

Atividades 1 a 3: Leia, com a turma toda, o texto | e revise, oralmente, as
caracteristicas da sequéncia tipoldgica injuntiva, presente em géneros como bula
de remédio, receitas, manual de instru¢des, propaganda e anuncios publicitarios.

ApOs a leitura e retomada oral, diga aos alunos que leiam os textos Il e lll e
respondam as questfes, essa atividade pode ser feita individualmente ou em
duplas.

Considere os textos I, Il e Il para responder as questdes 1 a 3.

Texto |

Texto Injuntivo
Daniela Diana -Professora licenciada em Letras

O texto injuntivo ou instrucional esta pautado na explicagdo e no método para
a concretizacdo de uma acgdo. Ele indica o procedimento para realizar algo, por
exemplo, uma receita de bolo, bula de remédio, manual de instrucdes, editais e
propagandas.
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Com isso, sua funcdo € transmitir para o leitor mais do que simples
informacgdes, visa sobretudo, instruir, explicar, todavia, sem a finalidade de
convencé-lo por meio de argumentos.

Sao textos o0 quais incitam a acao dos destinatarios, controlando, assim, seu
comportamento, ao fornecer instrucdes e indicacdes para a realizacdo de um

trabalho ou a utilizacdo correta de instrumentos e/ou ferramentas.
Disponivel em: https://www.todamateria.com.br/texto-injuntivo/. Acesso em 05 de maio de 2019

Texto |l
PENNE AO MOLHO CREMOSO COM COGUMELOS

INGREDIENTES

- meio pacote de macarrao tipo penne

- 2 colher(es) de sopa azeite

- 1 cebola pequena picada

- 250 grama(s) cogumelos frescos (paris, shimeji, shitake) picados
- 4 colher(es) de sopa maionese hellmann's

- 1 xicara(s) (cha) de leite semidesnatado

- 250 grama(s) tomate cereja cortados ao meio

- 2 colher(es) de sopa salsa picada

MODO DE PREPARO

1. Cozinhe a massa de acordo com as instrucdes da embalagem, escorra e reserve.
2. Em uma frigideira aqueca o azeite e refogue a cebola.

3. Junte os cogumelos e cozinhe em fogo baixo por 5 minutos, ou até que comecem
a murchar.

4. Adicione a maionese Hellmann's ja misturada ao leite, e deixe cozinhar por 2
minutos.

5. Acrescente o tomate e a massa reservada, e misture delicadamente.

6. Retire do fogo, salpigue a salsa e sirva a seguir.
Disponivel em: https://br.recepedia.com/receita/197826-penne-ao-molho-cremoso-com-cogumelos.
Acesso em 05 de maio de 2019.
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Texto Il

v Hellmann's
#% gdeunho @

Nada de bom na geladeira? Tem certeza? Queremos ajuda-los a aproveitar
melhor os alimentos que tem sobrando na geladeira, e mostrar que da para
fazer uma receita incrivel com Hellmann's e os ingredientes que sobraram!
Afinal, COMIDA E MUITO BOA PARA SER DESPERDICADAI
#salveacomida

Veja receita completa em: https./br.recepedia com/receita/197855
Macarnao-Cremoso

=2

»

\ ¥

:

\i p
y
A

TRANSFORME
O QUE SOBROU EM
~ PRATOS DELICIOSOS

HELLMANNS
M—
#SALVEACOMIDA
Hellmann's Saiba mais
Disponivel em: https://www.facebook.com/hell mannsbrasil/. Acesso em 13 de abril de 2019.

1. Qual é a finalidade dos textos Il e IlI? Por que os dois podem ser considerados

injuntivos ou instrucionais?
Sugestao: A finalidade dos textos Il e Ill é incitar uma acdo no leitor, eles podem ser
considerados injuntivos ja que tém o objetivo de influencia-lo a tomar determinada atitude.

2. O modo imperativo do verbo €é marca caracteristica de textos
injuntivos/instrucionais. Identifique no texto Il os verbos no modo imperativo, e
explique por que os verbos que vocé identificou estdo neste modo.
Sugestao: Os verbos no modo imperativo sdo: cozinhe, escorra, reserve, aqueca, refogue,
junte, cozinhe, adicione, deixe, acrescente, misture, retire, salpique, sirva. Os verbos estao
no modo imperativo para dar as instrugées necessérias para a elaboracdo da receita de
macarrdo, assim o leitor sabe quais passo seguir.
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3. Agora identifiqgue no exemplo Ill, os verbos no modo imperativo e apresente também
a explicacao para que seja esse o modo dos verbos.
Sugestdo: Os verbos no modo imperativo sdo: salve, veja, transforme. O modo imperativo,
nesse caso, quer persuadir o destinatario a adquirir a maionese, possibilitando o sabor e o
reaproveitamento dos alimentos.

Conversando sobre:
e O modo imperativo pode ser utilizado em diferentes géneros textuais, todos
fazem esse uso da mesma maneira?
e Qual é a contribuicdo do modo imperativo na pratica publicitaria?
Identifique se os alunos compreendem que o modo imperativo pode apresentar diferentes
sentidos, o0 que depende da pratica comunicativa e do género textual em que estao inseridos.

INTERACAO ANUNCIANTE E DESTINATARIO

Professor, as atividades a seguir correspondem a construcdo do discurso
interativo (Bronckart, 2009) dentro do género, pois nele, 0 anunciante mantém um
tom de conversa com o destinatario.

Atividades 1 a 4: A fim de que os estudantes primeiro reconhe¢cam o discurso
interativo, propomos dois géneros que apresentam dialogos.

Diga a turma que leia a tirinha individualmente, depois pergunte sobre a
situacdo e os interlocutores do dialogo, oriente que respondam as questdes
individualmente.

A correcdo dessas questdes serve de base para progredir com as préoximas
atividades.

Leia a tirinha a seguir, responda as questbes 1 a 4.

B CALVIN, VOCE | NAO, MAS EU CONHECO A VOCE FICA U NAO SOU BURRO. E QUE
SABERIA NOS DIZER| hpTGEM SECRETA DE CADA | DEPOIS DA AULA, O CONHECIMENTO QU
A o250 | ISUPER-HEROI DA LIGA CALVIN. EU DOMINO NAO TE
TERMONUCLEAR DA UMA UTILIZAGA

) PRESIDENTE? = J
222 JUSTICA DO CAPL PRATICA.
COMETA.

v

VIR RLAARE TR

Disponivel em: http://geekness.com.br/calvin-e-seu-conhecimento-sobre-presidentes-tirinha/. Acesso
em 03 de junho de 2019.

1. No primeiro quadrinho, a professora faz uso do termo “nosso”. Quem sao as
pessoas, a quem o pronome “nosso” se refere, na tira?

Sugestdo: As pessoas, a quem o pronome “nosso” se refere, na tira sdo Calvin e a
professora, porque os dois sdo cidaddos da mesma nac&o, compartihando o mesmo
contexto politico.

2. A partir da sua resposta a questédo 1, responda: a professora faz uso do pronome
“nosso” por que esta envolvida na situagao a qual ela se refere?
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Sugestdo: Sim, a professora faz uso do pronome “nosso” visto que ela se coloca como
interlocutor naquela interacéo.

3. No primeiro e terceiro quadrinho, a professora emprega o pronome “vocé” para se
referir a Calvin. Se a professora tivesse escolhido utilizar uma variante da lingua mais
formal, qual a expressao (ou pronome de tratamento) ela poderia utilizar no lugar do
pronome vocé?

Sugestao: O pronome pessoal, que poderia ser utilizado no lugar do pronome “vocé” é “tu”.
4. Expligue o motivo de a professora ter escolhido utilizar a expressao “vocé” e nao
outro pronome de tratamento.

Sugestao: A professora escolheu utilizar a expressao “vocé”, ja& que na maioria das regides
brasileiras, a expressao “vocé€” substitui o pronome pessoal “tu”, mesmo em situacdes
consideradas formais, como é o caso da aula. A professora se enquadra nesse uso comum
da expressao.

Atividades 5: Apresente o video publicitario “Sem medo de ser feliz” e
pergunte sobre a situacdo comunicativa e seus interlocutores. Monte grupos de 4 a
5 alunos e proponha a discussao pautada nas perguntas norteadoras, pe¢ca que um
aluno de cada grupo anote as conclusoes.

5. Assistam ao video “SEM MEDO DE SER FELIZ", disponivel no link:
https://www.youtube.com/watch?v=nWwROEYAHXO e discutam, em pequenos
grupos, as questdes a seguir. E necessario que um integrante anote as conclusdes
do grupo.

e Quem sdo os interlocutores do texto? Sugestao: Os interlocutores sao uma
gerente de banco e um cliente.

e Que relacao parecia que os interlocutores tinham no inicio do anuncio? Como
VOCé percebeu isso? Sugestao: A relacédo aparente, no comeco do video, era
de um casal amoroso, podemos perceber pelo conteido tematico da conversa,
0 qual parecia um término de relacionamento.

« Este texto pode ser classificado como um anuncio publicitario? Justifique sua
resposta apontando algumas das caracteristicas do género. Sugestao: Sim,
este texto pode ser classificado como anuncio publicitario, pois divulga os
servigos oferecidos por um banco.

» Ao longo do texto fica claro qual a relagédo entre os interlocutores? Como vocé
percebeu isso? Sugestdo: Sim, fica claro que a relacdo entre os interlocutores
€ comercial, porque o cliente identifica a mulher como sendo sua gerente, o
contetido da conversa é o cancelamento de um servico bancério e o local em
gue os interlocutores estao € uma agéncia bancaria.

 Quais expressdes foram usadas para estabelecer uma interacdo? Sugestao:
As expressodes usadas para estabelecer uma interacao sao: “Nossa relacao”,

“te procurar”, “vocé”.

Atividades 6 a 9: Depois das discussdes €& hora de os alunos
compreenderem que a publicidade também cria um didlogo, nesse caso, entre

anunciante e publico alvo.
Instrua os alunos a lerem individualmente o texto e a responderem as

questoes.


https://www.youtube.com/watch?v=nWwRQEYAHXQ
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A publicidade patrocinada do Facebook servir4 de base para as questdes 6 a 9.

Vou de Marisa
23 de maio a5 16:00 - &

Vai ser dificil atravessar o inverno sem um bom coturnol Se vocé é daguelas
gue ndo abre méo do salto, sem problemas, nossa selecio de modelos vai
deixar vocé e seu look nas alturas! Que tal combinar com um conjunto ou
usar com slip dress e casaco? Pode apostarl

#SapatosparaTodas #VemProvar

Aproveite: em Sapatos para Todas vocé leva 3 pares e paga por apenas
2 *Consulte o regulamento em hitps://mari-sa.co/promocoes

Bota 1 R$ 129,95 - 10035554370

Bota 2. R$ 159,95 - 10036288786

Bota 3: R$ 99,95 - 10035554523

Disponivel em: https://www.facebook.com/voudemarisa/. Acesso em 03 de junho de 2019.

6. Podemos afirmar que essa publicidade estabelece um dialogo mais direto com o
seu publico, assim como nos textos anteriores? Explique sua resposta apresentando
elementos do texto que a comprovem.
Sugestao: Sim, a publicidade estabelece um didlogo mais direto com seu publico porque o
anunciante inclui o destinatario nessa situacdo comunicativa, fazendo contato com ele por

expressdes como “Se vocé é daquelas...”, “Vai deixar vocé...”.

7. Explique: Por que esse tipo de organizacdo do texto - com o uso de pronomes - €
importante para a publicidade?
Sugestao: O uso de pronomes é importante para a publicidade, pois configura-se em uma
estratégia de persuasdo emotiva, a medida que o emissor da mensagem publicitaria se
coloca no lugar de um amigo do destinatario, alguém que conhece seus desejos e
necessidades e aconselha a respeito do melhor produto.

8. Assinale a alternativa que responde corretamente a pergunta: Qual estratégia de
persuasdo é motivada pela interacdo entre anunciante e publico na publicidade
patrocinada do Facebook da empresa Marisa?

a) Persuaséo racional, pois 0 anunciante forneceu bons argumentos de compra,
referentes ao melhor pre¢o do produto.

b) Persuasdo emotiva, pois a loja incentivou o leitor a se envolver emocionalmente
com o produto.
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c) Persuasao inconsciente, pois o anunciante afirma poder fornecer as leitoras a
vantagem de estar na moda, desenvolvendo suas capacidades.

d) Persuasao inconsciente, pois a loja mostrou a beleza das botas e o quanto seu
custo beneficio é bom.

9. Qual palavra é empregada, na publicidade, para mostrar que o anunciante esta

presente na interacdo? Qual nivel de persuasédo é motivado por esse recurso?
Sugestdo: A palavra empregada para mostrar que o anunciante esta presente na interacao
€ o0 pronome “nossa’, o nivel de persuasao motivado é inconsciente, devido ao fato de que
a empresa/anunciante se coloca como aquele que vai suprir as necessidades do publico de
se desenvolver.

OFICINA 6
AS CARACTERISTICAS LINGUISTICO-DISCURSIVAS

Objetivos:

v' Conhecer recursos da modalidade informal da lingua como estratégia de
aproximagéo com o publico;

v' Conhecer o discurso interativo na publicidade;

v' Conhecer o uso da adjetivacdo na publicidade;

v Compreender a modelizacdo de vozes na publicidade e sua intengéo
persuasiva.

Professor, dando sequéncia a apreensdo das capacidades de linguagem
(Bronckart, 2009), continuamos com o estilo de escrita do texto, ou seja,
compreender quais elementos linguisticos participam de sua estrutura e, em
particular, na publicidade patrocinada do Facebook, como eles contribuem para a
persuasao.

Atividades 1 a 7: Comece retomando, oralmente, os conceitos de variedade
linguistica, pega que reflitam sobre a pergunta “Como é feita a escolha da variedade
linguistica de um texto?” e ndo esgote as explicacdes sobre o assunto, eles deverao
compreender essa escolha no decorrer das atividades.

Oriente que leiam individualmente as publicidades e respondam as questdes.

VARIEDADE INFORMAL COMO RECURSO PERSUASIVO
Relembrando alguns conceitos:

e Qual é a diferenca entre variedade formal e variedade informal da lingua?
e Alinguagem informal sempre pode ser considerada inadequada se utilizada em
um texto escrito?

e Como é feita a escolha da variedade linguistica de um texto?
As respostas séo pessoais, mas esperamos que os alunos relembrem o conceito da variagao
linguistica, particularmente da variedade formal, utilizada em situacdes sérias e formais e a
variedade informal, aceita em situacdes informais do dia a dia. Além disso, é necessario refletir
na escolha intencional e expressiva da variedade informal, ndo configurando, no caso das
publicidades analisadas a seguir, em inadequacéo da lingua.
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Observe os dois textos a seguir e responda as questdes 1 a 7.

Texto | — Propaganda

r—— "W— ;
NOS 65 ANOS DA TORNE-SE UM
AACDSFAREA VOCE! MANTENEDOR DA

\ AACD E FACA PARTE
mgﬂ DE NOSSAHISTORIA.
t *r\\*- v sua doacao significa muito para
B /\' (f\m Ao tragalhco reaﬁzafdo as petssgas
, , s com deficiéncia fisica.
wai

vida é movimento

MAIS INFORMACOES: (11) 5576-0847 o«

E-rnail: mantenedores@aacd.org.br | Site: ncdombr
AACD | Associacdo de Assisténcia & Crianga Deficiente

Revista 4x4 Digital — A esséncia do off-road. Uma aventura chamada Transcatarina. Ed. , S&o Paulo,
agosto de 2015, v. 13, p. 22-23.

Texto Il — Publicidade patrocinada do Facebook

Descomplica Vestibulares
Th-Q

Olha quem ta de volta! w® Aquele auldo de véspera da 12 fase da UERJ pra
deixar todo mundo preparado e confiante, vai rolar no proximo sabado dia
08/06, a partir das 8h, no Shopping Nova América. . Para garantir sua
vaga, acesse: http://bit.ly/2MFI9jJ @

Aulao de Véspera
12 Fase UERJ

08/06, as 8h
Shopping Nova América
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Disponivel em: https://www.facebook.com/descomplica.vestibulares/. Acesso em 03 de junho de 2019.

1.Responda sobre o texto |, quem s&o os destinatarios? Explique sua resposta.
Sugestdo: Os destinatarios do texto | sdo adultos, do género feminino ou masculino,
preocupados com as causas ambientais.

2. Qual variedade da lingua portuguesa o texto | faz uso? Qual o motivo da escolha
da variante?

Sugestdo: A variedade da lingua portuguesa usada no texto | € a formal, isso pois o

anunciante quer passar uma imagem de seriedade ao interlocutor.

3. Sobre o texto Il responda, qual é o produto anunciado?
Sugestao: O produto anunciado no texto Il € uma aula de um curso preparatorio para o
vestibular da UERJ.

4. Quem € seu publico alvo?
Sugestao: O publico alvo do texto Il é comporto por adolescentes, do género feminino ou
masculino, interessados em passar no vestibular, geralmente alunos concluintes do ensino
meédio ou que ja terminaram.

5. Qual variedade da lingua portuguesa a publicidade (texto 1) utiliza? Comprove
Sua resposta.
Sugestdo: A variedade da lingua portuguesa utilizada na publicidade é a informal, o que

pode ser comprovado com expressdes como “ta”, “aulao”, “pra” e “vai rolar”.

6. Por que o curso preparatorio para vestibular escolheu fazer uso dessa variante da
lingua? Assinale a(s) alternativa(s) que se enquadra(m) como resposta(s):

a) Pois assim o0 anunciante cria um laco maior com o publico, simulando ser um amigo
do destinatario.

b) Para que os adolescentes possam compreender o texto, jA que ndo entenderiam
termos muito rebuscados.

c) Para mostrar o quanto o anunciante entende da lingua portuguesa e suas variagoes.
d) Porque houve problemas na elaboracdo do andncio, o que faz com que a escola
perca credibilidade diante de seu publico.

7. O emprego da variante utilizada no texto Il pode ser considerado uma estratégia
persuasiva em que nivel? Comente sua resposta.
Sugestao: Sim, o emprego da variante informal, no texto Il, pode ser considerado uma
estratégia persuasiva emotiva, visto que a empresa anunciante se posiciona de modo mais
intimo do leitor, como um amigo, podendo convencé-lo a seguir seu conselho.

Atividades 8 e 9: Depois de corrigir as atividades anteriores, peca que 0s
alunos completem a sintese abaixo, de modo que sejam capazes de resumir o que
foi estudado.

Apoés a sintese, proponha a producao do texto de abertura da publicidade,
essa atividade pode ser feita em duplas.

8. Complete a afirmacao utilizando termos do quadro a seguir:

GRUPO SOCIAL - VARIEDADE DA LINGUA PORTUGUESA — PUBLICIDADE —
CONTATO - LINGUAGEM — PUBLICO ALVO — ESTRATEGIA PERSUASIVA



175

A PUBLICIDADE busca estar proxima de seu leitor, fazendo uso da
LINGUAGEM para isso. Sendo assim, é comum que a escolha da VARIEDADE DA
LINGUA PORTUGUESA seja feita com base no PUBLICO ALVO e no CONTATO que
se quer estabelecer com ele, por vezes, a variedade informal pode ser usada como
uma ESTRATEGIA PERSUASIVA, colocando o anunciante como um membro do
GRUPO SOCIAL do leitor, que o entende e fala da mesma maneira que ele.

9. Considere a seguinte situacdo: Vocé é publicitario e trabalha para a empresa
Publi&Cia, sua companhia € reconhecida por fazer campanhas para marcas famosas,
direcionadas ao publico jovem. Seu trabalho atual € para a marca Kibon e vocé ficou
encarregado da elaboracéo da publicidade veiculada pelo Facebook. Crie o texto de
abertura do anuncio, considere seu publico e a interacdo que o anunciante pretende

manter com os consumidores.
As produc6es devem variar, porém esperamos que o0s alunos considerem que a publicidade

é direcionada ao publico jovem, sendo assim, eles podem empregar a variedade informal da
lingua como recurso persuasivo.

Kibon
4 de janeiro de 2018 - Q

z

cuLy

e

SO~ =

=9 £

==

=D
[}

l'.,
W)

. MUITA FruTA

W a2
\9sSA VATUREZA £ UMA DELICIA -

Disponivel em: https://.facebook.com/kibonbr/. Acesso em 03 de junho de 2019.

Conversando sobre:

Qual variedade da lingua vocé escolheu para o texto de abertura da

publicidade?
e Qual imagem do anunciante vocé queria passar ao publico alvo? Por qué?
Peca que os alunos socializem o trabalho que fizeram, assim vocé pode perceber se a
variedade informal da lingua foi usada para interagir com o leitor de maneira mais intima e

descontraida.
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ADJETIVACAO COMO RECURSO PERSUASIVO

Professor, agora trabalhamos com a adjetivacdo, entendendo que a
publicidade nao é imparcial em suas descri¢cdes, entdo é comum que faca uso da
adjetivacdo de tom subijetivo, enaltecendo as caracteristicas dos produtos.

Atividades 1 a 6: Retome o uso dos adjetivos e faca a leitura da caixa de
informacgdes, expligue a classificacdo dos adjetivos objetivos e subjetivos e
proponha que facam a leitura dos textos dando valor as caracterizacdes.

Diga que respondam as questdes individualmente.

A descricdo pode ser retratada apoiando-se sob dois pontos
de vista: o objetivo e o subjetivo.

Na descricdo objetiva, como literalmente ela traduz, o
* o objetivo principal é relatar as caracteristicas do “objeto” de modo
preciso, isentando-se de comentarios pessoais ou atribuicdes de

quaisquer termos que possibilitem a multiplas interpretacoées.
), | A subjetiva perfaz-se de uma linguagem mais pessoal, na
qual sado permitidas opinides, expressao de sentimentos e emocoes
e 0 emprego de construgdes livres em que revelem um “toque” de

individualismo por parte de quem a descreve.
Disponivel em: https://brasilescola.uol.com.br/redacao/o-texto-descritivo.htm. Acesso em 15/06 de
2019

1. Leia os textos | e Il e avalie as afirmacdes a seguir em verdadeiras (V) ou falsas
(F).
Texto | — Verbete de enciclopédia animal
Urso-polar

Nome cientifico = Ursus Maritimus

Tamanho = 2,5 metros.

Altura = Chegam a 3 metros.

Largura = 1 metro.

Peso = Os machos pesam de 300 a 800 kg, ja as fémeas pesam no maximo 300 kg.
Habitat = Dinamarca (Groenlandia), Noruega (Svalbard), Russia, Estados Unidos da
Ameérica (Alasca) e Canada.

Alimentacao = peixes, e lobos marinhos.

Caracteristicas = Sao predadores que andam normalmente sozinhos, e sdo muito
agressivos.

Curiosidades = E o carnivoro terrestre mais temido, e perigoso do mundo, também
€ 0 Unico animal terrestre que vé como alimento, em qualquer situacao.
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Disponivel em: http://wwverdadevirtual.blogspot.com/2013/08/verbete-dos-animais-articos .html.
Acesso em 15 de junho de 2019.

Texto Il — Anuncio publicitéario

Tododia
oonela o cakiah

Produtos ultra-hidratantes

e perfumados, com texturas

ultracremosas, que restauram '
profundamente a pele

EXPERIMENTE

Disponivel em: https://www.natura.com.br/. Acesso em 15 de junho de 2019.

( F ) No texto I, o trecho “Caracteristicas” mostra descri¢des fisicas do animal.

( F ) No texto Il, ha predominio de descricdo objetiva, sendo marcada pelos termos
“ultra-hidratantes”, “perfumados” e “ultracremosas”.

( 'V ) As descricdes do texto | sdo objetivas, caracterizando o animal de maneira
neutra e imparcial.

( F ) Osdois géneros textuais analisados se apropriam dos adjetivos com as mesmas

intencdes comunicativas, informar o leitor a respeito do assunto.

2. Corrija as afirmac0es falsas do exercicio anterior.
Frase 1 — A afirmacao esta incorreta pois no trecho “Caracteristicas” ndo ha uma descrigdo
fisica, mas sim psicolégica, mostrada pelas expressbes “predadores”, “sozinhos” e
“agressivos”, que se referem ao comportamento do animal.
Frase 2 — A afirmacéo é falsa porque ndo ha predominio de descri¢cdo objetiva, no texto Il, do
contrério, predomina a adjetivag@o subjetiva, pois as qualidades que se quer enaltecer do
produto sao supervalorizadas.
Frase 4 — A frase é falsa j& que, no texto dois, a intencdo ndo € somente informar, mas
valorizar um produto a fim de convencer o destinatario a compré-lo.

Leia o texto abaixo e responda as questdes 3 a 6.


http://wwverdadevirtual/
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<= Toyota do Brasil
-7 y
rovora 12 de junho as 12:00 - Q

O design interno da SW4 proporciona a melhor experiéncia a bordo:
exclusivos bancos perfurados na cor bege e painel central que transmitem a
elegancia e a tecnologia do SUV.

Experiéncia unica a bordo da SW4.

Espaco interno para mais confoito. Garanta seu SUV.

Disponivel em: https://www.facebook.com/ToyotaDoBrasil/. Acesso em 15 de junho de 2019.

3. Quais adjetivos ou locucdes adjetivas aparecem na publicidade do SW4 da Toyota?
A que substantivos eles se referem?
Sugestdo: Os adjetivos e locucdes adjetivas, que aparecem na publicidade, e seus
respectivos substantivos, séo: Interno — design e espaco; melhor — experiéncia; exclusivos,
perfurados na cor bege — bancos; central — painel; Gnica — experiéncia; refinado —
acabamento;

4. Os adjetivos tém denotacdo objetiva ou subjetiva de sentido? Explique sua
resposta.
Sugestao: A maioria dos adjetivos empregados, como “melhor”, “exclusivos”, “refinado” e
“Unica” tem denotacdo subjetiva, pois supervalorizam o produto.

5. O trecho “Espaco interno para mais conforto” relaciona-se a qual necessidade
humana? Explique sua resposta.
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Sugestdo: O trecho em destaque relaciona-se a necessidade fisiolégica, pois o leitor se
sente provocado a adquirir conforto fisico com o produto.

6. Expligue o seguinte enunciado: As trés descri¢des, que acompanham as imagens
do anuncio, utilizam, quando juntas, a persuasao inconsciente como recurso de
convencimento.
Sugestdo: As trés descricbes, que acompanham as imagens do anuncio, utilizam a
persuasédo inconsciente uma vez que a publicidade propfe que o carro, enquanto um item
de luxo, da ao dono status social, assim promovendo a ideia de desenvolvimento pessoal

gerada pela posse material.

OFICINA 7
AS CARACTERISTICAS MULTISSEMIOTICAS

Objetivos:

v' Reconhecer a importancia da imagem na publicidade atual;

v’ Abordar o funcionamento das imagens na construcdo da mensagem
publicitaria;

v/ Compreender 0 uso expressivo das cores na publicidade;

Professor, finaimente chegamos ao trabalho das capacidades multissemidticas
(Dolz, 2015), que correspondem aos recursos nao verbais, tdo importantes para a
construcdo da publicidade. Nesse sentido, os alunos serdo motivados a
compreender a importancia da imagem e o0s sentidos que pode acrescentar ao texto,
além de relaciona-la aos recursos verbais do texto.

Atividade 1: Leia a caixa de informacao e discuta com base nas perguntas
norteadoras, atente-se as informacdes dadas pelos alunos e identifique o que
sabem sobre 0 uso da imagem na publicidade.

Apos a discussao, leve os alunos para que facam a pesquisa, em duplas, nos
computadores da escola (se possivel), ela também pode ser realizada em casa, ou
com o conteudo impresso, das paginas sugeridas.

A pesquisa visa ampliar conhecimentos sobre como a imagem se tornou
importante para a publicidade atual, sugerimos duas paginas publicitarias que expde
a maneira como 0Ss recursos imageéticos sao utilizados.

anuncio. Muitas vezes se ouve dizer que “uma boa imagem vale
mais que mil palavras”, porque € ela que da vida ao anuncio, chama
atencdo do consumidor para o0 texto publicitario e,
consequentemente, desperta o desejo de compra do produto.
(GONZALES, 2003, p.19)

s Imagem é a ilustracdo que frequentemente compde um
°* e

N

Conversando sobre:

e Qual é a papel da imagem na publicidade hoje?
e Asimagens podem colaborar para persuadir o leitor? De que forma?
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As respostas sdo pessoais, mas esperamos que 0s alunos estabelecam hip6teses sobre a
importancia da imagem e sua forca persuasiva, essas hipoteses serdo confirmadas nas
atividades seguintes.

1. Faca uma pesquisa sobre a importancia da imagem em textos publicitarios. Com
os resultados de sua busca, responda em seu caderno:
a) Qual o objetivo da imagem em textos publicitarios?
b) Como a imagem pode ser usada nas diferentes midias (TV, revistas, redes sociais
virtuais etc.)?
c) Por que a imagem pode ser considerada um “convite ao publico™?
d) O que é uma imagem publicitaria? Por que ela é importante?

Sugestdes de links para pesquisa:
https://plugcitarios.com/blog/2014/10/08/forca-da-imagem-na-publicidade/
https://conceito.de/imagem-publicitaria

Atividades 1 a 4: A finalidade da atividade é que os alunos percebam que a
imagem é mais valorizada, na publicidade atual, para tanto, compare os dois textos
publicitarios, um antigo e outro atual. Leia com a turma os anuncios, pergunte sobre
gual seria o contexto histérico de cada um, proponha as questées individualmente.

Compare 0s dois anuncios de revista a seguir e responda as questdes 1 a 4.


https://plugcitarios.com/blog/2014/10/08/forca-da-imagem-na-publicidade/
https://conceito.de/imagem-publicitaria

Disponivel

(

em:

Texto |

U'DA‘DO!

0 PERIGO DAS IMPUREZRS
ESTA NR POEIRD, NO CHAlO,
EM Iﬁnn_rnnm

S6 Sabonete LIFEBUOY possui o

INGREDIENTE PURIFICADOR
gue protege a sande
confra essas impurezas!

“Jma brincadeira inocente... Mas 3 senhora
szbe que hi perigo para a salde na poeira,
00 chio, em tdda parte. Proteja seus filhinhos
com Lifebuoy! Exclusivamente Lifebuoy pose
sui o Ingrediente Purificador que climina o
perigo das impurezas! No banho ou para la-
var as mios, a toda hora ¢ sempre antes das
refeigdes, use Lifebuoy - o sabonete de satide!

EIS A PROVA! O cheiro coractenstico do

Lifebuoy ¢ o swa gorantio, 1 36 élo possu) o Ingeee
diente Purificodor ospeciol que protege o saidel

DE A SUA FAMILIA
A PROTECAO DIARIA
DE LIFEBUOY!

Lrras.ins 1ot

Acesso em 23 de junho de 2019.

~

Disponivel em: https://www.facebook.com/lifebuoybrasil/. Acesso em 23 de junho de 2019.

(ifebuoy )
y 2

Texto Il

Novo
e
Lifebuoy ), care&cllnlcal10§)

10X mais protecdo contra germes®
10X mais cuidado com a pele™

e
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https://www.jws.com.br/2019/06/propagandas-antigas-das-revistas-brasileiras/.


https://www/
https://www/
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1. Qual dos dois anuncios parece ser mais antigo? Explique sua resposta.
Sugestdo: O primeiro anincio parece ser mais antigo, é possivel perceber pela formatacao
do texto, qualidade da imagem e cores.

2. Em qual dos dois textos, o texto verbal esta mais presente? Qual € seu contetdo
tematico?
Sugestao: O texto verbal esta mais presente no primeiro texto, visto que ha a explicacdo do
guanto o sabonete é eficaz na limpeza e eliminacéo de bactérias.

3. No texto, em que o texto verbal tem menor predominancia, temos informacgdes
incompletas? Explique.
Sugestdo: N&o, no texto, em que ha menor predominancia do texto verbal, foca-se nas
caracteristicas consideradas mais importantes do produto, como sua eficacia na protecéo
e cuidado da pele.

4. Estabeleca hipoteses: O que a publicidade hoje quer evidenciar, em seus anuncios?
Por que os recursos néo verbais sao tdo explorados?
Sugestao: A publicidade hoje quer evidenciar, em seus anuncios, a imagem, pois ela capta
a atencdo do publico de modo rapido e eficiente.

Professor, as guestdes seguintes expdem o conceito da verossimilhanca na

publicidade, o que é explicado por Citelli (2002) como a representacao grafica do
produto exaltando suas qualidades, ndo somente uma foto real.

Atividades 5 a 7: Oriente os alunos a lerem a publicidade da empresa
“Habib’s” e questione sobre o que chama mais atencao no texto e o que os alunos
sentiram ao ver a imagem, depois diga que respondam as questdes individualmente.

Leia a publicidade a seguir e responda as questdes 5 a 7.
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Habib's
15 de abril - Q

Nessa Pascoa, chama toda a familia e vem para o Habib’s. A cada Esfiha
de Pascoa vendida, R$ 1,00 é doado para o Instituto da Crianca do Hospital
das Clinicas

ESFIHA DE

0.2 . .
yedeat

Disponivel em: https://www.facebook.com/habibsoficial/. Acesso em 16 de junho de 2019.

5. Alimagem da publicidade faz um retrato fiel do produto? Explique sua resposta.
Sugestdo: Nao, a imagem da publicidade ndo faz um retrato fiel, podemos perceber que a
imagem quer enaltecer as caracteristicas do alimento, como a cremosidade do recheio.

6. Qual necessidade humana € incitada pela imagem? Comente.
Sugestao: A necessidade humana incitada pela imagem é a fisioldgica, pois provoca a fome
de quem |é a publicidade.

7. Qual é publico alvo do produto em divulgacdo? A escolha das cores € influenciada
por essa informacao? Explique.
Sugestao: O publico alvo corresponde a criangas, que geralmente sentem mais vontade de
consumir doces coloridos. Percebemos que a escolha das cores € influenciada pelo publico
alvo, pois a publicidade tem tonalidades vivas e chamativas, encantando o publico infantil.

Atividades 8 a 10: Oriente os alunos a lerem a publicidade da empresa
“‘Habib’s” e questione sobre o que chama mais atencdo no texto e o que os alunos
sentiram ao ver a imagem, depois diga que respondam as questdes individualmente.

A publicidade a seguir servird de base para as questbes 8 a 10.
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N OMO Brasil eoe
e 24 de julho de 2017 - Q

Divirta-se a vontade e curta os seus #MomentosQueMarcam. A sujeira,
OMO resolve para voce.

MEDIA GIPHY.COM
media.giphy.com

Disponivel em: https://www.facebook.com/omabrasil/. Acesso em 16 de junho de 2019.
8. Qual é o publico alvo do produto OMO, anunciado no texto? Explique sua resposta.

Sugestao: O publico alvo da publicidade é de pais e maes, pois eles seriam responsaveis
pelo cuidado com os filhos e a limpeza das roupas.

9. A escolha de criancas como imagem principal desse anuncio faz referéncia de que
forma ao publico alvo da publicidade?
Sugestao: A escolha das criangas como imagem principal do andncio remete ao publico,
pois elas representam os filhos, brincando e se sujando, o que pode causar preocupacao
em seus pais.

10. Se a publicidade fosse constituida somente do texto de abertura, teriamos todas
as informacdes necessarias para relacionar o texto a um publico especifico? Comente
sua concluséo.
Sugestdo: Nao, se a publicidade fosse constituida somente do texto de abertura, ndao
teriamos um publico de pais e méaes, isso porque 0 texto sugere que o publico tenha
momento marcantes e ndo se preocupe com a sujeira, mas quando vemos a imagem,
entendemos que 0s momentos felizes sédo aqueles passados entre os pais e seus filhos, e
a sujeira é aquela que as criancas podem, eventualmente, fazer brincando.

AS CORES NA CONSTRUCAO DO SENTIDO

Professor, além da imagem, a escolha das cores na publicidade é proposital,
elas podem inserir sentidos e provocar sensacdes e ideias no leitor. Para saber mais
sobre 0 uso das cores, sugerimos a leitura:

FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde; BASTOS, Dorinho. Psicodinamica das cores
em comunicacao. Sao Paulo: Edgard Blicher, 2006.
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Atividades 1 a 3: Inicialmente, organize os alunos em grupos com 4 ou 5

integrantes, apresente o video “Alike” e oriente que discutam com base nas
guestdes norteadoras, exija uma sintese, que pode ser socializada ao final da
discusséo.

Apods o video, é hora de analisar as cores em duas publicidades, diga que os

estudantes leiam as publicidades e respondam as questdes.

1.

Assistam ao video “ALIKE”, disponivel no link:

hitps://www.youtube.com/watch?v=UATPH44|RSw&i=351s e discutam, em pequenos

grupos, as questdes a seguir. E necessario que um integrante anote as conclusdes
do grupo.

Que personagens aparecem na histéria, como eles sdo? Sugestdo: Os
personagens sao um pai, representado como um homem sério, trabalhador e
amoroso com seu filho, e um filho, uma crianga alegre e imaginativa.

Qual é a cor de cada uma das personagens centrais? Sugestao: A cor que
representa o pai é azul, e a cor do menino € laranja.

Vocé acredita que existe ligagcdo entre as caracteristicas psicologicas dos
personagens e suas cores? Por qué? Sugestdo: Existe ligacdo entre as
caracteristicas psicolégicas dos personagens e as cores porque a cor azul é
mais sobria, remetendo a ideia da seriedade dos adultos; a cor laranja €
vibrante e empolgante, representando a vivacidade e alegria da crianca.

De modo geral, como as cores contribuiram para que os sentimentos fossem
expressos e a narrativa fosse contada? Sugestéao: As cores contribuiram para
a expressao dos sentimentos e desenvolvimento da narrativa de maneira que,
no inicio da histéria, 0 menino, sempre imaginativo tinha uma cor forte e
vibrante, o pai, envolvido pelo sentimento de amor pelo filho, apresentava cor
azul. Porém em momentos em que 0s sentimentos eram deixados de lado,
cada um perdia sua cor, o pai, em seu trabalho e 0 menino que viu sua
imaginacéo e fantasia ser desprezada pelo pai e pela escola. As cores foram
recuperadas a medida que o carinho e amor entre pai e filho foram retomados.

2. Preencha a tabela a seguir analisando as cores das duas publicidades a seguir.


https://www.youtube.com/watch?v=UATPH44jRSw&t=351s

Publicidade | — Torre de Pisa

Pizzaria Torre de Pisa
21 de maio as 1617 - @

@Dia dos Namorados @

A noite mais esperada para todos os apaixonados esta chegando! Seja para
0s recém apaixonados ou para agueles que renovam seu namoroe a cada

ano que passa.

A Torre de Pisa convida 0s apaixonados para trazer ainda mais romance

para nossa casa neste dial ' .. Ver mais

* RESERVA

3 i = e e

Disponivel em: https://www.facebook.com
raju/?tn__ =%2Cd%2CP-R&eid=ARBUZ5cNGtk
doUw5SdixBSYoYIrYKMdg2f33bjQKWtUdWr6alc
9JuLMbEviXVaXDsThaZV1vkE3Pyv4WO.
Acesso em 16 de junho de 2019.

WEINZ

e

(at>

/torrepi

Disponivel em:
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Publicidade Il — Heinz Brasil

Heinz Brasil
31 de outubro de 2018 - Q

Que bruxa, que nada: adulto tem medo mesmo do ketchup Heinz acabar no
meio do hamburguer. Happy Halloween

L« o
https://www.facebook.com/hein
zbrasil/. Acesso em 16 de junho de 2019.

Publicidade | — Torre de

Publicidade Il — Heinz

Pisa Brasil
Qual é o produto| Um jantar de dia dos | Ketchup.
anunciado? namorados.
Qual é a situacdo | Dias dos namorados. Halloween.

especial comemorada?

A qual publico o texto | Casais. Jovens adultos.
de destina?
Qual é o sentido da| O estabelecimento | A empresa afirma que o

mensagem do texto de
abertura?

oferece um jantar de dia
dos namorados a todos
0S casais.

medo do final do ketchup é
pior do que dos monstros do
Halloween.

O que aparece nas
imagens do texto?

Um casal apaixonado.

Um vidro de ketchup.

Quais cores
predominam no
anuncio?

Cor vermelha.

Cor preta e cinza.

Qual é a relacéo entre
as cores e a época em
que a campanha foi
realizada?

O vermelho remete ao
amor, sentimento que se
quer promover durante o
dia dos namorados.

O preto e o cinza remetem a
atmosfera sombria e

assustadora da
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comemoracdo de dia das
bruxas.

3. Responda sobre os anuncios do exercicio anterior: As cores ajudaram a relacionar
o texto a comemoracdo? Explique sua resposta.
Sugestdo: Sim, as cores ajudam a transmitir os sentimentos de cada ocasido, o vermelho
ligado ao amor e o preto e cinza ligados ao medo.

AS IMAGENS E CORES E AS NECESSIDADES HUMANAS

Professor, as imagens da publicidade também sdo responsaveis por incitar
necessidades humanas (Maslow, 1954). Com as atividades, esperamos que 0s
estudantes compreendam que 0s recursos nao verbais acrescentam sentido ao
anuncio, ndo s6 captam a atencao do leitor.

Atividades 1 e 2: Instrua a turma a ler as publicidades, dando foco a imagem
e cores do texto, depois oriente que respondam as questées em duplas.

1. Observe as imagens e cores usadas nos quatro textos a seguir, relacione cada
imagem a necessidade humana que ela propde suprir e explique sua escolha.

( ¢ ) NECESSIDADES
FISIOLOGICAS
Sugestao: A foto do lanche provoca o
desejo de comer, incitando a
necessidade da fome.

( b ) NECESSIDADES DE
SEGURANCA
Sugestao: A foto mostra um carro
que promete seguranca ao
consumidor.

( d ) NECESSIDADES DE
AFILIACAO
Sugestao: A imagem apresenta uma
familia, promovendo a ideia de que a
marca valoriza o0 relacionamento
familiar, o que incita o desejo de
relacionar-se com 0s outros.

( e ) NECESSIDADES DE
AUTOESTIMA
Sugestao: A imagem promete beleza
a consumidora que usar 0os produtos
da marca, desenvolvendo o desejo de
melhorar a autoimagem.

( a ) NECESSIDADES DE AUTORREALIZACAO

Sugestao: A foto de uma mulher lider, no trabalho, promove que o
destinatario podera conquistar seus objetivos pessoais ao utilizar o produto.




Publicidade (a)

Rexona CEO
Rexona  Patrocinado - @

3x mais protec@o para momentos decisivos.

3XMAIS

PARA
MOMENTOS

DECISIVOS.

REXONA.COM.BR

Rexona Clinical muito mais protecdo

Twice the protection of everyday antiperspiram to combat excessive...

OOs 4.4 mil 133 comentdrios 57 partilhas
Fonte: P&gina da rede social de um dos
participantes da pesquisa. Acesso em 30 de
novembro de 2018.

Publicidade (c)

Sdo Pastel esta em Sdo Pastel o»e,
Patrocinado - @

™ LANCAMOS o Novo Cardapio de Verdo do Sdo Pastell & Novas
porcdes, drinks, pastéis, sobremesas e muito mais! Venha provar novidades
U U U #saopastel #cardapio #verdo2018 #avaré

e DN
Fonte: Pégina da rede social de um dos
participantes da pesquisa. Acesso em 30 de
novembro de 2019.
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Publicidade (b)

=, Toyota do Brasil 2
rovora 28 de maio as 15:31- Q

Os freios ABS do Toyota Etios evitam derrapagens, garantindo seguranca
€M Seu percurso.

TOYOTA COM.BR
Conheca o Etios hatch 2020

Disponivel em:  https://www.facebook.com/To
yotaDoBrasil/. Acesso em 23 de junho de 2019.

Publicidade (d)

JOHNSON'S baby o8
31 de dezembro de 2018 - Q

Falta apenas 1 dia para 2019 nascer. #Junto com este ano novinho em
folha, vai nascer também a Ana Luiza. Que ainda nem chegou mas ja muda

JOHNSON'S®, desejamos a todos um #FelizAnoJOHNSONS.
#PurezaQuelnspira

Disponivel em: https://www.facebook.com/johnson
sbabybrasil/. Acesso em 04 de julho de 2019.
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Publicidade (e)

@ Ruby Rose e
20 de maio - Q

#imagineouseseja

Disponivel em: https://www.facebook.com/rubyroseOficial/. Acesso em 23 de junho de 2019.

2. Redija uma sintese a respeito da importancia das imagens e cores na publicidade,
explique como elas podem ser usadas como estratégias persuasivas, estando de
acordo com a mensagem publicitaria.
Sugestdo: As imagens e cores sdo importantes na publicidade, pois representam um
chamativo ao leitor, podendo também ser usadas como excelentes recursos para
complementar o sentido do texto verbal e promover ideias, sentimentos e valores humanos,
sendo usadas como estratégia persuasiva.

OFICINA 8
ENCERRANDO OS TRABALHOS

Objetivo:

v' Averiguar o desenvolvimento das capacidades de linguagem dos alunos para
a leitura de publicidades patrocinados do Facebook.

Professor, apos todos os estudos do género, € momento de perceber como a
aprendizagem das capacidades de linguagem dos alunos foram aprimoradas. Para
isso, propomos uma atividade de pesquisa e apresentacao oral, de modo que vocé
seja capaz de identificar como os alunos analisam a publicidade patrocinada do
Facebook e percebem suas estratégias de persuasao.

Atividades 1 e 2: Discuta com base nas questdes a seguir, elas retomam
conteudos trabalhamos ao longo da SD e dao base para a atividade final. Escreva,
na lousa, as conclusdes formuladas pelos alunos durante a discussao.

Divida a turma em duplas ou trios e explique a tarefa final, sintetizada nos
seguintes passos:

- Pesquisa no Facebook de uma publicidade (essa etapa pode ser realizada nos
computadores da escola, se houver, ou em casa);

- Criacdo de documento no Word com a imagem da publicidade (E necessario fazer
a impresséo dessas imagens, para que a etapa de analise seja feita);

- Elaboracédo de cartaz com a imagem da publicidade e analise dos elementos,
seguindo o modelo final;
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- Exposicédo para a sala do trabalho feito.

Conversando sobre: As atividades realizadas fizeram com que pensassemos na
publicidade e sobre sua influéncia no consumismo. Sobre isso, construa um texto
discutindo:

e Quais meios a Publicidade Patrocinada do Facebook utiliza para convencer os
destinatérios/usuarios do Facebook a comprar um produto ou servico
anunciado?

e Como a publicidade esta relacionada a pratica do consumismo, nos dias de
hoje?

e A acdo publicitaria também exerce poder sobre os adolescentes?

Observe se os alunos conseguem lembrar-se dos elementos presentes na publicidade e que
estdo ligados a persuaséo, todos eles estarao no modelo de analise a seguir. Sobre o poder
da publicidade e sua influéncia no consumismo, retome as reflexdes feitas e anote as
conclusdes da turma.

a) Acesse seu perfil na rede social Facebook e observe as publicidades disponiveis a
VOCE.

b) Escolha uma publicidade, a qual vocé considerou a mais atraente ao publico
adolescente: cole-a em um documento no Word para que seu professor possa imprimi-
la; depois de ter o arquivo impresso, identifique 0S recursos persuasivos que a
compdem. (Siga o0 modelo que construimos):

1. Emissor: Link para a pagina do Facebook da 9. Adjetivagao: Persuasdo inconsciente, 10. Voz do anunciante:
empresa onde o consumidor pode conhecer que promete que o leitor atinja a riqueza Persuasdo inconsciente,

mais produtos e interagir com a marca. utilizando a marca. quando interage com o leitor
e mostra o que o publico
51752-Q

4. Texto de abertura: Mensagens curtas, o G i consumidor necessita.
construidas para persuadir o consumidor a ver au s 6 digitos ai nessa conta barfléria? VemfEomig #0€Tem
X A0*'§ DE REAIS e mais um MONFAO de prémios e RS500*
‘
#Pa 0B

Pepsi

partir de diferentes niveis de persuasio ey iionepaie ol 11. Variedade informal: Persuaséo
(MODERNO, 2000), e que visam trabalhar asil e forcer! § Ficargmilonariofom a Pepsi? SO QUE emotiva, pois promove o contato intimo

variadas necessidades humanas (MASLOW, com o publico jovem.

J
comprovantes fiscais de compra. Leia antes o Regulamento e consulte os

1954). némeros dos Certificados de Autorizagd . Ver mais

12. Imagem: Idealiza o produto, capta

2. Tema: O produto anunciado é o tema que a atencdo e complementa o texto

forma o antncio, sua escolha n3o é aleatéria, o verbal.
Facebook analisa as informacées do perfil CONCORRA A
interacdo de cada usudrio para direcionar RS 4 MILHAO ; 2 : 13. Cores: Identidade visual
publicidades que interessam a um publico " { da campanha ligada a

particular, em nosso caso, aos adolescentes. marca, complementa a

mensagem verbal.
5. Slogan: Enfatiza a temdtica Ci

8. Link para o sitio da marca: O
em abordagem, podendo \ 247 comentision 415 compartihemenos consumidor pode adquirir o

suscitar no consumidor produto ou participar da
sentimentos ligados as . . . e campanha por meio do link.
6. Discurso interativo: 7. Sequéncia tipolégica

necessidades humanas, como,

A, Persuasao emotiva, que injuntiva:
el R D estabelece contato’c(lm e Sugere o 3. Suporte: Faz com que usuarios vejam, mesmo
desenvolvimento. ) i conselho amigo, que - Suporte: q : Jam, S
o leitor, como amigo. provoca a agdo de compra. sem querer e trata o anunciante como um amigo.

Fonte: A pesquisadora.
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OFICINA 1
TROCANDO IDEIAS SOBRE A PROBLEMATICA DO CONSUMISMO NA
SOCIEDADE ATUAL

1. Assista ao filme “Os delirios de consumo de Becky Bloom” e dé atengédo aos
seguintes pontos: Quem é a personagem central? O que a personagem central mais
gosta de fazer? Quais problemas essa atitude da personagem causa em sua vida?

10 de abril de 2009 (1h 46min)
P.J. Hogan

Comédia

/~ “BECKY BLOOM

USUARIOS

&4 [

SINOPSE E DETALHES

EUA

VER O TRAILER

Isla Fisher, Hugh Dancy, Krysten Ritter mais

MEUS AMICOS

Nova York. Rebecca Bloomwood (Isla Fisher) € uma garota que adora fazer compras e
seu vicio a leva a faléncia. Seu grande sonho € um dia trabalhar em sua revista de moda
preferida, mas o maximo que &la consegue & um emprego como colunista na revista de
financas publicada pela mesma editora. Quando enfim seu sonho esta prestes a ser

realizado, ela repensa suas amhbicdes.

Confessions of a Shopaholic

DISNEY / BUENA VISTA

Disponivel em: http://www.adorocinema.com/filmes/filme-130604/. Acesso em 28 de abril de 2019.

2. Em grupos, observe as definicbes a seguir e as discuta com seus colegas.
necessario que um integrante do grupo anote as respostas.

consumo
con-su-mo
sm

1 Ato ou efeito de consumir; despesa,
dispéndio, consumacéo, gasto.

2 Quantidade ou volume daquilo tudo que
se utiliza (servigos, combustivel, produtos

consumismo
con-su-mis-mo
sm

1 Ato ou efeito de consumir; ocorréncia
ou pratica de comprar em demasia, sem
necessidade.

caracterizado

2 Procedimento pela

em geral); total gasto, usado ou | aquisicdo ou consumo ilimitado, e muitas

consumido. vezes desnecessario, de servicos e bens
durdveis.

Disponivel ~em:  http://michaelis.uol.com | Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/

.br/busca?r=0&f=0&t=0&palavra=consumo.
Acesso em 28 de abril de 2019.

busca?r=0&f=0&t=0&palavra=consumismo.
Acesso em 28 de abril de 2019.


http://www.adorocinema.com/filmes/filme-130604/
http://michaelis.uol.com.br/%20busca?r=0&f=0&t=0&palavra%20=consumismo
http://michaelis.uol.com.br/%20busca?r=0&f=0&t=0&palavra%20=consumismo
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Conversando sobre:

e Considerando o sentido de consumismo reflita: 0 consumismo esta presente
hoje mais do que em épocas anteriores? Justifique sua resposta.

e Em seu cotidiano, vocé vé pessoas consumindo produtos mais do que o
necessario? Justifique sua resposta com exemplos.

e Como a personagem do filme conduzia a atitude de comprar? Que
pensamentos ela demonstrar ter sobre fazer compras?

e Qual reflexado sobre o consumismo o filme pode proporcionar para nossa vida?
Explique sua resposta.

Veja como o tema Consumismo é tratado em um outro tipo de género textual, a
cronica:

A Cara Vida Moderna
Por Walcyr Carrasco

Meu primeiro celular parecia um tijolo. Dificil de carregar. Pior ainda, de funcionar.
A linha vivia com sinal de ocupado. Mesmo assim era um luxo! Lembro quando liguei pela
primeira vez para minha amiga Vera:

— Estou em Brasilia, no meu celular — contei.

— Também quero um! — ela gritou, entusiasmada.

De novidade, tornou-se essencial. Agora esses aparelhos sdo minimos, fotografam,
tocam musicas e acessam a internet. Viver sem um é estar desconectado. No fim do més
vem a conta. Sempre me assusto! As operadoras oferecem pacotes. E de pacote em pacote
as vezes eu me sinto embrulhado! Compro por puro entusiasmo uma seérie de servi¢os que
nao uso depois! Um amigo meu tem trés celulares. Durante um jantar, falava em todos ao
mesmo tempo, enquanto eu tentava conversar. Imagino a conta!

A cada dia inventam algo que imediatamente se torna indispensavel. Impossivel
encontrar um adolescente que néo sinta necessidade de um laptop. Se ndo tem, voa para
uma lan house. A internet ficou tdo importante quanto as calcas que estou vestindo. O
laptop de um jovem ator quebrou as vésperas de ele sair em turné pelo pais com um
espetaculo. Esta desesperado.

— Vou perder meu contato com 0 mundo!

E verdade! E-mails, redes de relacionamento e blogs s&o vitais para boa parte das
pessoas. Tudo isso custa: o orgamento cresce em eletricidade, conexdes de banda larga e
equipamentos — 0s avangos sdo rapidos, € preciso renovar sempre. Falando em avancos:
um amigo formou uma excelente cole¢&o de classicos de cinema em video. Jogou fora e
iniciou outra ao surgir o DVD. Agora veio o Blu-ray. O coitado quase explodiu de tdo
estressado! Mas é impossivel permanecer com o equipamento antigo. Em pouco tempo
some das lojas. Toca comprar tudo novo!

A TV por assinatura tornou-se um sonho de consumo. E os televisores em si? Todo
dia fico sabendo de uma tela maior, mais fina e com melhor imagem. Sem falar nos
eletrodomésticos, mais e mais sofisticados. Quando comprei o meu primeiro freezer, ha
muito tempo, um amigo riu:

— Para que uma coisa dessas?

Hoje ninguém dispensa um freezer. Qualquer item da vida pode se sofisticar: faz-se
café expresso em casa, sorvete, iogurte e até pao. Ninguém tem tudo, é fato. Mas todo
mundo tenta ter algum novo e fantastico produto!

Passada a garantia, € dificil consertar qualquer aparelho. O preco raramente
compensa. E logo quebra de novo, mesmo porque muitos técnicos de antigamente
perderam o pé nos digitais!

Viver ficou muito mais caro. Antes eu parava o carro na rua, agora € Zona Azul ou
estacionamento particular; os cinemas aumentaram o valor dos ingressos porgue investem
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em tecnologia; cabeleireiros sofisticaram os produtos; banho em cachorro é melhor no pet
shop; é essencial um cartdo de crédito, mas vem a anuidade. Além de um bom plano de
saude, € ideal também um de aposentadoria. Tenho certeza: daqui a pouco descobrirei algo
absolutamente essencial de cuja existéncia até agora nao tinha o menor conhecimento!

Mas os salarios nao subiram na mesma proporcao. No passado era mais facil cortar
gastos. Agora, ndo. Muitas despesas ndo podem mais sair do orgcamento. Contatos
profissionais, bancérios e muitos servicos publicos acontecem através de celulares e da
internet. Ja conheci gente com falta de dinheiro para comer, mas sem poder abdicar do
celular!

Disponivel em: https://vejasp.abril.com.br/cidades/a-cara-vida-moderna/. Acesso em 28 de
abril de 2019.

1. A crbnica é um género textual que trata de temas cotidianos e atuais, qual é o tema
da crénica “a cara vida moderna”?

2. Considerando o excerto “Um amigo meu tem trés celulares. Durante um jantar,
falava em todos ao mesmo tempo, enquanto eu tentava conversar”, responda: Hoje é
comum que as pessoas tenham mais de um celular? Por qual motivo isso ocorre?

3. Levante hipoteses sobre a situacéo anterior: Como vocé se sentiria se estivesse no
lugar do narrador da cronica? Por que se sentiria de tal maneira?

4. Responda tendo como base o trecho “A TV por assinatura tornou-se um sonho de
consumo. E os televisores em si? Todo dia fico sabendo de uma tela maior, mais fina
e com melhor imagem. Sem falar nos eletrodomésticos, mais e mais sofisticados”: Por
gue o narrador relacionou o avanco da tecnologia com o consumo?

5. Ao final da crénica, encontramos a seguinte conclusao “Ja conheci gente com falta
de dinheiro para comer, mas sem poder abdicar do celular!”, que efeito de sentido tem
esse comentario? Explique.

6. Elabore, em grupos, um comentario que possa sintetizar as opinides expostas pelos
integrantes do grupo nas atividades anteriores, sobre o filme e sobre a crénica,
considerando o que é o consumismo e como ele afeta a vida das pessoas. E
importante produzir os textos de modo coletivo, para que todos tenham a chance de
contribuir.

Seu professor ira pedir que um aluno de cada grupo leia o comentario e cole no mural
da sala “DISCUSSAO EM GRUPOS: CONSUMO E CONSUMISMO”.
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Como vocé percebeu, a questdo da pratica de comprar em
demasia e sem necessidade, é algo presente na sociedade, e 0 que
mais queremos destacar, neste trabalho, € que existem géneros

& textuais que podem contribuir para o desenvolvimento da pratica do
consumismo: o0 anuncio publicitario; e o que vamos apresentar de forma
n mais especifica a vocé: a publicidade patrocinada do Facebook.

Portanto, o que pretendemos, é que vocé, ao final deste material,
tenha desenvolvido capacidades para, na pratica da leitura, reconhecer
as estratégias criadas pelas empresas para persuadir os consumidores
a comprar os produtos e servicos anunciados, 0 que pode, muitas
vezes, desencadear a¢gOes de consumismo nas pessoas.

OFICINA 2
RECONHECIMENTO DO GENERO TEXTUAL ANUNCIO PUBLICITARIO

s Como vimos, nas discussfes anteriores, 0 consumo e O
£ consumismo estdo presentes na vida das pessoas, de modo muito
significativo. Hoje, € comum comprarmos um produto porque nos
sentimos atraidos pelo que vemos em vitrines e anuncios, hao porque
realmente precisdvamos. E importante que as pessoas tenham
consciéncia dos fatores que nos levam a comprar, além de perceber a
participacdo dos anuncios publicitarios nessa questéo, ou seja, como a
publicidade € um instrumento que pode levar ao consumismo.

Conversando sobre:

e Vocé sabe o que é um andncio publicitario?
e Onde vocé encontra anancios publicitarios (locais/suportes)?

1. Observe, em grupo, os materiais distribuidos pelo professor (revistas, jornais,
panfletos, fotos); identifique e recorte desses materiais pelo menos trés exemplares
de anuncios publicitarios; cole os textos em um mural.

O ANUNCIO PUBLICITARIO E A PROPAGANDA

O anuncio publicitario € o género textual que apresenta como

’s objetivo vender um produto ou servico a um publico especifico. Por sua

vez, as propagandas tratam da divulgacdo de uma ideia, muitas vezes

N 0 objetivo da propaganda € para que o publico alvo participe de uma
campanha de cunho social, ambiental ou cultural.

Contudo, muito além de apresentar o produto, a publicidade

procura persuadir, ou seja, criar estratégias para convencer o leitor a

comprar. Destacamos: a persuasdo €, portanto, uma importante
estratégia utilizada pelos anuncios publicitarios.

Leia o texto a seguir e responda as questées 1 e 2.
Texto 1



Wgﬂ' +» o Rafael
e. nossa causd
De bike xepé;:xéa ﬁggssgcie

Rai
‘ 2:;!:)?101 na Matd Afigniica

sudccuwécmm'
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Disponivel em: https://www.soma.rg.br/103395/n0va-campanha—da—fundacao-aposta—em-historias-

reais-e-inspiradoras-de-preservacao-ambiental/. Acesso em 02 de junho de 2019.

1. Esse texto tem como proposta central anunciar um produto para vendé-lo? Ou

pretende fazer uma campanha?

2. Como vocé pode comprovar a resposta anterior?

Leia o texto para as questdes 3 e 4.

SEJAO

A vida exige o meflhor
AMIGO DOS :
A N I M AI s Hipovita A HipovitaB12 Hipovita K
' « Ajuda a desenvolver + Proporciona supnimento +Usada no tratamento
0s misculos, ema
imunole pelos 3
INDIQUE = ==
QUALIDADE. . - . - .
@

de vitamina BI2, indispensavel agias, dimwnuindo

e coagulagao

o~ \
Conhega e receite a nossa linha de : " d 2 :
medicamentos injetaveis de alta absorgao E S 'g g :
o o s a” L3 . Py »
para animais com distdrbios vitaminicos. Q.= (o] Q
B=f . =3
i - = X3

¥
i

Acesse ibasa.com.br e satba mais sobre os produtos

Revista Caes & Gatos: Doenca inflamatéria intestinal — Vamos desatar esse n6?. Ed
Sorocaba, mai 2019, n. 237, ano 35.

. Ciasulli,
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3. Esse texto tem como proposta central anunciar um produto para vendé-lo? Ou
pretende fazer uma campanha?

4. Como foi possivel perceber a resposta anterior?

5. Volte a definicdo de anuncio publicitario e de propaganda e apresente aqui a qual
género textual pertence o primeiro texto e o segundo.

6. Depois de conhecer dois diferentes géneros textuais: o anuncio publicitario e a
propaganda, volte ao mural com 0s recortes e selecione para continuar no mural
apenas os anuncios publicitarios.

AMPLIANDO CONHECIMENTOS SOBRE O ANUNCIO PUBLICITARIO

1. Responda as questdes a seguir sobre o género anuncio publicitario.

a) Qual é a finalidade comum dos anuncios publicitarios?

b) O que o anuncio pretende em relacdo aos destinatarios dos textos? Explique sua
resposta. (Destinatarios sdo aquelas pessoas a quem os textos se destinam)

c) Vocé acredita que textos como o anuncio publicitario atraem o leitor a ponto
de influencia-lo a comprar algo, ou seja, ao ponto de persuadi-los para que eles
se tornem consumidores? Explique.

d) Vocé acredita que textos como o0 anuncio publicitario atraem o leitor a ponto
de influencia-lo a ser um consumista? Explique.

OFICINA 3
DIAGNOSTICANDO CONHECIMENTOS

Responda ao formulario a seguir:



a) Vocé tem Facebook?
()sim () néo

b) Seu pai e mde e/ou responsaveis tém
acesso ao que vocé vé no Facebook?
()sim () néo

c) Vocé recebe anuncios em seu feed de
noticias, quando acessa o Facebook?
()sim ( ) néo

d) Com que frequéncia vocé presta
atencao/acessa 0s anuncios que aparecem
em seu feed de noticias?

( ) Sempre. (
( ) Asvezes. (

) Frequentemente.
) Nunca.
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e) Vocé ja sentiu vontade de comprar um
produto que viu anunciado no Facebook?
()sim ( )néo

Explique sua resposta:

f) Vocé (ou seus pais) costuma fazer
compras em sites online dos produtos que
sao publicados em seu feed?

()sim ( )néo

g) E em lojas fisicas, vocé compra os
produtos que séo publicados em seu feed?
( )sim ( )néao

h) Vocé sabe como as empresas fazem
para direcionar esses anuncios a cada
usuario do Facebook?

R:

1. Em grupo, analise os dois textos a seguir e responda: quais sao as diferencas entre

eles?

Texto |

FACA GRADUACAO A DISTANCIA

UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE

147 ANOS DE TRADICAO E INOVACAO

MAIS INFORMAGOES: EAD.MACKENZIE.BR

B

T e dade Presbieriana
| | I;E @ Mackenzie
I EnE

Revista Superinteressante: Os 15 maiores mitos da saude. Ed. Abril, S&o Paulo, dezembro de

2017, v. 383, p. 3.
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Texto Il

O Boticario
4h-Q

Vocé também é do time que acredita que o dia s6 comeca depois do
Coffee? = Entdo comemora o dia de hoje com cheirinho da fragrancia
inspirada em uma das bebidas mais amadas! Escolhe o teu aqui

https:/iww.boticario.com.br/coffee #DiaDoCafé
o o dia so comeca
9 depois do Coffee

co/fEE
PARADISA(

Aare

Disponivel em: https://www.facebook.com/oboticario/. Acesso em 15 de abril de 2019.

% Em razdo das diferencas, que vocé apontou, e outros que
T A vamos estudar neste material didatico, entre o anuncio publicado em
4’3 jornais e revistas e o0s publicados no Facebook, o anuncio do

Facebook, passa a ser um género diferente daquele de jornal e revista.
Por ser, entdo, um género textual especifico, com caracteristicas
especificas, o chamamos de “Publicidade patrocinada do Facebook”.

, OFICINA 4
O ANUNCIO PUBLICITARIO NO FACEBOOK

Conversando sobre:

e Seré que o Facebook tem algum lucro financeiro com a publicacdo de anuncios
publicitarios no feed dos usuarios, mesmo 0s usuarios ndo pagando para ter
uma conta no Face?

e Como sera que isso acontece?

Leia o artigo a seguir:

Quanto dinheiro o Facebook ganha com vocé (e como isso acontece)
10 novembro 2016
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A maior das redes sociais, 0 Facebook, esta faturando mais do que nunca e a razéo
desse sucesso nao é nenhum segredo: 0S seus usuarios.

Em apenas trés meses, entre julho e setembro deste ano, a receita do Facebook foi
de mais de US$ 7 bilhdes (R$ 22 bilhdes), segundo a propria empresa.

O valor supera o Produto Interno Bruto (PIB) de mais de 40 paises, de acordo com o
Fundo Monetério Internacional (FMI).

Aos 32 anos, Mark Zuckerberg é a face mais conhecida do sucesso das redes sociais.
Um quarto da populagéo do planeta € de usuérios do Facebook. O nimero cada vez maior
de usuérios do Facebook representa novos clientes potenciais de empresas que pagam por
espacos publicitarios na rede social.

Segundo o portal Statista, especializado em estatiticas e bases de dados, de julho a
setembro o Facebook teve 1,79 bilhdo de usuérios ativos - 0 que equivale a um quarto da
populacdo mundial.

Quanto o Facebook ganha com vocé?

Se o faturamento trimestral da rede social for dividido pelo nimero de usuarios,
chega-se a US$ 4,01 (R$ 12,54) - é o que cada usuario rende em média no periodo. Quase
90 por cento dos usuarios do Facebook acessam a rede social por meio do seu telefone
celular. Se for feita uma projecdo anual deste valor, o resultado sera US$ 16,04 (R$ 50) - é
0 que o quanto cada um ajudou o Facebook a ganhar em 12 meses.

Houve um aumento consideravel em relacdo ao ano passado, quando esse valor era
de US$ 11,88 (R$ 37,6). O valor sobe a medida que cresce o nimero de usuarios do
Facebook.

No entanto, o valor econdmico dos usuarios varia geograficamente, de acordo com o
faturamento publicitario de cada regido. EUA e Canada sdo os mercados mais importantes
para o Facebook em termos de faturamento com publicidade. Segundo os balancos
divulgados pelo proprio Facebook, entre julho e setembro, cada usuario dos EUA e Canada
representou US$ 15,65 de faturamento (em torno de R$ 50), enquanto na Europa o valor
foi de US$ 4,72 (cerca de R$ 15).

No resto do mundo (excluindo a regido Asia-Pacifico), a média trimestral foi de US$
1,21 (pouco mais de R$ 3) por usuario.

Publicidade bilionaria

Do faturamento de US$ 7 bilhdes anunciado pelo Facebook, US$ 6,82 bilhGes
correspondem a publicidade. E dessa publicidade, informa o jornal britAnico The Telegraph,
84% sédo propagandas criadas para serem vistas em telefones celulares.

Isso ndo acontece por acaso. Calcula-se que 90% dos usuarios do Facebook
acessam suas contas pelo celular.

Protesto no Marrocos organizado por meio do Facebook. A rede social se tornou bem
mais do que uma plataforma para a publicagdo de fotos. Atualmente, reflete a profisséo e a
posicdo politica dos seus usuarios, "Tivemos outro bom trimestre”, disse Mark Zuckerberg
ao divulgar os resultados da companhia.

Mas por que cada vez mais empresas anunciam no Facebook?

Porque a rede social lhes oferece a possibilidade de atingir publicos muito
especificos, segmentados por idade, sexo, escolaridade, profissdo e mesmo por seus
passatempos. Ao abrir uma conta na rede de Zuckerberg, o usuario da permissédo para que
sua informacao pessoal seja utilizada pela rede.

Barack Obama foi o primeiro presidente a explorar o potencial das redes sociais. Ele
se encontrou varias vezes com o criador do Facebook, Mark Zuckerberg.

Tudo o que é postado permite que a rede social conhega nossos habitos e gostos.
Isso é exatamente o que se oferece aos anunciantes. E por isso que, se vocé gosta de
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viajar, certamente vé na pagina muitas propagandas de companhias aéreas. Se for
estudante, talvez veja mais anuncios de fabricantes de computadores.

Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/internacional. Acesso em 05 de maio de 2019.

Sobre o artigo, responda as questbes 1 e 2.

1. As afirmacg0des a seguir sdo verdadeiras ou falsas, de acordo com o artigo? Escreva
V (verdadeiro) e F (falso), justifique as frases falsas.

() Com 1,79 bilhdo de usuérios ativos, o Facebook tem seu lucro gerado,
prioritariamente, por assinaturas de servicos premium.

() O Facebook exibe informacdes profissionais nos perfis, além de ser usado para
postagens de fotos.

() Muitas pessoas tém conta na rede social de Mark Zuckerberg, o que corresponde
a 25% da populagédo mundial.

() A publicidade feita no Facebook néo considera em qual aparelho, se notebook,
celular, computador desktop, os internautas acessam a rede.

() O Facebook direciona a publicidade das empresas de maneira aleatéria, néo
utilizando dados pessoas dos usuarios.

2. Tire suas proprias conclusdes: O Facebook se tornou um importante veiculo de
publicidade? Explique sua resposta.

3. Pesquise sobre como é o processo de criacdo de anuncios no Facebook, oriente-
se pelas questdes a seguir e elabore, ao final, uma sintese contendo o que vocé
entendeu do assunto.
a) Quem pode anunciar no Facebook?
b) Qualquer tipo de produto ou servi¢co pode ser anunciado?
c) Como as empresas conseguem direcionar seus anuncios a cada um dos usuarios
do Facebook?

Sugestdes de links para pesquisa:
https://www.facebook.com/business/help/1029863103720320
https://www.facebook.com/ads/about/?entry product=ad_preferences

O CONTEXTO DE PRODUCAO DA PUBLICIDADE PATROCINADA DO

FACEBOOK
% As publicidades patrocinadas do Facebook sdo anuncios que
el chegam aos usuarios por meio da rede, a qual considera informacdes

pessoais como localizacao, idade, género e interesses para direcionar
certos produtos e servi¢os a publicos especificos.

1. A publicidade patrocinada do Facebook é um género textual que tem em seu
contexto de producgao a organizacao de diversos elementos. Complete o diagrama a
seguir incluindo as informa¢cées do quadro, tenha como base os resultados
encontrados na pesquisa.


https://www.facebook.com/business/help/1029863103720320
https://www.facebook.com/ads/about/?entry_product=ad_preferences
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usuérios do Facebook — Rede social Facebook —
feed de noticias dos usuéarios — Empresas anunciantes

Publicidade
Patrocinada

L I

criam a do Facebook /- . -
para divulgar

seus
utilizam como produtos aos

meio

>

aparecem no

>

Considere as quatro publicidades a seguir e responda as questdes 2 e 3.

Publicidade 1 Publicidade 2

— - @ Fini Brasil
pe 6 de fevereiro as 14:39 - Q
Patrocinado - Q

Estudar com o caderno Fini para comprar balas Fini. €2 # .~ / #AmoFini
Pampers Premium Care: Confie na escolha no.1 dos pediatras para

proteger a pele delicada ¢o seu bebé

Escolha \]c ] ;
o Pediatras’ P‘;‘m,'s.

CARREFOUR COM BR

Pampers Phenomenal - Comprar Pampers Comprar Agora
Phenomenal em oferta

Disponivel em: https://www.facebook.com/Nest
leNesfit/. Acesso em 13 de fevereiro de 2019.

O0w s 3 drios 6 compartilh

Disponivel em: https://www.facebook.com/fi
nibrasil/. Acesso em 13 de fevereiro de 2019.


https://www/
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Publicidade 3 Publicidade 4
eOtica e - Lacoste
Patrocinado - @ LASOSTE 31 de marco - @
Oculos de grau a preco justo pra vocé ser Unico. Armagdes com estilo e Nas arquibancadas ou nas quadras, a paixdo pelo ténis encontra o amor
facilidade na hora de escolher as suas lentes. Tudo isto a partir de R$99. pelo estilo. Descubra a colecio Novak Djokovic da linha Sport em
Confiral LACOSTE.COM

SEUS
OCcuULOS
+ LENTES

A PANTIS OF

R$ 99

z
m
2
< (== o
’ T Disponivel em: https://www.facebook.com/
# < LacosteBrazil/. Acesso em 05 de maio de
P 2019.
‘ OTICAvCO BR
Oculos + Lentes a partir de R$99 ETEERT
Disponivel em: https://www.facebook.com/.
Acesso em 05 de maio de 2019.
2. Preencha o quadro de analise do contexto de producao.
Emissor (empresa Destinatario (publico Tema (produto
anunciante) alvo) divulgado)
Publicidade 1
Publicidade 2
Publicidade 3
Publicidade 4

3. Sabemos que o Facebook direciona as publicidades a partir dos dados pessoais
dos usuérios dessa rede social. Com base nessa questdo, crie perfis para os
consumidores a seguir, indicando qual das publicidades (1,2,3,4) da atividade anterior
estdo a cada um deles mais direcionadas.


https://www/
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Publicidade 1 Publicidade 2
Nome: Nome:
Idade: Idade:
Género: Género:
Profissao: Profissao:
Gosto de: Gosto de:
Publicidade 3 Publicidade 4
Nome: Nome:
Idade: Idade:
Género: Género:
Profissao: Profissao:
Gosto de: Gosto de:

A PERSUASAOQ: O QUE E, COMO SE FAZ

Leia o verbete a seguir e responda a questao 4:

Persuadir

per-su-a-dir

1 Levar (alguém ou a si proprio) a crer
ou aceitar; convencer(-se).

2 Levar (alguém ou a si préprio) a
tomar decisao sobre (algo).

Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/mo derno-portugues/busca/portugues-brasileiro/ persuadir/.
Acesso em 12 de maio de 2019.

4. Agora que entendemos que as publicidades patrocinadas do Facebook sdo mais
especificas ao publico consumidor do que os anuncios publicitarios publicados em
revistas e jornais, porque o Facebook direciona as publicidades a partir dos dados
pessoais dos usuarios dessa rede social, responda:
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a) A publicidade patrocinada do Facebook pode ser considerada mais persuasiva do
gue os anuncios de revistas e jornais? Justifique sua resposta

OS NIVEIS DE PERSUASAO

Existem muitos estudos sobre a a¢éo da persuaséo, na publicidade. Um desses
estudos € o de Moderno (2000), que elaborou uma tabela com os niveis de persuasdo
possiveis de serem encontrados nos textos publicitarios. Veja:

Niveis de Acdo realizada Conteudos motivadores
persuaséo
Persuasdo | O texto busca apresentar os | O texto/imagem destaca qualidades do
racional beneficios que o produto ou | produto como: menor preco, maior
servigo anunciado podem trazer | durabilidade, melhor custo beneficio,
ao consumidor facilidade na utilizacéo etc.
Persuasdo | O texto busca ativar as emoc¢des | O texto apresenta palavras ou imagens
emotiva e 0s sentimentos humanos gque remetem ao: afeto, amor, felicidade,
alegria, saudade, beleza etc.
Persuasdo | O texto busca provocar desejos | O texto/imagem remetem a aspectos da:
inconsciente | e instintos humanaos. sexualidade, auto conservacao,
desenvolvimento pessoal, poder, posse
material, realizacdo financeira etc.

Fonte: A pesquisadora.

Além desses niveis de persuasdo, que estdo estritamente ligados aos textos
publicitarios, podemos compreender que 0s anuncios publicitarios, por serem
fundamentalmente incitadores a acdo (MARCUSCHI, 2002), isto é, visam levar seus
destinatarios a atitudes de consumo, eles estimulam as necessidades humanas. De
acordo com Maslow (1954 apud COSTA 1980), as necessidades humanas podem ser
classificadas da seguinte forma:

Necessidades Explicacéo Exemplo de slogan
humanas
Necessidades Envolvem as condi¢cdes basicas de | “Experimente NOSso
fisiologicas sobrevivéncia, como alimentacdo, | maravilhoso sorvete de
conforto e saude; chocolate!”.
Necessidades de | Desejo de se sentir seguro | “Investindo em nosso banco,
seguranca financeiramente, fisicamente, | vocé ndo corre riscos.”.

profissionalmente etc. nos ambientes
em gue o individuo convive;
Ligadas aos relacionamentos com

Necessidades de “Faca parte do time de atletas

afiliacdo outras pessoas; que utilizam o melhor ténis de
corrida.”.

Necessidades de | Relativas a autoimagem e imagem | “Fique linda com nossos

autoestima que o individuo percebe de si pelos | produtos.”.

outros;
Indicam a vontade de perfeicéo.

“Alcance sua melhor forma
com Nnosso suplemento
alimentar.”.

Necessidades de
autorrealizacao

Fonte: A pesquisadora.




207

1. Volte agora as publicidades 1,2,3 e 4 apresentadas nesta oficina e classifique qual
0 nivel de persuasdo (MODERNO, 2000) que forma a publicidade e sobre qual
necessidade humana (MASLOW, 1954) ela opera:

Nivel(is) de persuaséo Necessidade(s) humana

a) Publicidade 1: ;

b) Publicidade 2: ;

c) Publicidade 3: ,

d) Publicidade 4: ;

Analise a publicidade a seguir e responda as questdes 2 a 5. Tenha como base as
tabelas de niveis de persuaséo e necessidades humanas:

ASICS e
22 de abril 45 1218 - Q

O melhor da velocidade e estabilidade com o selo de qualidade do numero
1 do mundo, o tenista ASICS @djokernole. Conheca o novo Court FF 2.
Disponivel nas lojas ASICS e em nosso site: http://bit ly/2UyG5Zc
#ASICSTennis #MuitoMaisQueUmJogo #COURTFF2

Disponivel em: https://www.facebook.com/ASICSBrasil/. Acesso em 05 de maio de 2019.

2. Que produto é anunciado? Quem € o destinatario previsto?

3. Assinale as alternativas que completem corretamente a frase: Com o produto em
guestdo, o consumidor pode:

a) ser mais feliz.

b) ter um produto de maior qualidade.
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C) correr mais rapido.
d) se desenvolver na carreira.

4. De acordo com as alternativas assinaladas na questao anterior, o texto utiliza quais
estratégias, entre a racional, emotiva e inconsciente? Explique sua resposta.

5. Quem € a autoridade no assunto citada no texto do anuncio? Por que ele
influencia na persuasao de compra?

OFICINA 5
ESTRUTURA DA PUBLICIDADE PATROCINADA DO FACEBOOK

Conversando sobre:

e Em que a publicidade patrocinada do Facebook se diferencia NA ESTRUTURA
dos anuncios publicitarios publicados em revistas e jornais?

e Que elementos compdem um anuncio publicitario de revistas e jornais? E uma
publicidade patrocinada do Facebook?

Dois elementos importantes que formam a estrutura do texto publicitario sédo: a
logomarca ou logotipo e o slogan:

A logomarca corresponde ao que identifica uma empresa,

podendo ser uma palavra, ou conjunto de palavras, por

exemplo: a logomarca da CocaCola; o logotipo tem a

mesma funcéo, identificar uma empresa, no caso, por
° e meio de um simbolo ou figura, ou a unido de

palavras e simbolos/figuras, como no caso do passaro da rede social

Twitter.

Um slogan € a frase de efeito de um anuncio, como se fosse

um “grito de guerra” que chama a ateng¢ao do leitor, valoriza o

produto anunciado e mostra a imagem que se quer passar dele

(Gonzales, 2003), por exemplo o “Viva o lado CocaCola da vida” e
“Sonhe com o mundo, a gente leva vocé”, da empresa CVC.

Além desses elementos, outros formam a estrutura do género, veja:

1. Identifigue as partes que formam o texto a seguir utilizando os elementos que
caracterizam a estrutura da publicidade patrocinada do Facebook:

Slogan da marca - Nome da pagina do anunciante - Imagem central com
texto embutido - Icone do anunciante — Link para site oficial da marca —
Logomarca da empresa — Texto de abertura
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YOUCOM = —

£ ™ | e
( L= Patrocinado - Q L J
as blusinhas mais descoladas vocé encontra na YC! com precos a partir de
R$ 29,90 @ corra para garantir a sual N
~ 7v|v5n PARA SER e
€ A
ks - ’
\ / . «
a partir de RS 29,90* ) L2aoa
“.. <t J(’—\
L s T
WWW.YOUCOM.COM.BR

Lojas Youcom

2. Observe a publicidade do exercicio anterior e responda as questdes a seguir:

a) O icone e o nome da empresa/anunciante séo links, isto é, ao clicar no icone do
anunciante e/ou no nome YOUCOM, o wusuario € levado a pagina da
empresa/anunciante. O que pretende a empresa/anunciante com essa estrutura do
texto?

b) Qual outro recurso virtual pode ajudar o usuario na compra imediata do produto
anunciado?

c) Por que podemos afirmar que esses elementos (apresentacdo de links) sdo
estratégias de persuasao?

d) Qual o destinatario mais provavel deste anuncio?

e) Qual o nivel de persuaséo deste anuncio e qual necessidade humana ele incita?
(Volte as tabelas de Moderno (2000) e Maslow (1954).

OS TEXTOS INJUNTIVOS E SEUS TRACOS
Considere os textos I, Il e Il para responder as questdes 1 a 3.
Texto |

Texto Injuntivo
Daniela Diana -Professora licenciada em Letras



210

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

Com isso, sua fungcdo é transmitir para o leitor mais do que simples
informacdes, visa sobretudo, instruir, explicar, todavia, sem a finalidade de
convencé-lo por meio de argumentos.

Sao textos o0 quais incitam a acdo dos destinatarios, controlando, assim, seu
comportamento, ao fornecer instru¢cées e indicagbes para a realizacdo de um

trabalho ou a utilizacdo correta de instrumentos e/ou ferramentas.
Disponivel em: https://www.todamateria.com.br/texto-injuntivo/. Acesso em 05 de maio de 2019

Texto Il
PENNE AO MOLHO CREMOSO COM COGUMELOS

INGREDIENTES

- meio pacote de macarrao tipo penne

- 2 colher(es) de sopa azeite

- 1 cebola pequena picada

- 250 grama(s) cogumelos frescos (paris, shimeji, shitake) picados
- 4 colher(es) de sopa maionese hellmann's

- 1 xicara(s) (ch&) de leite semidesnatado

- 250 grama(s) tomate cereja cortados ao meio

- 2 colher(es) de sopa salsa picada

MODO DE PREPARO

1. Cozinhe a massa de acordo com as instru¢cdes da embalagem, escorra e reserve.
2. Em uma frigideira aqueca o azeite e refogue a cebola.

3. Junte os cogumelos e cozinhe em fogo baixo por 5 minutos, ou até que comecem
a murchar.

4. Adicione a maionese Hellmann's ja misturada ao leite, e deixe cozinhar por 2
minutos.

5. Acrescente o tomate e a massa reservada, e misture delicadamente.

6. Retire do fogo, salpigque a salsa e sirva a seguir.
Disponivel em: https://br.recepedia.com/receita/197826-penne-ao-molho-cremoso-com-cogumelos.
Acesso em 05 de maio de 2019.
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Texto llI

e Hellmann's
s dejunho @

Nada de bom na geladeira? Tem certeza? Queremos ajuda-los a aproveitar
melhor os alimentos que tem sobrando na geladeira, € mostrar que da para
fazer uma receita incrivel com Hellmann's e os ingredientes que sobraram|
Afinal, COMIDA E MUITO BOA PARA SER DESPERDICADAI

#salveacomida
Veja receita completa em: hitps./br.recepedia.com/receita/197855
macarrao-Cremoso

TRANSFORME
O QUE SOBROU EM
~ PRATOS DELICIOSOS

HELLMANN'S

\E=s ) avrnmumn

ESALVEACOMIDA

Hellmann's saiba mais

Disponivel em: https://www.facebook.com/hell mannsbrasil/. Acesso em 13 de abril de 2019.

1. Qual é a finalidade dos textos Il e llI? Por que os dois podem ser considerados
injuntivos ou instrucionais?

2. O modo Iimperativo do verbo €é marca caracteristica de textos
injuntivos/instrucionais. Identifigue no texto Il os verbos no modo imperativo, e
explique porque os verbos que vocé identificou estdo neste modo.
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3. Agora identifique no exempilo Ill, os verbos no modo imperativo e apresente também
explicagcéo para que seja esse 0 modo dos verbos.

Conversando sobre:
e O modo imperativo pode ser utilizado em diferentes géneros textuais, todos
fazem esse uso da mesma maneira?

e Qual é a contribuicdo do modo imperativo na pratica publicitaria?
INTERACAO ANUNCIANTE E DESTINATARIO

Leia a tirinha a seguir, responda as questdes 1 a 4.

y  CALVIN.VOCE | NAO, MAS EU CONHEGO A VOCE FICA EU NAO SOU BURRO. E QUE
SABERIA NOS DIZER| hpTGEM SECRETA DE CADA | DEPOIS DA AULA, O CONHECIMENTO QU
QUEM FOI NOSSO | lsPER-HEROT DA LIGA CALVIN EU DOMINO NAO TE

. PRIMEIRO
.>) PRESIDENTE?

v

[TERMONUCLEAR DA _

JUSTICA DO CAPITAQ 4,
COMETA. 5, ;

UMA UTILIZAGA
PRATICA,

T

Ty Yy e G [y v e 108

R ——

Disponivel em: http://geekness.com.br/calvin-e-seu-conhecimento-sobre-presidentes-tirinha/. Acesso
em 03 de junho de 2019.

1. No primeiro quadrinho, a professora faz uso do termo “nosso”. Quem sio as
pessoas as quais o pronome “nosso” se refere, na tira?

2. A partir da sua resposta a questao 1, responda: a professora faz uso do pronome
“nosso” por que esta envolvida na situagao a qual ela se refere?

3. No primeiro e terceiro quadrinho, a professora emprega o pronome “vocé” para se
referir a Calvin. Se a professora tivesse escolhido utilizar uma variante da lingua mais
formal, qual a expressao (ou pronome de tratamento) ela poderia utilizar no lugar do
pronome vocé?

4. Explique o motivo de a professora ter escolhido utilizar a expressao “vocé” e nao
outro pronome de tratamento.

5. Assistam ao video “SEM MEDO DE SER FELIZ”, disponivel no link:
https://www.youtube.com/watch?v=nWwROEYAHXQ e discutam, em pequenos

grupos, as questdes a seguir. E necessario que um integrante anote as conclusdes
do grupo.



https://www.youtube.com/watch?v=nWwRQEYAHXQ
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e Quem séao os interlocutores do texto?

e Que relacdo parecia que os interlocutores tinham no inicio do anuncio? Como
vocé percebeu isso?
Este texto pode ser classificado como um anuncio publicitario?
Justifique sua resposta apontando algumas das caracteristicas do género.
Ao longo do texto fica claro qual a relacdo entre os interlocutores? Como vocé
percebeu isso?

A publicidade patrocinada do Facebook servir4 de base para as questdes 6 a 9.

Vou de Marisa b
28 de maio as 16:00 -

Vai ser dificil atravessar o inverno sem um bom coturno! Se vocé € daguelas
gue ndo abre mao do salto, sem problemas, nossa selecdo de modelos vai
deixar vocé e seu look nas alturas! Que tal combinar com um conjunto ou
usar com slip dress e casaco? Pode apostar!

#SapatesparaTodas #VemProvar

Aproveite: em Sapatos para Todas vocé leva 3 pares e paga por apenas

2 *Consulte o regulamento em https://mari-sa.co/promocoes

Bota 1 R$ 129,95 - 10035554370

Bota 2: R$ 159,95 - 10036288786

Bota 3: R$ 99,95 - 10035554523

Disponivel em: https://www.facebook.com/voudemarisa/. Acesso em 03 de junho de 2019.

6. Podemos afirmar que essa publicidade estabelece um didlogo mais direto com o
seu publico, assim como nos textos anteriores? Explique sua resposta apresentando
elementos do texto que a comprovem.

7. Explique: Por que esse tipo de organizagéo do texto - com o uso de pronomes - €
importante para a publicidade?
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8. Assinale a alternativa que responde corretamente a pergunta: Qual estratégia de
persuasdo é motivada pela interacdo entre anunciante e publico na publicidade
patrocinada do Facebook da empresa Marisa?

a) Persuaséo racional, pois o anunciante forneceu bons argumentos de compra,
referentes ao melhor preco do produto.

b) Persuasdo emotiva, pois a loja incentivou o leitor a se envolver emocionalmente
com o produto.

c) Persuasédo inconsciente, pois o anunciante afirma poder fornecer as leitoras a
vantagem de estar na moda, desenvolvendo suas capacidades.

d) Persuasao inconsciente, pois a loja mostrou a beleza das botas e 0 quanto seu
custo beneficio é bom.

9. Qual palavra € empregada, na publicidade, para mostrar que o anunciante esta
presente na interacdo? Qual nivel de persuaséo é motivado por esse recurso?

~ OFICINAG
AS CARACTERISTICAS LINGUISTICO-DISCURSIVAS

VARIEDADE INFORMAL COMO RECURSO PERSUASIVO
Relembrando alguns conceitos:

e Qual é a diferenca entre variedade formal e variedade informal da lingua?

e Alinguagem informal sempre pode ser considerada inadequada se utilizada em
um texto escrito?

e Como é feita a escolha da variedade linguistica de um texto?

Observe os dois textos a seguir e responda as questdes 1 a 7.

Texto | — Propaganda



E il
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T

NOS 65 ANOS DA TORNE-SE UM
AACD, FALTAVOCE! MANTENEDOR DA

AACD E FACAPARTE

Mg.ﬂ DE NOSSA HISTORIA,

A sua doacdo significa muito para
o trabalho realizado as pessoas
com deficiéncia fisica.

vida é movimento

MAIS INFORMACOES: (11) 5576-0847 o (11)5576-0849
E-mail: mantenedores@aacd.org.br | Site: aacd.org.br (0pcan "Quero ajudar”).

Revista 4x4 Digital

AACD | Associagao de Ass aa Crianga Defic

— A esséncia do off-road. Uma aventura chamada Transcatarina. Ed. , Sdo Paulo,

agosto de 2015, v. 13, p. 22-23.

Texto Il — Publicidade patrocinada do Facebook

Descomplica Vestibulares
7Th-Q

Olha quem ta de volta! ¥® Aquele auldo de véspera da 1° fase da UERJ pra
deixar todo mundo preparado e confiante, vai rolar no préximo sabado dia
08/06, a partir das 8h, no Shopping Nova América. . Para garantir sua
vaga, acesse: http://bit ly/2MFI9j) @

Aulao de Véspera
12 Fase UERJ

08/06, as 8h
Shopping Nova América
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Disponivel em: https://www.facebook.com/descomplica.vestibulares/. Acesso em 03 de junho de 2019.

1. Responda sobre o texto |, quem s&o os destinatarios? Explique sua resposta.

2. Qual variedade da lingua portuguesa o texto | faz uso? Qual o motivo da escolha
da variante?

3. Sobre o texto Il responda, qual é o produto anunciado?

4. Quem € seu publico alvo?

5. Qual variedade da lingua portuguesa a publicidade (texto 1) utiliza? Comprove sua
resposta.

6. Por que o curso preparatorio para vestibular escolheu fazer uso dessa variante da
lingua? Assinale a(s) alternativa(s) que se enquadra(m) como resposta(s):

a) Pois assim o0 anunciante cria um laco maior com o publico, simulando ser um amigo
do destinatario.

b) Para que os adolescentes possam compreender o texto, jA que ndo entenderiam
termos muito rebuscados.

c) Para mostrar o quanto o anunciante entende da lingua portuguesa e suas variagoes.
d) Porque houve problemas na elaboracédo do anuncio, o que faz com que a escola
perca credibilidade diante de seu publico.

7. O emprego da variante utilizada no texto Il pode ser considerado uma estratégia
persuasiva em que nivel? Comente sua resposta.

8. Complete a afirmacao utilizando termos do quadro a seguir:

GRUPO SOCIAL - VARIEDADE DA LINGUA PORTUGUESA -
PUBLICIDADE - CONTATO - LINGUAGEM - PUBLICO ALVO -
ESTRATEGIA PERSUASIVA

A busca estar proxima de seu leitor, fazendo uso da
para isso. Sendo assim, € comum que a escolha da

seja feita com base no

e no gue se quer estabelecer com

ele, por vezes, a variedade Iinformal pode ser wusada como uma
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, colocando o anunciante como um membro
do leitor, que o entende e fala da mesma maneira

do
que ele.

9. Considere a seguinte situacao: Vocé é publicitario e trabalha para a empresa
Publi&Cia, sua companhia € reconhecida por fazer campanhas para marcas famosas,
direcionadas ao publico jovem. Seu trabalho atual € para a marca Kibon e vocé ficou
encarregado da elaboracdo da publicidade veiculada pelo Facebook. Crie o texto de
abertura do anuncio, considere seu publico e a interacdo que o anunciante pretende

manter com 0s consumidores.

Kibon
4 de janeiro de 2018 - Q

) 1,

Sk ¢

— i
o s

= >

>
{

it
,Ql’

e ULy o),

e
L

TARE

),
i
§

(.
'
(

U

\L\ _‘\'.' o~
{8sSA VATUREZA £ UMA DELICIA -

Disponivel em: https://www.faebook.com/kibonbr/. Acesso em 03 de junho de 2019.

Conversando sobre:

e Qual variedade da lingua vocé escolheu para o texto de abertura da

publicidade?
Qual imagem do anunciante vocé queria passar ao publico alvo? Por qué?

ADJETIVACAO COMO RECURSO PERSUASIVO
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A descricdo pode ser retratada apoiando-se sob dois pontos
de vista: o objetivo e o subjetivo.

Na descricdo objetiva, como literalmente ela traduz, o
* o objetivo principal é relatar as caracteristicas do “objeto” de modo
preciso, isentando-se de comentarios pessoais ou atribuicdes de

guaisquer termos que possibilitem a multiplas interpretacées.
), | A subjetiva perfaz-se de uma linguagem mais pessoal, na
qual sédo permitidas opinides, expressao de sentimentos e emocdes
e o0 emprego de construgdes livres em que revelem um “toque” de

individualismo por parte de quem a descreve.
Disponivel em: https://brasilescola.uol.com.br/redacao/o-texto-descritivo.htm. Acesso em 15/06 de
2019

1. Leia os textos | e Il e avalie as afirmacgfes a seguir em verdadeiras (V) ou falsas

(F).

Texto | — Verbete de enciclopédia animal
Urso-polar

Nome cientifico = Ursus Maritimus

Tamanho = 2,5 metros.

Altura = Chegam a 3 metros.

Largura = 1 metro.

Peso = Os machos pesam de 300 a 800 kg, ja as fémeas pesam no maximo 300 kg.
Habitat = Dinamarca (Groenlandia), Noruega (Svalbard), Russia, Estados Unidos da
América (Alasca) e Canada.

Alimentacéao = peixes, e lobos marinhos.

Caracteristicas = Sao predadores que andam normalmente sozinhos, e sdo muito
agressivos.

Curiosidades = E o carnivoro terrestre mais temido, e perigoso do mundo, também
€ 0 Unico animal terrestre que vé como alimento, em qualquer situacao.

i Ziiad
i “‘1;3“

Disponivel em: http://wwverdadevirtual.blogspot.com/2013/08/verbete-dos-animais-articos .html.
Acesso em 15 de junho de 2019.


http://wwverdadevirtual/
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Texto Il — Anuancio publicitario

Tododia

A € CoaBdAA

Produtos ultra-hidratantes

e perfumados, com texturas

ultracremosas, que restauram ’
profundamente a pele

EXPERIMENTE

Disponivel em: https://www.natura.com.br/. Acesso em 15 de junho de 2019.

() Notexto |, o trecho “Caracteristicas” mostra descri¢coes fisicas do animal.

() No texto Il, ha predominio de descricao objetiva, sendo marcada pelos termos
“ultra-hidratantes”, “perfumados” e “ultracremosas”.

() As descricbes do texto | sdo objetivas, caracterizando o animal de maneira neutra
e imparcial.

() Os dois géneros textuais analisados se apropriam dos adjetivos com as mesmas
intencdes comunicativas, informar o leitor a respeito do assunto.

2. Corrija as afirmacdes falsas do exercicio anterior.

Leia o texto a seguir e responda as questdes 3 a 6.
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Flais To Ota dO BI’JS” T
D 'Y
rorora 12 de junho as 12:00-

O design interno da SW4 proporciona a melhor experiéncia a bordo:
exclusivos bancos perfurados na cor bege e painel central que transmitem a
elegancia e a tecnologia do SUV.

Experiéncia unica a bordo da SW4.

Espago interno para mais confoito. Garanta seu SUV.

Disponivel em: https://www.facebook.com/ToyotaDoBrasil/. Acesso em 15 de junho de 2019.

3. Quais adjetivos ou locucdes adjetivas aparecem na publicidade do SW4 da Toyota?
A que substantivos eles se referem?

4. Os adjetivos tém denotacdo objetiva ou subjetiva de sentido? Explique sua
resposta.




221

5. O trecho “Espaco interno para mais conforto” relaciona-se a qual necessidade
humana? Explique sua resposta.

6. Expligue o seguinte enunciado: As trés descri¢des, que acompanham as imagens
do anuncio, utilizam, quando juntas, a persuasao inconsciente como recurso de
convencimento.

OFICINA 7
AS CARACTERISTICAS MULTISSEMIOTICAS

Imagem é a ilustracdo que frequentemente compde um

° e anuncio. Muitas vezes se ouve dizer que “uma boa imagem vale

mais que mil palavras”, porque € ela que da vida ao anuncio, chama

T atencdo do consumidor para o0 texto publicitario e,

consequentemente, desperta o desejo de compra do produto.
(GONZALES, 2003, p.19)

Conversando sobre:

e Qual é a papel da imagem na publicidade hoje?
e Asimagens podem colaborar para persuadir o leitor? De que forma?

1. Faca uma pesquisa sobre a importancia da imagem em textos publicitarios. Com
os resultados de sua busca, responda em seu caderno:

a) Qual o objetivo da imagem em textos publicitarios?

b) Como a imagem pode ser usada nas diferentes midias (TV, revistas, redes sociais
virtuais etc.)?

c) Por que a imagem pode ser considerada um “convite ao publico”?

d) O que é uma imagem publicitaria? Por que ela é importante?

Sugestdes de links para pesquisa:

https://conceito.de/imagem-publicitaria

Compare 0s dois anuncios de revista a seguir e responda as questdes 1 a 4.

Texto |


https://plugcitarios.com/blog/2014/10/08/forca-da-imagem-na-publicidade/
https://conceito.de/imagem-publicitaria

0 PERIGO DRS IMPUREZAS
ESTA NA POEIRA,NO CHAO,
EM Tﬁllﬂ,_PIIHTE!

S6 Sabonete LIFEBUOY possui o

INGREDIENTE PURIFICADOR
gue protege a sande
confra essas impurezas!

“Jma brincadeira inocente... Mas 3 senhora
zzbe que hi perigo para a salde na poeira,
00 chio, em tdda parte. Proteja seus filhinhos
com Lifebuoy! Exclusivamente Lifebuoy pos«
sui o Ingrediente Purificador que climina o
perigo das impurezas! No banho ou para la-
var as mios, a tdda hora ¢ sempre antes das
refeigdes, vse Lifebuoy — o sabonete de satide!

EIS A PROVA! O chairo coractenstico do

Lifobuoy @ o swa gorontios 36 éle possul o Ingees
diente Purificodor ‘especiol que protege o saidel

DE A SUR FAMILIA
A PROTECAO DIARIA
DE LIFEBUOY!

Disponivel em: https://www.jws.com.br/2019/06/propagandas-antigas-das-revistas-
brasileiras/. Acesso em 23 de junho de 2019.

Texto Il

Novo
Lifebuoy)}l care&chmcaleb)
=7 /4 <

10X mais protecdo contra germes®
10X mais cuidado com a pele™

(ifebuo Y, )
y 2

N o

Disponivel em: https://www.facebook.com/lifebuoybrasil/. Acesso em 23 de junho de 2019.

1. Qual dos dois andncios parece ser mais antigo? Explique sua resposta.
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2. Em qual dos dois textos o texto verbal estd mais presente? Qual é seu contetdo
tematico?

3. No texto, em que o texto verbal tem menor predominancia, temos informacdes
incompletas? Explique.

4. Estabeleca hipoteses: O que a publicidade hoje quer evidenciar em seus anincios?
Por que os recursos néo verbais sao tdo explorados?

Leia a publicidade a seguir e responda as questbes 5 a 7.

Habib's
15de abril - Q

Nessa Pascoa, chama toda a familia e vem para o Habib's. A cada Esfiha
de Pascoa vendida, RS 1,00 & doado para o Instituto da Crianca do Hospital
das Clinicas.

ESFIHA DE

/

. .
W

N
Disponivel em: https://www.facebook.com/habibsoficial/. Acesso em 16 de junho de 2019.

5. Alimagem da publicidade faz um retrato fiel do produto? Explique sua resposta.

6. Qual necessidade humana € incitada pela imagem? Comente.
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7. Qual é publico alvo do produto em divulgacdo? A escolha das cores € influenciada
por essa informagao? Explique.

A publicidade a seguir servira de base para as questdes 8 a 10.

@ OMO Brasil eoe
+OMO 24 de julho de 2017 - Q

Divirta-se a vontade e curta os seus #MomentosQueMarcam. A sujeira,
OMO resolve para voceé.

MEDIA GIPHY.COM
media.giphy.com

Disponivel em: https://www.facebook.com/omobrasil/. Acesso em 16 de junho de 2019.

8. Qual é o publico alvo do produto OMO, anunciado no texto? Explique sua resposta.

9. A escolha de criangas como imagem principal desse anuncio faz referéncia de que
forma ao publico alvo da publicidade?

10. Se a publicidade fosse constituida somente do texto de abertura, teriamos todas
as informacdes necessarias para relacionar o texto a um publico especifico? Comente
sua concluséo.
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AS CORES NA CONSTRUCAO DO SENTIDO

1. Assistam ao video

“‘ALIKE”,

disponivel no link:

https://www.youtube.com/watch?v=UATPH44jRSw&t=351s e discutam, em pequenos

grupos, as questdes a seguir. E necessario que um integrante anote as conclusdes

do grupo.

e Que personagens aparecem na histéria, como eles sdo?

e Qual é a cor de cada uma das personagens centrais?

e Vocé acredita que existe ligacdo entre as caracteristicas psicologicas dos
personagens e suas cores? Por qué?

e De modo geral, como as cores contribuiram para que os sentimentos fossem
expressos e a narrativa fosse contada?

2. Preencha a tabela a seguir analisando as cores das duas publicidades a seguir.

Publicidade | — Torre de Pisa

Pizzaria Torre de Pisa
21 de maio a5 1617 - @

@Dia dos Namorados @

A noite mais esperada para todos os apaixonados esta chegando! Seja para
0s recém apaixonados ou para aqueles que renovam seu namoro a cada
ano que passa.

A Torre de Pisa convida os apaixonados para trazer ainda mais romance
para nossa casa neste dial @... Ver mais

P

#o

Disponivel em: https://www.facebook.com/torrepi
raju/?tn__ =%2Cd%2CP-R&eid=ARBuUZ5cNGtk
doUwSdixBSYoYIrYKMdg2f33bjQKWtUdWr6alc
9JuLMbEviXVaXDsThaZV1vkE3Pyv4WO.
Acesso em 16 de junho de 2019.

Publicidade Il - Heinz Brasil

Heinz Brasil

{
“g!lz 31 de outubro de 2018 - Q

Que bruxa, que nada: adulto tem medo mesmo do ketchup Heinz acabar no
meio do hamburguer. Happy Halloween

*-'._. " 4 = 3. y
Disponivel em: https://www.facebook.com/hein
zbrasil/. Acesso em 16 de junho de 2019.


https://www.youtube.com/watch?v=UATPH44jRSw&t=351s
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Publicidade | — Torre de Pisa

Publicidade Il - Heinz Brasil

Qual é o produto
anunciado?
Qual é a situacdo

especial comemorada?

A qual publico o texto de
destina?

Qual é o sentido da
mensagem do texto de
abertura?

O que aparece
imagens do texto?

nas

Quais cores predominam
no anuncio?

Qual é a relacao entre as
cores e a época em que
a campanha foi
realizada?

3. Responda sobre os anuncios do exercicio anterior: As cores ajudaram a relacionar
0 texto a comemoracao? Explique sua resposta.

AS IMAGENS E CORES E AS NECESSIDADES HUMANAS

1. Observe as imagens e cores usadas nos quatro textos a seguir, relacione cada
imagem a necessidade humana que ela propde suprir e explique sua escolha.

() NECESSIDADES FISIOLOGICAS (

) NECESSIDADES DE
SEGURANCA

() NECESSIDADES DE AFILIACAO (

) NECESSIDADES DE
AUTOESTIMA

() NECESSIDADES DE AUTORREALIZACAO




Publicidade (a)

Rexona CEO
Rexona  Patrocinado - @

3x mais protec@o para momentos decisivos.

3XMAIS

PARA
MOMENTOS

DECISIVOS.

REXONA.COM.BR

Rexona Clinical muito mais protecdo

Twice the protection of everyday antiperspirant to combat excessive...

Oos 44mi
Fonte: P&gina da rede social de um dos
participantes da pesquisa. Acesso em 30 de
novembro de 2018.

133 comentarios 57 partilhas

Publicidade (c)

Sdo Pastel esta em Sdo Pastel ooy
Patrocinado - @

™ LANCAMOS o Novo Cardapio de Verdo do Sdo Pastell & Novas
porgBes, drinks, pastéis, sobremesas e muito mais! Venha provar novidades
U © U #saopastel #cardapio #verdo2018 #avaré

\

/ A\
Fonte: Pégina da rede social de um dos
participantes da pesquisa. Acesso em 30 de
novembro de 2019.
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Publicidade (b)

=, Toyota do Brasil 2
rovora 28 de maio as 15:31- Q

Os freios ABS do Toyota Etios evitam derrapagens, garantindo seguranca
€M Seu percurso.

TOYOTA COM.BR
Conheca o Etios hatch 2020

Disponivel em:  https://www.facebook.com/To
yotaDoBrasil/. Acesso em 23 de junho de 2019.

Publicidade (d)

JOHNSON'S baby oo
31 de dezembro de 2018 - Q

Falta apenas 1 dia para 2019 nascer. s#Junto com este ano novinho em
folha, vai nascer também a Ana Luiza. Que ainda nem chegou mas ja muda
atitudes em todos a sua volta;
JOHNSON'S®, desejamos a t
#PurezaQuelnspira

FALTA 1 DIA

+E, COmo todo bebé é um bebé

os um #FelizAnoJOHNSONS.

Disponivel em: https://www.facebook.com/johnson
sbabybrasil/. Acesso em 04 de julho de 2019.



228

Publicidade (e)
W Ruby Rose
@ 20 de maio - Q

#imagineouseseja

Disponivel em: https://www.facebook.com/rubyroseOficial/. Acesso em 23 de junho de 2019.

2. Redija uma sintese a respeito da importancia das imagens e cores na publicidade,
expligue como elas podem ser usadas como estratégias persuasivas, estando de
acordo com a mensagem publicitaria.

OFICINA 8
ENCERRANDO OS TRABALHOS

Conversando sobre: As atividades realizadas fizeram com que pensassemos na
publicidade e sobre sua influéncia no consumismo. Sobre isso, construa um texto
discutindo:

e Quais meios a Publicidade Patrocinada do Facebook utiliza para convencer 0s
destinatarios/usuarios do Facebook a comprar um produto ou servico
anunciado?

e Como a publicidade esta relacionada a pratica do consumismo, nos dias de
hoje?

e A acéo publicitaria também exerce poder sobre os adolescentes?

a) Acesse seu perfil na rede social Facebook e observe as publicidades disponiveis a
VOCé.

b) Escolha uma publicidade, a qual vocé considerou a mais atraente ao publico
adolescente: cole-a em um documento no Word para que seu professor possa imprimi-
la; depois de ter o arquivo impresso, identifique 0s recursos persuasivos que a
compdem. (Siga o modelo que construimos):



4. Texto de abertura:

5. Slogan:

Fonte: A pesquisadora.

9. Adjetivagdo: 10. Voz do anunciante:

Pepsi
16 de outsbro Q

1 ALERTA PROMOCAO 1
Quer aumentar uns 6 digitos ai nessa conta banaria? Vem g
UM '$MILHAO*'§ DE REAIS & mais um MONFAO de prémmio 500 11. Variedade informal:
pra vock. ra ganhar? € 85 cadasirar o8 g3l do Pepsino e 43 DUOMOm .
#PatriménioDoBrasil e torcer! 4 Ficas om a Pepsi? SO QUE
Simt
Promogio véiida de 14109 a 18/11/18 (horrio de Brasiia). Guarde os
‘comprovantes fiscais de compra. Leia antes o Regulamento e consulte os.
nmeros dos Certificados de Autorizag3. . Ver mais

12. Imagem:

PROMOGAO
PA o
BRASIL

CONCORRA A O '
RS4 MILHAO : s - 13. Cores:

Cadastre-se

\ 8. Link para o sitio da marca:

. 7. Sequéncia tipoldgica
injuntiva:
3. Suporte:
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APENDICE E
ATIVIDADE EXTRA 1 — OFICINA 3 — “QUEM ANUNCIA MELHOR?”

Professor, sugerimos esta atividade para introducdo dos conceitos teéricos dos
trés niveis de persuasao (MODERNO, 2000) e das cinco necessidades humanas
(MASLOW, 1954), que a publicidade pode incitar em seus andncios. Ela ndo esta
presente no Caderno pedagdégico (ANEXO C), porém durante a implementacéo da
SDG pudemos conhecer as dificuldades do publico participante, em lidar com
aspectos mais teoricos, diante disso, consideramos necesséria essa abordagem.
Diante disso, acrescentamos esta atividade, que contém as seguintes
caracteristicas:
Objetivo: Cada grupo deve elaborar uma apresentacao oral, com duracao de até 3
minutos, para a divulgacao de um produto pré-determinado.
Participantes: Duas equipes, com 4 membros cada (nimero pode variar).
Materiais: Dois cartdes com as fotos dos produtos, um com a foto de um sorvete
Kibon, outra com a imagem de um par velho de ténis All Star; cronbmetro; quadro
branco e giz.
Ambiente: Esta atividade pode ser feita no patio, assim cada grupo, mais o publico,
terdo um espaco proprio para discutir e planejar.
Avaliando as apresentacdes: O publico deve avaliar os argumentos usados e as
estratégias persuasivas de cada equipe, chegando entdo a decisédo do vencedor.

Encaminhamentos metodolégicos, ao professor:
1. Pergunte aos alunos quem gostaria de fazer o papel de vendedor de um produto,
sugerimos duas equipes de 4 participantes, mas esse humero pode variar de acordo
com os voluntarios;
2. Chame as equipes para passar-lhes as instrucdes: Eles terdo 15 minutos para
selecionar uma estratégia de persuasdo, com argumentos que possam convencer
0s colegas da turma a adquirir o produto e planejar sua fala. Depois terdo até 3
minutos para fazer sua apresentacao;
3. Deixe as duas equipes se preparando e explique ao restante da turma, que fara
a funcéo de publico consumidor, como a atividade ocorrerd, além de seu papel mais
importante: Anotar os argumentos usados pelos participantes e avaliar sua forca
persuasiva;
4, Comece a chamar as equipes, sem que uma veja a apresentacao da outra, e
medie as apresentacdes, de modo que o tempo néo ultrapasse o permitido;
5. Ao final, peca que as duplas fiquem de fora, elabore com o publico espectador
uma lista com os argumentos de cada equipe para cada produto e sugira que votem
no ganhador. Chame as equipes e anuncie o vencedor.

Quem anuncia melhor?

Objetivo: Cada grupo deve elaborar uma apresentacao oral, com duracdo de até 3
minutos, para a divulgacao de um produto pré-determinado.

Participantes: Duas equipes, com 4 membros cada (nUmero pode variar).
Materiais: Dois cartdes com as fotos dos produtos, um com a foto de um sorvete
Kibon, outra com a imagem de um par velho de ténis All Star; cronémetro; quadro
branco e giz.
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Ambiente: Esta atividade pode ser feita no patio.
Avaliando as apresentacdes: O publico deve avaliar os argumentos usados e as
estratégias persuasivas de cada equipe, chegando entdo a decisédo do vencedor.

Produto I: Sorvete Produto Il: Ténis velho
Marca: Kibon Marca: All Star

Fonte: Fonte:
https://tudoxnada.wordpress.com/2009/01/29/o-

https://www.savegnago.com.br/sorvete-

kibon-800ml-ovomaltine/p sapato-velho/

Depois da apresentacao de seus colegas, liste os argumentos usados por cada
equipe, para cada produto. Avalie cada lista a fim de chegar a conclusao sobre a
melhor estratégia persuasiva.

Equipe 1
Produto I:

Produto II:

Equipe 2
Produto I:

Produto II:
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ANEXO A
DECLARACAO DE PERMISSAO PARA UTILIZACAO DE DADOS

% PROFLETRAS
UNIVERSIDADE ESTADUAL DO NORTE DO PARANA | ) £
Centro de Letras, Comunicagdo e Artes - CLCA o
Programa de Mestrado Profissional em Letras

Em Rede - PROFLETRAS/UENP

DECLARACAO DE PERMISSAO PARA UTILIZACAO DE DADOS

Professor-Pesquisador Responsavel: Fernanda de Oliveira Pereira
Endereco: Rua Vicente Rodrigues Vieira, 160 cep: 18800-000 Fone: (14)
99641-1572
E-mail: nandaoliveira_8@hotmail.com
Pesquisadora Orientadora: Profa. Dra. Marilucia dos Santos Domingos Striquer.

Titulo da Pesquisa: PUBLICIDADE PATROCINADA DO FACEBOOK: UMA

PROPOSTA PEDAGOGICA CONSTRUIDA A PARTIR DA METODOLOGIA DA

SEQUENCIA DIDATICA DE GENEROS PARA O TRABALHO COM A PRATICA
DISCURSIVA DA LEITURA

Pesquisa desenvolvida na Universidade Estadual do Norte do Parana (UENP), no
Mestrado Profissional em Letras em Rede (PROFLETRAS)

Os pesquisadores do presente projeto de pesquisa se comprometem a preservar a
privacidade dos participantes, de cujos dados serdo coletados por meio de atividades
didaticas e textos produzidos pelos alunos em sala de aula durante o desenvolvimento
de uma proposta de intervencdo pedagodgica implementada por meio de sequéncia
didatica de géneros, assim como de diarios reflexivos do professor-pesquisador,
entrevistas e questionarios. Concordam, igualmente, que todas as informacdes serdao
utilizadas Unica e exclusivamente para execucao do presente projeto e que somente
poderao ser divulgadas de forma anénima.

Diante disso, a direcdo da E.E. “Maria Goncgalves da Motta” autoriza a coleta de dados
descrita.

Diretor ou representante legal da Instituicao

de de 2018.

Em caso de ddvidas com respeito aos aspectos éticos deste estudo, vocé podera
consultar o Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da UENP Universidade Estadual do
Norte do Parana - Campus Luiz Meneghel de Bandeirantes Fone/Fax: +55 (43) 3542



234

8010 | Fax: +55 (43) 3542 8056 Rodovia BR-369 Km 54, Vila Maria, CP 261 - CEP
86360-000 Bandeirantes - Parana — Brasil.
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ANEXO B
TERMO DE ASSENTIMENTO PARA CRIANCA E ADOLESCENTE

% PROFLETRAS i
UNIVERSIDADE ESTADUAL DO NORTE DO PARANA 3
Centro de Letras, Comunicagéo e Artes - CLCA BT
Programa de Mestrado Profissional em Letras
Em Rede - PROFLETRAS/UENP

Termo de assentimento para crianca e adolescente
(maiores de 6 anos e menores de 18 anos)

Vocé estda sendo convidado a participar da pesquisa “PUBLICIDADE
PATROCINADA DO FACEBOOK: UMA PROPOSTA PEDAGOGICA CONSTRUIDA A
PARTIR DA METODOLOGIA DA SEQUENCIA DIDATICA DE GENEROS PARA O
TRABALHO COM A PRATICA DISCURSIVA DA LEITURA”, desenvolvida na
Universidade Estadual do Norte do Paranad (UENP), no Mestrado Profissional em
Letras em Rede (PROFLETRAS). Seus pais permitiram que vocé participe.
Pretendemos, estudar como a metodologia da sequéncia didatica de géneros (SDG)
pode desenvolver a leitura do género publicidade patrocinada do Facebook. Os
participantes desta pesquisa sdo vocé e seus colegas de classe. Mas vocé nao precisa
participar se ndo quiser, € um direito seu e nao tera nenhum problema se desistir. A
pesquisa sera feita em sala de aula, no Colégio E.E. “Maria Gongalves da Motta”. Vocé
e seus colegas do 8° ano irdo realizar atividades de leitura de publicidades
patrocinadas do Facebook. A pesquisa ira analisar o desenvolvimento de vocés no
decorrer das atividades, para identificar o quanto aprenderam e quais pontos
precisamos ainda retomar.
Quando terminarmos a pesquisa, iremos disponibilizar um texto final no site da UENP.
Poderemos também publicar textos com resultados da pesquisa em revistas
cientificas, eventos académicos e capitulos de livro. Na divulgacdo da pesquisa,
poderemos usar algum texto ou atividade sua desenvolvida em sala de aula, mas nao
iremos, de forma alguma, identifica-lo. Usaremos nomes falsos para substituir sua
assinatura. No caso de usarmos producdes escritas de sua autoria no nosso trabalho,
iremos digita-las para que sua letra ndo seja reconhecida. Ndo daremos a estranhos
as informacdes coletadas em sala de aula.
Essa pesquisa € muito importante para vocé pode aprender a relacionar as diferentes
linguagens do texto e entender sua intencdo, além de refletir sobre consumo e
consumismo e a publicidade patrocinada. Além de contribuir para que outros
professores possam ter acesso a um material didatico para o ensino da publicidade
patrocinada do Facebook.
Caso precise, vocé pode entrar em contato comigo pelo telefone (14) 99641-1572.
Meu nome é Fernanda de Oliveira Pereira. Se voceé tiver alguma duavida, vocé pode
me perguntar.

CONSENTIMENTO POS INFORMADO
Eu aceito participar da pesquisa
“PUBLICIDADE PATROCINADA DO FACEBOOK: UMA PROPOSTA PEDAGOGICA
CONSTRUIDA A PARTIR DA METODOLOGIA DA SEQUENCIA DIDATICA DE
GENEROS PARA O TRABALHO COM A PRATICA DISCURSIVA DA LEITURA”.




236

Entendi como a pesquisa sera realizada. Entendi que posso dizer "sim" e participar,
mas que, a qualquer momento, posso dizer "nao" para a utilizacdo, na pesquisa, das
minhas atividades e textos produzidos em sala de aula, pois néo serei prejudicado
com isso. A pesquisadora tirou minhas ddvidas e conversou com 0S mMmeus
responsaveis. Recebi uma copia deste termo de assentimento e li e concordo em
participar da pesquisa.

Piraju, de de 2018.

Assinatura do menor Assinatura da
pesquisadora
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ANEXO C
TERMO DE CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO DE
CRIANCAS/ADOLESCENTES

% PROFLETRAS i
UNIVERSIDADE ESTADUAL DO NORTE DO PARANA = |11) ¢
Centro de Letras, Comunicagéo e Artes - CLCA T S

Programa de Mestrado Profissional em Letras

Pesquisadora Responsavel: Fernanda de Oliveira Pereira
Endereco: Rua Vicente Rodrigues Vieira n° 160, Vila Bérgamo. CEP: 18800-000
Fone: (14) 99641-1572 E-mail: nandaoliveira_8@hotmail.com

TERMO DE CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO DE CRIANCAS/ADOLESCENTES

Este é um convite especial para seu filho participar voluntariamente da pesquisa “O CONSUMO E O
CONSUMISMO: UMA PROPOSTA DE INTERVENCAO PEDAGOGICA PARA O ENSINO
FUNDAMENTAL Il CONSTITUIDA PELA METODOLOGIA DAS SEQUENCIAS DIDATICAS
DE GENEROS”. Por favor, leia com atenciio as informagdes abaixo antes de dar seu consentimento.
Qualquer davida sobre o estudo ou sobre este documento entre em contato diretamente com o
pesquisador responsavel.

OBJETIVO E BENEFICIOS DO ESTUDO

Pretendemos, com esta pesquisa, estudar como a metodologia da sequéncia didatica de géneros (SDG)
pode desenvolver a leitura e producdo do género publicidade patrocinada do Facebook. Por meio desta
pesquisa seu filho podera ser capaz de relacionar as diferentes linguagens do texto para entender sua
intencdo de convencimento, além tomar consciéncia do papel da publicidade patrocinada do Facebook
no consumo e consumismo hoje. Ademais o0 projeto podera contribuir para que outros professores
tenham acesso a um material didatico testado em sala de aula, uma vez que ao final da pesquisa serd
organizado um caderno pedagdgico com instrucdes para os professores desenvolverem um trabalho
didatico com esse tipo de texto e com atividades didaticas para serem aplicadas aos alunos.

PROCEDIMENTOS/METODOLOGIA

Os alunos da turma do seu filho, 8° ano do Colégio E.E. “Maria Gongalves da Motta”, irdo realizar
atividades de leitura de publicidades patrocinadas do Facebook. Ele ndo fara nada diferente da rotina
pedagdgica. A pesquisa ird analisar o desenvolvimento da aprendizagem no decorrer das atividades
didaticas, para identificar quanto progresso houve e quais pontos ainda necessitam ser retomados.

Na divulgagdo da pesquisa, poderemos usar algum texto ou atividade de seu filho desenvolvida em sala
de aula, mas, de forma alguma, iremos identificar seu filho ou a escola. Usaremos nomes falsos para
substituir a assinatura dos alunos. No caso de usarmos producdes escritas de seu filho no nosso trabalho,
iremos digita-las para que a letra dele ndo seja reconhecida. Nao daremos a estranhos as informagoes
coletadas em sala de aula.

DESPESAS/ RESSARCIMENTO DE DESPESAS DO VOLUNTARIO
Todos os sujeitos envolvidos nesta pesquisa sdo isentos de custos.
PARTICIPACAO VOLUNTARIA

A participacao de seu filho neste estudo € voluntaria e ele terd plena e total liberdade para desistir do
estudo a qualquer momento, sem que isso acarrete qualquer prejuizo para ele.
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GARANTIA DE SIGILO E PRIVACIDADE

As informagdes relacionadas ao estudo sdo confidenciais e qualquer informacéo divulgada em relatério
ou publicacdo sera feita sob forma codificada (nome ficticio), para que a confidencialidade seja mantida.
O pesquisador garante que o nome de seu filho ndo sera divulgado sob hipdtese alguma.

ESCLARECIMENTO DE DUVIDAS
Vocé e seu filho podem fazer todas as perguntas que julgarem necessarias durante e ap6s o estudo.

Diante do exposto eu,

RG n° declaro que fui esclarecido sobre os objetivos, procedimentos e
beneficios do presente estudo. Autorizo a participacdo livre e espontdnea de meu
filho(a) para a

pesquisa em questao.
Declaro também me sentir pressionado de nenhum modo a autorizar a participacdo de meu filho nessa
pesquisa.

Piraju, de de 2018.

Responsavel pelo menor Pesquisadora Responsavel
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PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO £ Plabaforma
NORTE DO PARANA - UENP %ﬂﬂ

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: 0 CONSUMO E O CONSUMISMO: UMA PROPOSTA DE INTEE‘U’ENI;.-E.D
PEDAGOGICA PARA O EMSINO FUNDAMEMTAL Il CONSTITUIDA PELA
METODOLOGIA DAS SEQUEMCIAS DIDATICAS DE GENEROS

Pesquizador: Femanda de oliveira pereira

Area Tematica:

Versdo: 2

CAAFE: 03932318.4.0000.8123

Instituigdo Proponente: UNIVERSIDADE ESTADUAL DO NORTE DO PARANA
Patrocinador Principal: Financiamento Praprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 3.175.852

Apresentagdo do Projeto:

O trabalho objetiva validar a metodologia de sequéncias didaticas de géneros como fundamento para o
trabalho de desenvolvimento das capacidades de linguagem dos alunos do 8® ano do ensino fundamental
para a leitura e produgdo de andncies publicitarios. Como aporte tedrico se estabelece a partir dos
pressupostos do Interacionismo Socio discursivo, de forma mais especifica, da vertente didatica dessa
corrente do humano. A pesquisa se configura por uma abordagem qualitativa e interventiva sob o tipo de
pesquisa-agio, tendo suporte ainda os procedimentos sugeridos pelo Interacionismo Sociodiscursivo para
analise de textos e para o ensino de géneros textuais. Messe sentido, o encaminhamento se estabelece a
partir da elaboragde do modelo tedrico/didatico de génerc e da produgde e implementagdo de uma
sequéncia didatica para o ensino do anincio publicitario.

Objetivo da Pesquisa:

Objetivo Primario:

Walidar a metodologia da sequéncia didatica de géneros (SDG) para o desenvolvimento de capacidades de
linguagem dos alunos do o 8 ano para a leitura & produgao do género antncio publicitaric. Atrelado de
forma indissoldvel a objetivo esta nossa intengdo enquanto mestranda do Profletras e docente de lingua
portuguesa: elaborar e implementar uma proposta de intervencio didatica, em vistas ac aprimeramento de

nossa agdo docente e melhoria da educacdo basica

Enderego:  Rodovia BR 360, km 54

Bairro:  Wila Maria CEP: 86.360-000
UF: PR Municipio: BANDEIRANTES
Telefone:  (£3)3542-8058 E-mail: cep@uenpedubr

Fagne O da 08
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UNIVERSIDADE ESTADUAL DO Plataforma
NORTE DO PARANA - UENP asil

Condruagso do Parecer; 3.175.862

brasileira.

Avaliagio dos Riscos e Beneficios:

Objetivo Secundario:

a. Identificar os conhecimentos gue os alunos t8m a respeito das necessidades humanas de consumo e do
consumismo que se estabelecem nas sociedades capitalistas;

b. ldentificar as capacidades de linguagem gue os aluncs ja t&m na leitura e produgdo escrita do género
textual anincio publicitario;

¢. Elaborar um projete de intervencio didatica;

d. Implementar o projete de intervencio didatica;

e. Identificar, no final do processo de intervencio didatica, se os alunos desenvolveram capacidades de
linguagem identificadas como potenciais no diagndstico.

Comentarios e Consideragbes sobre a Pesquisa:

E uma proposta de intervengio na escola e produgao de sequencia didatica para o ensing e aprendizagem
de praficas discursivas. A Folha de rosto esta assinada pelo Diretor da Unidade de Pesquisa. Declaragao do
Diretor da Escola, alvo da pesquiza, assinada. Cronograma adequado. Financiamento a cargoe da
pesquisadora

Consideragies sobre os Termos de apresentagdo obrigatoria:

Os termos atendem as resolugbes vigentes.

Recomendagdes:

Mac ha.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes:

Foram atendidas as demandas solicitadas no Parecer: 3.082.567, a saber: subsfituiu o termo “sujeito de
pesquisa” por “participante de pesquisa de acordo com a A Resolugao 466/2012 (CNS);

Inseriu o contato do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos no TCLE no texto;

Atendeu ao item IV.3f da Resclugdo 46672012 (CNS);

O texto do TCLE foi redigido com o ponto de vista do pesquisador;

Encaminhamento da carta-resposta ao CEP/UENP com as alteragdes solicitadas e suas justificativas, em
documento a parte e de acorde com a numeragio das pendéncias

Consideragoes Finais a critério do CEP:

Prezado(a) pesquisador(a), o projeto esta aprovado sem restrigies. De acordo com a Resolugdo 466/2012
do Conselho Macional de Sadde, o Termo de Consentimento Livre e Esdarecido deve ser elaborado em
duas vias, rubricadas em todas as suas paginas e assinadas pelo participante ou por

Enderego:  Rodowvia BR 368, km 54

Bairro:  Wila Maria CEP: 86.360-000
UF: PR Municipio: BANDEIRANTES
Telefone: (43)3542-5058 E-mail: cep@uenp.edubr

Pagira 02 de 04
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NORTE DO PARANA - UENP

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO Wm

Condruagso do Parecer; 3.175.862

seu representante legal e pelo pesquisador(a) responsavel, devendo as paginas de assinaturas estar na

mesma folha.
Atencicsamente,
CEP/UENP

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagao
Informagoes Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS DO _P | 18M2/2018 Aceito
do Projeto ROJETO 1214802 pdf 16:01:08
Cutros cartaresposta docx 15122018 |MARILUCIA DOS Aceito

17:28:53 [SANTOS
DOMINGOS
Projeto Detalhado /| projeto.doc 151272018 |MARILUCIA DOS Aceito
Brochura 17:28:18 [SANTOS
|Investigador DOMINGOS
TCLE/ Termos de  [TALE.docx 15122018 [MARILUCIA DOS Aceito
Assentimento f 17:28:02 [SANTOS
Justificativa de DOMINGOS
Auséncia STRIQUER
TCLE/ Termos de  |termo.docx 151272018 | MARILUCIA DOS Aceito
Assentimento f 17:27:35  |SANTOS
Justificativa de DOMINGOS
Enci _ STRIQUER
TCLE/ Termos de  |diretor_declaracao.pdf 27112018 |Femanda de oliveira | Aceito
Assentimento f 21:21:56 |pereira
Justificativa de
Auséncia _
Folha de Rosto Folha_de_rosto_assinada.pdf 15/08/2018 |Femanda de oliveira | Aceito
11:35:18 | pereira

Situagdo do Parecer:

Aprovado

MNecessita Apreciagio da CONEP:

MNao

Enderego:  Rodowvia BR 368, km 54

Bairro:  Wila Marnia
UF: PR

CEP: 88.360-000

Municipio: BAMDEIRANTES

Telefone: (43)3542-5058 E-mail: cep@uenp.edubr

Pagina 0 da 05
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BAMDEIRAMTES, 27 de Fevereirc de 2019

Assinado por:
Liza Ogawa
{Coordenador(a))
Enderego:  Rodovia BR 368, m 54
Bairre: Wila Maria CEP: 88.360-000
UF: PR Municipio: BANDEIRANTES
Telefone: (43)3542-5058 E-mail: cep@uenp.edubr
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