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                            Epígrafe 
 

A língua vive e evolui historicamente na 
comunicação verbal concreta, não no 
sistema linguístico abstrato das formas da 
língua nem no psiquismo individual dos 
falantes.  

 

 (Bakhtin/Volochinov) 
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- Elaboração de modelo teórico, de modo a conhecermos o gênero publicidade 

patrocinada do Facebook, bem como elaboração de um modelo didático, para 

delimitação das dimensões ensináveis do gênero, a partir da série escolar delimitada; 

- Construção de uma sequência didática que se apresenta na forma de caderno 

pedagógico: um caderno destinado ao professor, com apresentação de aporte teórico-

metodológico e instruções e com atividades para os alunos (ANEXO C). 

- Implementação da sequência didática em sala de aula; 

- Análise das capacidades de linguagem desenvolvidas pelos alunos, na leitura 

do gênero, a partir do diagnóstico inicial. 

- Análise das ações e dos exercícios realizados, que contribuíram para o 

desenvolvimento das capacidades de linguagem reconhecidas.  

 

Organização da dissertação 

 
 Esta dissertação é organizada da seguinte maneira: na seção I, apresentamos 

a metodologia, que dá suporte para a implementação de nossa pesquisa; a seção II 

explica a base teórica que fundamenta nosso estudo; na seção III, expomos o modelo 

teórico e o modelo didático do gênero publicidade patrocinada do Facebook; a seção 

IV trata da implementação da sequência didática e análise do material e trabalho 

pedagógico desenvolvido; as considerações finais sintetizam os dados identificados 

durante o processo de intervenção didática. 
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SEÇÃO I 

METODOLOGIA 

 

Nesta seção, temos como objetivo apresentar os procedimentos metodológicos 

necessários para a construção, implementação e análise da proposta didática, 

direcionados ao alcance de nossos objetivos. Para tanto, na subseção 1.1, definimos 

a pesquisa de abordagem qualitativa; na subseção 1.2, qualificamos a pesquisa como 

do tipo pesquisa-ação; em 1.3, caracterizamos os alunos participantes do projeto de 

intervenção; em 1.4, atemo-nos a relatar como delimitamos nosso corpus; na 

subseção 1.5 tratamos das categorias usadas para análise do desenvolvimento das 

capacidades de linguagem dos alunos, no diagnóstico inicial e final da prática de 

leitura do gênero. 

 

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 8º ano, para a leitura 

do gênero publicidade patrocinada do Facebook, construímos nosso trabalho 

ancorados sob a abordagem qualitativa.  

Conforme Neves (1996), a abordagem qualitativa sustenta a premissa de que 

os dados analisados em uma pesquisa não precisam ser necessariamente 

representados por questões quantitativas, dados numéricos, estatísticas, 

probabilidades pautadas em cálculos, 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, não busca enumerar ou medir eventos 
[...]. Dela faz parte a obtenção de dados descritivos mediante contato 
direto e interativo do pesquisador com a situação objeto de estudo 
(NEVES, 1996, p. 1). 
 

Exatamente o que nos propomos realizar, obter dados, inclusive quais os 

anúncios publicitários os alunos têm mais contato no dia a dia, para que então 

possamos realizar nosso projeto interventivo.  
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Fonte: A pesquisadora. 

 

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

processo de intervenção. 

 

1.3 A escola e os participantes do projeto de intervenção 

 

A Escola Estadual Maria Gonçalves da Motta, localiza-se na cidade de Piraju, 

sendo mantida pela Secretaria da Educação do Estado de São Paulo e dirigida pela 

Diretoria de Ensino de Piraju. A infraestrutura pode ser considerada adequada ao que 

se espera de uma instituição de ensino, todas as salas são equipadas com 

computador, de uso do professor, data show e caixas de som. A instituição também 

oferece biblioteca, monitorada por uma professora readaptada, e sala de informática, 

utilizada somente durante as aulas, por professores e alunos. 

A cidade onde a escola localiza-se fica situada no interior do estado de São 

Paulo. Com aproximadamente 29.741 habitantes11, tem como principais fontes do 

produto interno bruto a indústria e a agropecuária12, sendo o café a principal cultura, 

além de ter sua economia baseada no comércio como supermercados, farmácias, 

lojas de roupas e sapatos, postos de combustíveis, padarias etc.13  

 
11 Dado retirado de pesquisas do IBGE. Disponível em: 
https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/piraju/panorama. Acesso em 08 de setembro de 2018. 
12 Dado retirado de pesquisas do IBGE. Disponível em: 
https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/piraju/pesquisa/38/46996. Acesso em 08 de setembro de 2018. 
13 Roteiro de elaboração do documento técnico do projeto planejamento pedagógico do convênio. 
Disponível em: 
https://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/157104/37.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Acesso 
em 09 de setembro de 2018. 

https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/piraju/panorama
https://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/157104/37.pdf?sequence=1&isAllowed=y


http://ideb.inep.gov.br/resultado/resultado/resultado.seam?cid=939459


29 
 

A seguir, apresentamos como aconteceu a delimitação pelo gênero publicidade 

patrocinada do Facebook, o conjunto de exemplares do gênero que formaram nosso 

primeiro corpus de análise e, por fim, configuraram-se as categorias de análise do 

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

 

1.4 Delimitação do corpus 

 

De acordo com os procedimentos para análise de gêneros, elaborados por 

Bronckart (2009), um corpus deve ser formado por uma coletânea de textos empíricos, 

exemplares do gênero em processo de trabalho, que realmente existam em 

determinado contexto social. Sobre a quantidade de textos para coletânea, segundo 

o autor, o número varia diante do gênero textual escolhido e o propósito do analista.  

Para a seleção de nossa coletânea, realizamos as seguintes ações a seguir, 

descritas em nosso projeto de pesquisa submetido à avaliação do Comitê de Ética em 

Pesquisa com Seres Humanos e Ética no Uso de Animais da Universidade Estadual 

do Norte do Paraná (CEP/UENP). O Parecer Consubstanciado do CEP com a 

aprovação está anexado a esta dissertação (ANEXO D). 

Em meados de 2018, apresentamos à direção da escola o formulário de 

autorização para a realização da pesquisa na referida instituição (ANEXO A); e aos 

pais e alunos as autorizações para a participação (ANEXOS B, C e D). No final do 

mesmo ano, aplicamos, em minha16 aula de língua portuguesa, o Questionário 

diagnóstico do corpus (APÊNDICE A) aos alunos do 7º 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 

questionário. Expliquei aos alunos que no 8º ano, em 2019, eles participariam de um 

projeto que eu estava elaborando, em minha participação do Profletras, o qual teria 

como eixo organizador o anúncio publicitário. Foi apresentada apenas uma 

explanação do que são os anúncios: textos que visam vender produtos e serviços; 

diferenciando-os da propaganda: que objetiva fazer uma campanha, por exemplo, a 

de vacinação. O objetivo era apenas poder conhecer quais os anúncios os alunos 

tinham efetivamente mais contato no dia a dia. Diante do que caracteriza os 

adolescentes contemporâneos, a hipótese era a de que o contato com anúncio se 

 
16 Relembrando, quando as ações estão relacionadas às particularidades da pesquisadora, a pessoa 
do discurso empregada, para marcar as questões individuais, é a primeira do singular. 
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dava a partir das redes sociais da web, o que se confirmou nos resultados levantados, 

como expomos a seguir.  

 

1.4.1 Os resultados do diagnóstico inicial  

 
A primeira pergunta do questionário buscou conhecer por quais mídias os 

alunos têm mais acesso a anúncios. Os alunos podiam assinar quantas alternativas 

fossem necessárias como resposta. Os resultados estão sintetizados no Gráfico 1: 

 

Gráfico 1: Você tem contato com anúncios publicitários por meio de. 

 
Dados de pesquisa, 2018. 
  

O Gráfico 1 demonstra que 82,61%, dos 23 alunos respondentes ao 

questionário, têm acesso a anúncio publicitário por meio das redes sociais como 

Facebook, Instagram, Youtube, Snapchat, Twitter etc., confirmando a 

problematização que orientou a construção do questionário; outros 60,87% têm 

contato por meio da televisão; 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 

rádio.   

A pergunta 2 teve como intuito conhecer que tipo de anúncio os alunos mais 

têm acesso. Dessa vez, os alunos tiveram que escolher uma só resposta. Destacamos 

que, a fim de separar os anúncios publicados nas redes sociais virtuais em formato 

de vídeo e os que são imagens estáticas, intitulamos estes últimos como: publicidades 
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patrocinadas no Facebook, detalhando essa especificidade aos alunos na 

apresentação do questionário. 

 

Gráfico 2: Qual tipo de anúncio publicitário você mais vê? 

 
Dados de pesquisa, 2018. 

  

O gráfico 2 mostra que 43,48% dos alunos veem anúncios de vídeo em redes 

sociais; e o mesmo número vê publicidades patrocinadas do Facebook; outros 8,70% 

ouvem anúncios-áudios em rádios; e 4,35% leem anúncios impressos como os 

publicados em folhetos, revistas e jornais.  

Diante do fato de que os anúncios em vídeo e os que se constituem de imagem 

estática possuem configurações semióticas diferentes, para um direcionamento e 

organização de nossa proposta interventiva, elegemos formar nossa coletânea (e o 

eixo organizador de nossa proposta interventiva) com os anúncios publicitários que 

receberam naquele momento a denominação de publicidades patrocinadas do 

Facebook. 

Em uma segunda etapa da pesquisa, os alunos foram levados até a sala de 

informática da escola; cada aluno acessou seu perfil pessoal no Facebook; conforme 

os anúncios apareciam no feed, os alunos davam print (captura de tela; cópia-registro; 

criação de um arquivo da imagem que aparece na tela do computador). Fui 

armazenando os prints em um arquivo único, para posterior análise. O objetivo desse 

passo foi compor o corpus com textos legítimos, assim como orienta Bronckart (2009), 





https://www.facebook.com/Bauduccobrasil/photos/a.1743638959182191/2161220274090722/?type=3&theater
https://www.facebook.com/Bauduccobrasil/photos/a.1743638959182191/2161220274090722/?type=3&theater




https://exame.abril.com.br/tecnologia%20/face%20book-chega-a-125-milhoes-de-usuarios-no-brasil/
https://exame.abril.com.br/tecnologia%20/face%20book-chega-a-125-milhoes-de-usuarios-no-brasil/
https://www.facebook.com/business/help/1767727736592827
https://www.facebook.com/business/help%20/1767727736592827
https://www.facebook.com/business/help%20/1767727736592827
https://www.facebook.com/business/help/1767727736592827
https://www.facebook.com/ads/about/?entry_product=ad_preferences


https://www.microsoft.com/pt-br/p/dicionario-da-lingua-portuguesa-porto-editora%20/9wzdncrfj0rj
https://www.microsoft.com/pt-br/p/dicionario-da-lingua-portuguesa-porto-editora%20/9wzdncrfj0rj
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 Na próxima subseção, expomos como constituíram-se as categorias para 

análise do desenvolvimento das capacidades de linguagem dos alunos, quanto à 

prática de leitura do gênero, a fim de que tivéssemos o diagnóstico inicial e final da 

aprendizagem.  

 

1.5 As categorias de análise das capacidades de linguagem dos alunos para a 

leitura da publicidade patrocinada do Facebook. 

 
Partindo da construção do modelo teórico do gênero, exposto na Seção III, 

conhecemos os elementos que formam as características sociocomunicativas, as 

discursivas, as linguístico-discursivas e multissemióticas regulares e particulares da 

publicidade patrocinada do Facebook, ver Quadro 4. Devido a esse gênero ser 

essencialmente persuasivo, ou seja, manifestar a prática social de linguagem de 

influenciar o leitor à aquisição dos produtos e serviços divulgados, o elegemos para 

ser o eixo organizador de nossa proposta interventiva, a fim de que os alunos possam 

desenvolver um processo de leitura, que permita que reconheçam as estratégias 

persuasivas e, em decorrência, tomem atitudes mais conscientes de consumo. Nesse 

sentido, elaboramos um novo quadro, o Quadro 5, destacando dos elementos que 

formam o gênero (descritos no Quadro 4), quais compreendemos que estão mais 

marcados linguisticamente por recursos persuasivos, e por esse motivo, seriam os 

definidos como objeto de ensino e aprendizagem, em nosso caderno pedagógico.  

Assim, sistematizamos o que definimos como os recursos utilizados como 

estratégias persuasivas na publicidade patrocinada do Facebook, no Quadro 5, 

exposto na Seção III desta dissertação, os quais passaram a configurar-se como as 

categorias de análise das capacidades dos alunos para a leitura do gênero, e que, 

portanto, foram utilizados no diagnóstico inicial, como também após a implementação 

da intervenção (conf. Seção IV e V). 

 Na próxima seção, apresentamos a base teórica que fundamenta nossa 

pesquisa. 

 

 

 

 







http://www.qualeagiria.com.br/giria/sextou/
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A apresentação de hiperlinks promove o acesso ao sítio da marca, ou ao 

produto, que é uma característica comum em anúncios vinculados ao Facebook, o 

que não ocorre em mídias como televisão e revista; por meio dos links e hiperlinks, o 

leitor é imediatamente direcionado ao ambiente virtual, onde pode comprar o produto. 

Nesse sentido, tem-se uma estrutura totalmente específica e diferente das que 

formam anúncios publicados em outros suportes. 

É relevante ressaltar que Bakhtin (1997) classifica ainda os gêneros discursivos 

em dois grupos, gêneros primários e secundários, sendo os primeiros mais simples e 

os segundos mais complexos. Brandão (2015) afirma que gêneros primários são 

oriundos de atividades humanas do cotidiano e não precisam de um ensino 

institucionalizado, ou seja, não precisamos aprender na escola como fazer uso de uma 

conversa informal; a linguagem nesse tipo de gênero não é complexa ou dificilmente 

elaborada. Por sua vez, os gêneros secundários necessitam ser aprendidos de modo 

formal, já que apresentam melhor elaboração composicional, sendo esta padronizada, 

de acordo com uma construção social. Nesse caso, os textos não se formam a partir 

das práticas mais simples e cotidianas, como é o caso do anúncio publicitário, que 

traz hoje em sua estrutura múltiplas semioses, uma união proposital de texto, imagem, 

som e movimento (quando estruturado em vídeo); exigindo uma complexidade para 

sua produção e sua interpretação. 

Também enquanto estudioso de Bakhtin (1997), Marcuschi (2002) destaca o 

caráter variável dos gêneros. Nesse enfoque, afirma o autor, que a quantidade de 

gêneros cresce à medida que as sociedades desenvolvem-se. Por exemplo, com a 

criação da escrita, de acordo com o autor, além dos gêneros orais existentes, como a 

fábula, a lenda, o conto etc., outros passaram a existir, como os classificados, o ofício 

etc. Com o avanço da tecnologia, gêneros virtuais e advindos da web nasceram, como 

o tweet e o tutorial de moda em vídeo no Youtube. De acordo com o autor, ao passo 

que as esferas sociais ampliam-se ocorre o mesmo com os gêneros.  

Destacamos aqui o ocorrido com o anúncio publicitário. Em sua pesquisa de 

mestrado, Melão (2014) faz uma exposição de como esse gênero mudou, diante da 

importância que a imagem foi adquirindo na sociedade atual. Segundo a autora, esse 

gênero é um dos mais influenciados pelo uso da linguagem não verbal. Para destacar 

a relevância da imagem ao longo dos anos, Melão (2014) compara um anúncio de 

1921 com um exemplar atual, os dois da mesma marca, dessa forma, é possível 
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perceber que o texto verbal foi perdendo espaço dentro do gênero, sendo substituído 

pela imagem. 

 

Figura 5: Comparação entre anúncios publicitários de épocas diferentes. 

 
Fonte: Melão (2014, p. 23). 

 

A autora evidencia que antes os anúncios eram predominantemente verbais, 

sendo necessário, para sua compreensão, a leitura desse tipo de linguagem; trazendo 

para a atualidade, temos a sobreposição da imagem e cor nos anúncios, o que exige 

do leitor não só a compreensão de signos verbais, mas de múltiplas semioses. 

Os gêneros também se originam e modificam-se diante da variação de cultura, 

já que estão sempre inseridos em um determinado contexto social. Assim, é natural 

que indivíduos de uma sociedade façam uso de um gênero de modo diferente de 

outros, de outro lugar. Como exemplo, temos os anúncios publicitários destinados às 

crianças. Conforme dados do projeto Criança e Consumo25, na Suécia, não é 

permitido veicular anúncios para crianças com menos de 12 anos, em canais de TV 

nacionais, bem como utilizar personagens infantis para chamar a atenção desse 

público. No Brasil, embora existam esforços de projetos que visam proteger as 

crianças e jovens da publicidade indevida, não há leis tão rigorosas que regulamentam 

a publicidade infantil. O CONAR sistematiza a publicidade como um todo, mas não 

impede que anúncios destinem-se às crianças. O mesmo gênero, então, é utilizado 

pelos dois países de modo diferente. 

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

http://criancaeconsumo.org.br/internacional/suecia/
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Logo, a análise de um texto inicia-se pelos elementos que formam o contexto 

de produção, composto pelos aspectos pertencentes ao mundo físico, que constitui 

um gênero: o emissor, a pessoa real que fala ou escreve; o receptor, pessoal real que 

ouve ou lê o texto; o espaço físico de produção e o momento histórico. No que diz 

respeito ao mundo sociossubjetivo, estão a posição social do emissor, isto é, o papel 

social que faz dele produtor do texto; a posição social do receptor, que também 

destaca o papel social que o faz recebedor do texto; qual é a esfera social em que o 

texto é produzido e quais são os objetivos da produção do gênero; assim como o 

conteúdo temático tratado no texto. 

No segundo momento, analisam-se os elementos que compõem a arquitetura 

textual: formada pelo plano geral ou a estrutura básica que assume o texto; os tipos 

de discurso e a sequencialidade que corresponde à progressão linear do conteúdo 

temático; os mecanismos de textualização que contemplam a conexão, a coesão 

nominal e a coesão verbal e os mecanismos enunciativos, que acrescentam 

avaliações valorativas de acordo com as vozes do texto e os processos de 

modalizações. 

Contudo, como os procedimentos em questão conferem condições ao analista 

de conhecer as especificidades de um gênero, isto é, independente de ele ter a 

intenção de transpô-lo para a sala de aula, Barros (2012) entende que, a priori, o que 

se obtém na aplicação dos procedimentos de análise de texto é um modelo teórico do 

gênero, o qual, por sua vez, fornece suporte para a elaboração do modelo didático. 

Assim, o modelo teórico proporciona ao analista conhecer as características de um 

gênero textual e, a partir disso, é possível construir um modelo didático, isso significa 

decidir quais especificidades do gênero serão tomadas como objeto de ensino, 

considerando o objetivo docente e o ano escolar do aluno. 

Diante desta definição, Barros (2012) didatiza a proposta de Bronckart (2009) 

e elabora, então, um Dispositivo Didático do gênero, uma tabela formada por 

perguntas orientadoras, a qual tem como base os procedimentos de análise de texto 

de Bronckart (2009), uma vez que suas partes são construídas com os elementos que 

formam o contexto de produção e a arquitetura textual, mas considerando esses 

elementos dentro de cada uma das capacidades de linguagem necessárias, para a 

interpretação e produção de textos.  

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

modelo teórico do gênero textual publicidade patrocinada do Facebook, tendo como 
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aporte o Dispositivo Didático do gênero de Barros (2012), o qual transcrevemos a 

seguir. Só depois, conhecidos os elementos que constituem o gênero, elaboramos um 

modelo didático direcionado ao ensino do gênero e suas operações de uso para o 8º 

ano do ensino fundamental. A seguir, transcrevemos o Dispositivo didático de gênero 

elaborado por Barros (2012). 

 

Tabela 2: Dispositivo didático de gênero (BARROS, 2012). 

ELABORAÇÃO DE MODELO TEÓRICO/DIDÁTICO DO GÊNERO 
Capacidades 
de linguagem  Perguntas para direcionar a modelização do gênero 

Capacidades 
de ação 

A qual prática social o gênero está vinculado? 
É um gênero oral ou escrito? 
A qual esfera de comunicação pertence (jornalística, religiosa, publicitária, 
etc.)? 
Quais as características gerais dessa esfera? 
Quem produz esse gênero (emissor)? 
Para quem se dirige (destinatário)? 
Qual o papel discursivo do emissor? 
Qual o papel discursivo do destinatário? 
Com que finalidade/objetivo produz o texto? 
Sobre o quê (tema) os textos desse gênero tratam? 
Qual é a relação estabelecida entre o produtor e o destinatário? Comercial? 
Afetiva? 
Qual o valor desse gênero na sociedade? 
Qual o suporte? 
Qual o meio de circulação (onde o gênero circula)? 

Capacidades 
Discursivas 

Qual o tipo de discurso? Do expor? Do narrar? 
É um expor interativo (escrito em primeira pessoa, se reporta explicitamente 
ao interlocutor, tenta manter um diálogo mais próximo com o interlocutor, 
explicita o tempo/espaço da produção)? 
É um expor teórico (não deixa marcas de quem fala, para quem fala, de 
onde e quando fala)? 
É um narrar ficcional? 
É um narrar acontecimentos vividos (relato)? 
Como é a estrutura geral do texto? Qual a sua cara? Como ele se 
configura? É dividido em partes? Tem título/subtítulo? É assinado? Qual 
sua extensão aproximada? Acompanha fotos/figuras? Quais as 
características gerais?  
Como são organizados os conteúdos no texto? Em forma de lista? Versos? 
Prosa? 
Qual o tipo de sequência predominante? Sequência narrativa? Descritiva? 
Explicativa? Argumentativa? Dialogal? Injuntiva? 

Capacidades 
linguístico 
discursivas 

Como são feitas as retomadas textuais? Mais por pronomes ou por nomes? 
Quais as estratégias mais usadas? Substituições por sinônimos? Por 
termos genéricos/específicos? Por nominalizações? Por repetições? Como 
são mobilizados os artigos definidos/indefinidos nas retomadas? Qual o 
grau de afetividade/valoração expresso pelas retomadas? 
Como é feita a coesão verbal? Quais os tempos verbais usados? E os tipos 
de verbo: ação? Estado? 
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expomos, as empresas realizam publicações de acordo com o perfil do usuário, 

tomando por base seus interesses e sua participação na rede, como 

compartilhamentos e curtidas26. 

Apresentamos na próxima subseção os resultados de nossa pesquisa aos 

especialistas, conforme engenharia didática do ISD, que é também uma das etapas 

da pesquisa-ação.  

 

3.1 Definição do gênero textual anúncio publicitário 

 

Devido ao fato de o gênero publicidade patrocinada do Facebook ancorar-se 

no anúncio publicitário, iniciamos discorrendo sobre as características do gênero 

originário, isto é, o anúncio publicitário é que deu origem a publicidade patrocinado do 

Facebook. 

Para compreender como o anúncio publicitário adquiriu as características que 

tem hoje, é essencial entender a trajetória histórica da publicidade. Conforme Muniz 

(2004), os primeiros vestígios de uma atividade de divulgação aconteceram durante a 

antiguidade clássica, em que havia tabuletas para informar sobre os combates dos 

gladiadores e as casas de banho; mais à frente, até a Idade Média, a publicidade era 

concebida oralmente, na venda de escravos, animais e outros produtos. 

No século XV, a publicidade impressa começou a ser produzida e logo sua 

publicação em periódicos e jornais. Naquele período, a mensagem publicitária era 

ainda quase que totalmente informativa, não abrangendo estratégias de 

convencimento do público. Muniz (2004) detalha que, com o crescimento da indústria 

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 público 

consumidor. 

Em síntese, Muniz (2004) destaca três épocas diferentes da publicidade: Época 

primária, com mensagem informativa sobre produtos e serviços; Época secundária, 

com tom sugestivo, feita de acordo com os gostos dos consumidores; e a terciária, 

com a publicidade agressiva, no sentido de persuadir, buscar todas as maneiras de 

convencer o público a comprar o produto ou serviço em anúncio. A pesquisadora ainda 

acrescenta o caráter publicitário contemporâneo, no qual temos a adjetivação como 

 
26 Disponível em: https://www.facebook.com/ads/about/?entry_product=ad_preferences. Acesso em 3 
de janeiro de 2019. 

https://www.facebook.com/ads/about/?entry_product=ad_preferences




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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persuasivas publicitárias construídas por Moderno (2000) pode ser sintetizada da 

seguinte forma: 

 

Quadro 2: Diferentes níveis da persuasão (Moderno, 2000). 

Níveis de persuasão Ação realizada  Conteúdos motivadores 
Persuasão racional Expor benefícios e fatos 

lógicos e concretos para 
aquisição do produto. 

Menor preço, maior 
durabilidade, melhor custo 
benefício, facilidade na 
utilização etc.  

Persuasão emotiva Abranger emoções e 
sentimentos humanos que 
podem ser ativados. 

Afeto, amor, felicidade, 
alegria, saudade etc. 

Persuasão inconsciente Provocar desejos e instintos 
humanos.  

Sexualidade, auto 
conservação, 
desenvolvimento pessoal, 
oposição, poder, posse 
material etc. 

Fonte: A pesquisadora. 
 

Além desses níveis de persuasão, que estão estritamente ligados aos textos 

publicitários, podemos compreender, como exposto na Introdução desta dissertação, 

que os anúncios publicitários, por serem fundamentalmente incitadores à ação 

(MARCUSCHI, 2002), isto é, visam levar seus destinatários a atitudes de consumo, 

acabam estimulando as necessidades humanas. Por esse motivo, entendemos que 

os anúncios operam sobre as necessidades humanas classificadas por Maslow (1954 

apud COSTA, 1980), as quais reapresentamos a seguir: 

(a) as necessidades fisiológicas, que envolvem às condições básicas de 

sobrevivência, como alimentação, conforto e saúde; 

(b) as necessidades de se sentir seguro financeiramente, fisicamente, 

profissionalmente etc. nos ambientes em que o indivíduo convive; 

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

(d) de autoestima, relativas à autoimagem e imagem que o indivíduo percebe 

de si pelos outros;  

(e) de autorrealização, que indicam a vontade de perfeição.28  

A exposição dos saberes teóricos sobre o gênero, advindos de especialistas, 

obedece ao princípio da legitimidade de Schneuwly e Dolz (2004), na construção do 

 
28 A listagem das necessidades humanas servirá de parâmetro para a indicação de cada uma delas, 
identificadas pelas letras que as organizam, ao longo da análise da implementação pedagógica (Seção 
IV). 



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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agências especializadas, o papel social assumido é o de expositor/anunciante dos 

produtos e serviços. 

 A identidade do anunciante aparece, na publicidade, dentro do plano geral do 

texto, em primeiro plano em 5 dos nossos exemplares, por meio da apresentação do 

ícone e do nome da empresa, que são links para o sítio da marca. Trata-se de uma 

estratégia persuasiva específica do gênero em abordagem, da publicidade 

patrocinado do Facebook. Ao clicar em uma dessas duas referências, o usuário é 

direcionado para a página da companhia, onde pode-se, além de obter mais 

informações sobre os produtos anunciados, comprá-los. Muito diferente de um 

anúncio veiculado por jornal, revista, panfleto, em que é preciso se dirigir a uma loja 

física ou realizar a ação de fazer uma busca pelo sítio da empresa e então adquirir o 

produto. De acordo com essa peculiaridade, reforçamos a denominação de 

publicidade, para nosso gênero, pois este apresenta o produto e, ao mesmo tempo, 

constrói a ação de compra. 

Sobre o público a quem as publicidades dirigem-se e o papel social (BARROS, 

2012), o corpus é destinado a um interlocutor que se interessa por jogos 

online/videogames, doces, refrigerantes, salgadinhos e cursos escolares. 

Considerando que foram postados na página pessoal de cada um de nossos 

participantes da pesquisa, nossos exemplares são ainda mais específicos a esses 

destinatários, posto que a rede social estabelece critérios de idade, gênero, curtidas, 

compartilhamentos e localização, para encaminhar os produtos que mais se encaixam 

em cada perfil pessoal, como já mencionado. Assim, conhecendo quem são os 

participantes, podemos apontar, como destinatários dessas publicidades, o público 

adolescente (os referidos destinatários não podem ser aqui identificados devido à 

preservação de suas identidades).  

No que concerne ao tema abordado pelo gênero, ele pode ser identificado 

como o produto ou serviço, fabricado e/ou comercializado por uma empresa, exposto 

aos consumidos de forma a convencê-los à aquisição. No caso da publicidade 

patrocinada do Facebook, o produto anunciado não é veiculado a cada grupo de 

usuários de modo aleatório, a rede social leva em consideração os traços pessoais 

dos perfis e os interesses, manifestados pela interação na internet, para decidir quais 

publicidades serão mais interessantes a cada um, no caso dos exemplares, aos 

adolescentes. Enfatizamos que o fato de produtos e serviços como jogos, salgadinhos 

e refrigerantes estarem entre os temas do corpus é uma técnica persuasiva, pois 



http://www.espn.com.br/noticia/665196_skins-em-jogo-como-counter-strike-criou-um-mercado-de-apostas-de-us-5-bilhoes
http://www.espn.com.br/noticia/665196_skins-em-jogo-como-counter-strike-criou-um-mercado-de-apostas-de-us-5-bilhoes
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relação dos interlocutores, o gênero anúncio publicitário tem, hoje, importante 

participação nas práticas sociais das marcas, em virtude do crescimento da 

publicidade; para a agência FLAMMO36, de marketing digital, é a publicidade a 

responsável por fazer com que o produto chegue ao consumidor e, mais do que isso, 

que o cliente sinta vontade de adquirir o produto ou serviço, por meio das estratégias 

de comunicação e convencimento. 

Sobre o suporte do gênero, que para Marcuschi (2003) fixa o texto, nossos 

exemplares foram postados na página pessoal de cada usuário do Facebook, por isso 

consideramos o feed de notícias como o suporte, no caso um suporte virtual e a rede 

social Facebook é o veículo que faz circular o gênero. Fazer circular um anúncio no 

feed de notícias particular dos usuários da rede também é uma estratégia de 

persuasão. Ao navegar por essa rede social, as publicidades patrocinadas estão 

inseridas junto às postagens realizadas pelos amigos, que o indivíduo tem registrado 

no Facebook, isto é, a publicidade patrocinada é apresentada como um dos amigos 

do internauta, o que podemos classificar como uma estratégia de persuasão 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 sugestão amiga. 

Fundamental ressaltar que o fato do gênero, em abordagem, ter o feed de 

notícias como o suporte e Facebook como veículo de circulação do texto, é um dos 

fatores que tornam a publicidade patrocinada do Facebook um outro gênero, diferente 

do anúncio publicitário que circula em outros meios, uma vez que o suporte e o veículo 

implicam diretamente na organização da estrutura e estilo do gênero (BAKHTIN, 

1997), o que detalharemos mais adiante, nas próximas subseções. 

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

discursivas do gênero. 

 

3.3 Características discursivas 

 

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

texto, e, muitas vezes, em alguns gêneros, um dos tipos aparece em predominância, 

 
36 Disponível em: https://flammo.com.br/blog/importancia-da-publicidade/. Acesso em 11 de janeiro de 
2019. 

https://flammo.com.br/blog/importancia-da-publicidade/
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Bakhtin (2003) determina como construção composicional, apresentamos a figura a 

seguir: 

 

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

 
Fonte: página 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 anúncio de uma bebida isotônica da empresa Gatorade. 

Como mencionado, o logotipo e o nome da empresa vêm logo no início do texto, a fim 

de que o consumidor possa ser direcionado para a página da companhia e conheça 

mais sobre campanhas e produtos. No logotipo, nesta publicidade, temos a letra inicial 

da marca e o desenho de um raio, simbolizando força e energia, proposta central da 

bebida.  



https://www.dicio.com.br/hashtag/


https://www.facebook.com/business/ads-guide/


https://www.dicionarioinformal.com.br/arrebentar/


https://www.dicionariopopular.com/dar-biscoito-biscoiteiro/


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/




https://www.dicionarioinformal.com.br/emoji/
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Quadro 4: Síntese das características do gênero publicidade patrocinada do 

Facebook. 

Capacidades de 
ação 

Prática social: ação de empresas ou pessoas físicas de divulgação de 
produtos e serviços, a fim de convencer/persuadir o consumidor à 
compra; 
Gênero escrito; 
Pertence às esferas comercial e publicitária; 
Emissor: empresas fabricantes ou comercializadoras dos produtos ou 
serviços, agências publicitárias contratadas; 
Destinatário: adolescentes usuários da rede social Facebook; 
Papel discursivo do emissor: expositores/anunciantes dos produtos e 
serviços; 
Papel discursivo do destinatário: consumidores interessados em 
jogos online/videogames, doces, refrigerantes, salgadinhos e cursos 
escolares;   
Tema dos textos: produtos ou serviços fabricados e/ou 
comercializados por uma empresa ou pessoas físicas, expostos aos 
consumidores de forma a persuadi-los à aquisição; 
Suporte: feed de notícias de cada usuário da rede social; 
Meio de circulação: rede social Facebook. 

Capacidades 
discursivas 

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

Capacidades 
linguístico-
discursivas 

Há a predominância dos verbos de ação estruturados no modo 
imperativo; 
Variedade linguística informal, como estratégia de aproximação entre 
anunciante e seu destinatário previsto; uso de termos coloquiais, 
gírias, hashtags e emojis. 
Predomínio de adjetivos, ou locuções adjetivas, que enaltecem as 
qualidades dos produtos e serviços; 
Uso do ponto de exclamação é frequente;  
Há a presença de expressões de uso conotativo; 
As vozes presentes são dos anunciantes, indicadas pelo uso de 
pronomes pessoais e verbos;  

Capacidades 
multissemióticas 

Elementos multissemióticos: Imagens funcionando como um 
complemento do texto verbal e captando a atenção do leitor; Cores 
contribuindo para a construção dos sentidos do texto, reforçando a 
temática em abordagem; Emojis usados para expressar sentimentos 
e acrescentar expressividade à temática 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 à 

aquisição dos produtos divulgados, o gênero em si é constituído amplamente pela 

persuasão. Contudo, alguns recursos persuasivos estão marcados linguisticamente 

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

os alunos, com nosso projeto de intervenção didática, saibam ler de forma crítica a 

publicidade patrocinado do Facebook, isto é, reconheçam os recursos persuasivos 
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10.Voz do 
anunciante 

Presença de vozes do anunciante, marcada pelos 
pronomes pessoais, indicam a interação com o leitor, 
no sentido de mostrar o que o público consumidor 
necessita, ativando, por vezes, a persuasão 
inconsciente (MODERNO, 2000) e necessidades 
humanas (MASLOW, 1954). 

11.Variedade 
informal 

Uso de linguagem coloquial e gírias concebe a 
persuasão emotiva, porque promove o contato íntimo 
do anunciante com o público jovem; usa-se essa 
variedade como forma de manter a impressão de que 
o anunciante entende as vontades do leitor e 
participa de seu meio social. 

Capacidades 
multissemióticas 

12.Imagem Idealiza as características dos produtos, trabalhando 
com o conceito de verossimilhança, capta a atenção 
do leitor e complementa o texto verbal. Além disso, 
pode incitar necessidades humanas (MASLOW, 
1954). 

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

Fonte: a pesquisadora. 

 

São esses aspectos, dispostos no Quadro 5, que acabam constituindo-se como 

categorias para a análise, inicial e após a implementação do projeto de intervenção, 

das capacidades de linguagem dos alunos para a leitura da publicidade patrocinada 

do Facebook.  

Logo, conhecidas as características de nosso gênero, diante de nossos 

objetivos, enquanto pesquisadora e professora, e do público alvo da proposta de 

intervenção, elaboramos, sobre um dos exemplares de nosso corpus, um esquema 

de indicação dos elementos que visamos tomar como objetos específicos de ensino e 

aprendizagem, ou seja, elaboramos um modelo didático do gênero. É importante 

explicar que, embora a sugestão da vertente didática 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 gênero, destacamos esses 

elementos em um dos textos presentes no corpus. 

 

3.6 Síntese do modelo didático da publicidade patrocinada do Facebook 
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 A seguir, apresentamos o esquema que modeliza as características ensináveis 

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

modelo teórico. 
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Figura 10: Esquema de modelização das características ensináveis do gênero. 

 
Fonte: a pesquisadora.
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patrocinada do 
Facebook; 
- Entender o conceito 
de persuasão e seus 
tipos. 

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

05- Estrutura da 
publicidade 
patrocinada do 
Facebook 

- Conhecer a estrutura 
do gênero: plano geral 
e tipo sequência 
predominante. 

1.Leitura de publicidade e localização de 
partes da estrutura geral; 
2.Atividades de compreensão da 
estratégia persuasiva do contexto de 
produção; 
3. Leitura de texto expositivo sobre a 
sequência tipológica injuntiva e 
exercícios; 
4. Compreensão do empredo do modo 
imperativo e sua finalidade no gênero. 

06- As 
características 
linguístico-
discursivas do 
gênero 

- Conhecer recursos 
da modalidade 
informal da língua 
como estratégia de 
aproximação com o 
público; 
- Conhecer o discurso 
interativo na 
publicidade; 
- Conhecer o uso da 
adjetivação na 
publicidade; 
- Compreender a 
modelização de vozes 
na publicidade e sua 
intenção persuasiva. 

1. Brainstorming: Linguagem formal e 
informal e seus contextos de uso; 
2. Leitura de anúncios direcionados ao 
público adultos e para adolescentes; 
3. Exercícios sobre: discurso interativo; 
adjetivação objetiva e subjetiva; 
4. Leitura de publicidade para 
compreensão da adjetivação como 
recurso persuasivo; 
5. Produção textual de texto de abertura 
para uma publicidade patrocinada do 
Facebook. 

07- As 
características 
multissemióticas 

- Reconhecer a 
importância da 
imagem (texto não 
verbal) na publicidade 
atual; 
- Compreender o uso 
expressivo das cores 
na publicidade; 

1.  Pesquisa sobre o papel da imagem 
(texto não verbal) e sua importância para 
o gênero; 
2. Leitura de publicidades com foco no 
desenvolvimento da verossimilhança e 
complemento ao texto verbal; 
3. Análise de cores em publicidades; 
4. Atividade para relacionar imagens e 
cores de publicidades às necessidades 
humanas que elas motivam. 

08- Encerrando os 
trabalhos 

- Averiguar o 
desenvolvimento das 
capacidades de 
linguagem dos alunos 
para a leitura de 
publicidades 
patrocinados do 
Facebook. 

1. Discussão para retomada das 
estratégias persuasivas do gênero; 
2. Busca no Facebook por publicidades 
patrocinadas; 
3. Criação de documento no Word com 
imagem das publicidades selecionadas 
durante a pesquisa; 
4. Elaboração de cartaz com a imagem da 
publicidade e análise dos elementos, 
seguindo o modelo final; 
5. Exposição do trabalho final. 

Fonte: A pesquisadora. 
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SEÇÃO IV  

A IMPLEMENTAÇÃO DA SEQUÊNCIA DIDÁTICA, NOSSAS ADAPTAÇÕES E AS 

CONTRIBUIÇÕES PARA O DESENVOLVIMENTO DAS CAPACIDADES DE 

LEITURA DOS ALUNOS 

 

O processo de implementação da SDG teve início 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 participação de 20 alunos43. As ações didáticas não ocorreram de forma 

sequenciada, uma vez que foi preciso que outros conteúdos e atividades, 

estabelecidos no currículo escolar, para além do projeto de intervenção, fossem 

cumpridos durante o aluno letivo. Nesse sentido, ajustamos a implementação da 

sequência didática de modo a não deixar de fora outros objetos, exigidos no programa 

de ensino do terceiro e do quarto bimestres, do 8º ano do ensino fundamental. 

Vale destacar que, no ano anterior à implementação da SDG, em 2018, 

anunciamos aos alunos que eles participariam de nossa pesquisa de mestrado, tendo 

como foco o anúncio publicitário. Naquele momento, conforme relatado na Seção I - 

desta dissertação, aplicamos o questionário diagnóstico (APÊNDICE A), para que 

fossem respondidos a partir dos conhecimentos experienciais que os discentes tinham 

sobre anúncio publicitário. Os resultados do diagnóstico estabeleceram a publicidade 

patrocinada do Facebook como o gênero textual a ser tomado como o eixo norteador 

de nosso projeto de intervenção didática, uma vez que os alunos tinham muito mais 

acesso a anúncios por meio dos posts, que as empresas realizam nos feeds de 

notícias do Facebook do que por revistas ou jornais. 

Destacamos que essa ação pode ser considerada uma das adaptações à 

proposta do ISD, uma vez que não definimos um problema social e um gênero textual 

a ser tomado como eixo organizador do processo de ensino e aprendizagem da língua 

e, a partir dele, elaboramos um modelo teórico/didático e uma SDG. A definição do 

gênero aconteceu durante o processo de execução da engenharia didática. Nossa 

primeira intenção era o trabalho com o anúncio publicitário de revistas, jornais, só 

depois do diagnóstico é que conhecemos por qual veículo os alunos tinham acesso a 

anúncios, e na construção do modelo teórico é que descobrimos e definimos a 

publicidade patrocinada do Facebook, como um gênero específico. Logo, 

 
43 Devido à frequência 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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dos alunos, isto é, o primeiro exemplar do gênero produzido pelos alunos. Em nosso 

trabalho com a prática da leitura, adaptamos o que os autores sugerem e realizamos 

o diagnóstico a partir de uma série de atividades. 

Primeiramente, para que fosse possível identificar a proximidade dos alunos 

com o referido gênero, elaboramos um questionário. A primeira pergunta nos levou à 

identificação da quantidade de alunos que possuíam perfil no Facebook, vale salientar 

que os alunos puderam assinalar uma só resposta para cada uma das perguntas. As 

respostas estão sintetizadas no Gráfico 5: 

 

Gráfico 5: Você tem Facebook? 

 
Dados de pesquisa, 2019. 

 

Dos 20 alunos, 19 (95% do total) tinham Facebook e apenas 1 aluno (5%) não. 

Quando questionado, de maneira informal, porque não tinha conta nessa rede social, 

o aluno respondeu que não tinha acesso a aparelhos eletrônicos 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 responsáveis, aos conteúdos 

acessados pelos adolescentes no Facebook. 

 

Gráfico 6: Seu pai e mãe e/ou responsáveis têm acesso ao que você vê 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 responsáveis não veem o conteúdo de suas redes sociais 

pessoais. A partir desse dado, discutimos o problema da não regulamentação dos 

anúncios publicitários para crianças e adolescentes, fazendo referência ao que rege 

o CONAR, que não impede que a publicidade seja livremente direcionada às crianças 

e aos adolescentes. Fato que torna importante o acompanhamento dos pais, visto 

que, como descobrimos em nossa modelização do gênero (Seção II), as estratégias 

persuasivas empregadas na publicidade patrocinada do Facebook são muitas e, por 

vezes, complexas, sobretudo, como estudado nas oficinas anteriores, podem levar a 

ações de consumismo. Os alunos concordaram que, até então, não tinham 

consciência de como a publicidade pode levar uma pessoa a se tornar consumista, 

que nunca tinham refletido sobre isso, mas que ficavam incomodados dos pais 

acompanharem suas páginas nas redes sociais.  

Diante dessa questão, introduzimos a terceira pergunta, que remete a como 

esses jovens podem não perceber, conscientemente, a quantidade de publicidade e 

quais os anúncios que eles recebem em suas redes sociais. 

 

Gráfico 7: Você recebe anúncios em seu feed de notícias quando acessa o 

Facebook? 
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Dados de pesquisa, 2019. 
 

17 estudantes (85%) afirmaram que recebem anúncios e 3 (35%) relataram que 

não (entre eles está aquele 1 aluno que não tem conta na rede social). Embora o 

gráfico tenha evidenciado que a maioria dos adolescentes nota que recebem 

publicidades em suas páginas pessoais, isso não significa que eles tenham 

consciência da influência que o gênero pode exercer sobre eles, que foi o que 

buscamos conhecer pela pergunta 4: 

 

Gráfico 8: Você já sentiu vontade de comprar um produto que viu anunciado no seu 

Facebook? 

 
Dados de pesquisa, 2019. 
 

De todos os estudantes que têm Facebook, 19 deles, revelaram que já 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 ação de receber o 

anúncio já é persuasiva. Em decorrência, abrimos a discussão sobre o que é o 

algoritmo, que é, por si só, uma importante ferramenta de persuasão, já que é por 

meio desse recurso que os anunciantes fazem o direcionamento preciso das 
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publicidades a cada tipo de público, considerando suas pesquisas na web, interações 

na rede social e informações presentes no perfil pessoal. O algoritmo foi mais 

amplamente discutido diante das respostas à última questão do questionário. 

As respostas às perguntas 5 e 6 reforçam o fato de que a publicidade 

patrocinada do Facebook leva o aluno a querer comprar, ou até à ação de comprar. 

 

Gráfico 9: Você (ou seus pais) costuma fazer compras em sites online dos produtos 

que são publicados em seu feed? 

 
Dados de pesquisa, 2019. 
 

 O Gráfico 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 responsáveis, realizam essa ação, mas, desse número, 7 deles fazem as 

compras por lojas físicas, após terem visto produtos nas páginas pessoais: 

 

Gráfico 10: E em lojas físicas, você compra os produtos que são publicados em seu 

feed? 

 
Dados de pesquisa, 2019. 
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 No caso das lojas físicas, 7 discentes (35%) afirmaram que compram os 

produtos visualizados no Facebook; e 13 (65%) relataram que não, o que se deve ao 

fato de que o poder de compra não é dos estudantes adolescentes, mas de seus pais. 

Ainda assim, discutimos como a persuasão funciona até mesmo quando a facilidade 

de compra online não está disponível, pois mesmo que não estejam mais vendo os 

produtos online, os adolescentes ainda sentem a necessidade de fazer sua aquisição 

e, por vezes, realizam a compra em lojas físicas.  

A questão final do questionário buscou compreender o que cada aluno 

conhecia sobre como as empresas direcionam os anúncios para cada usuário em 

particular, no Facebook. Para essa pergunta, solicitamos respostas dissertativas. Os 

resultados são sintetizados pelo Gráfico 11. 

 

Gráfico 11: Você sabe como as empresas fazem para direcionar esses anúncios a 

cada usuário do Facebook? 

 
Dados de pesquisa, 2019. 

 

11 alunos (55%) responderam não saber como o Facebook faz para 

encaminhar os anúncios a cada usuário; 4 (20%) afirmaram que o direcionamento se 

deve ao interesse e reação das pessoas diante das publicações, se elas curtem ou 

compartilham a postagem, por exemplo; 2 (10%) responderam ser com base nas 

páginas que curtem na internet de um modo geral; 2 (10%) disseram que os anúncios 

são iguais para todos; e 1 (5%) citou as pesquisas realizadas pelos usuários no 

Google, como um fator importante. Logo, a maioria dos respondentes não entendia 

como era o processo de circulação do gênero, com a indicação de alguns fatores que 
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estão realmente ligados ao que faz o algoritmo46. Em decorrência, discutimos a função 

do algoritmo, com os alunos, de forma mais detalhada mais adiante. 

A segunda atividade, que forma o diagnóstico, buscou saber o que os alunos 

conheciam do gênero de maneira a identificarem as diferenças entre uma publicidade 

patrocinada do Facebook e um texto publicado em revistas, portanto, um exemplar do 

gênero textual anúncio publicitário. Para uma compreensão mais ampla do que 

consideramos resultados da atividade, a transcrevemos a seguir: 

 

1. Em grupo, analise os dois textos a seguir e responda: quais são as diferenças entre eles? 
 
Texto I  

 

 
Texto II 

 
46 A fim de esclarecer a função do algoritmo, na prática de linguagem do gênero, discutiremos, de forma 
mais detalhada esse recurso, na página 88. 

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





https://www.bbc.com/portuguese/internacional










https://www.todamateria.com.br/texto-injuntivo/












https://rockcontent.com/blog/psicologia-das-cores/
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Fonte: Cartaz elaborado por um dos grupos dos alunos participantes. 
  

Transcrição da descrição feita pelo grupo e do que relacionaram como 

explicações: 

 
1. Nome e ícone da página.  
Explicação: Pretende convencer o destinatário a comprar seus produtos, 
pois você se interessa e quer ver mais e mais, e também a compra é mais 
fácil; 
 2. Texto de abertura. 
Explicação: Informa o comprador sobre o produto anunciado, suas 
qualidades e características; 
3. Slogan. 
Explicação: É uma frase de fácil memorização que resume as 
características de um produto, geralmente usado por empresas; 
4. Variedade informal. 
Explicação: O anunciante usa a variedade informal para criar uma 
intimidade, confiança com o público, usando gírias e expressões de acordo 
com a idade;  
5. Imagens e cores. 
Explicação: O uso desses dois são essenciais para a publicidade pois são 
eles que chamam a atenção. Nesse anúncio acima, o predomínio do 
amarelo instiga a fome.  
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Explicação: O texto de abertura é um texto que inicia a descrição do 
produto, que contém variedade informal, adjetivo, sendo um grande 
influenciador na compra; 
8. Cor e imagem. 
Explicação: Cor e imagem, a cor é importante porque chama atenção e 
provoca sensações e a imagem é um grande modo de persuadir o leitor a 
comprar. 
 

 O quadro a seguir organiza quais foram as categorias de análise priorizadas, 

pois, com elas, pudemos averiguar quais elementos característicos da publicidade 

patrocinada do Facebook foram reconhecidos pelos grupos, durante o trabalho final, 

do processo de intervenção didática.  

Ressaltamos que os itens sinalizados, no quadro a seguir, com caixas 

preenchidas (de cinza) referem-se aos recursos que tomamos como conteúdo de 

ensino e aprendizagem durante a intervenção, contudo não constituíram os 

exemplares que formam a atividade. Por exemplo, o texto selecionado pelo Grupo 4 

não fazia uso da modelização de voz do anunciante, como meio de persuadir o 

leitor/recurso linguístico, que não faz parte da constituição do exemplar em questão. 

Os itens marcados com X foram os elementos que formam as condições de produção, 

a construção composicional e o estilo do gênero, que foram identificados pelos alunos 

na execução da atividade. Já os itens com caixa em branco, isto é, sem nenhum tipo 

de marcação (marcação com X ou caixas preenchidas), mostram os recursos que os 

exemplares apresentavam, mas que os alunos não identificaram na execução da 

atividade. 

 

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

Capacidades de 
linguagem 

Recurso utilizado Grupo 
1 

Grupo 
2 

Grupo 
3 

Grupo 
4 

Grupo 
5 

Capacidades de 
ação 

1. Emissor X X X X X 
2. Tema      

3. Suporte      

Capacidades 
discursivas 

4. Texto de abertura X X X X X 
5. Slogan X X X X  

6. Discurso Interativo X  X X X 
7. Sequência 

tipológica injuntiva 
   X X 

8. Link para o sítio da 
marca 

X   X X 

9. Adjetivação X  X X  
10. Voz do anunciante X  X   
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textual na escola, foi uma decisão que consideramos, ao final, bem-sucedida. Como 

justificamos na Introdução, em nosso caso, produzir o referido gênero demandaria 

conhecimentos de tecnologia da informação/computacional, tanto da professora-

pesquisadora quanto dos discentes, como também acesso contínuo a recursos 

tecnológicos, como computadores e conexão com internet, o que, muitas vezes, é 

inviável na escola. 

Diante de tudo isso, confirmamos o 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 prática discursiva da leitura 

do gênero publicidade patrocinada do Facebook, de alunos do 8º 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 gênero, conheceram-no em todas as suas dimensões e apreenderam como 

a persuasão é formada por diferentes estratégias. Ademais, contribui para o processo 

formativo docente, de maneira que os preceitos teóricos do ISD proporcionaram 

aprimoramento da prática em sala de aula e puderam agregar à nossa atuação como 

professora do ensino básico. 

Acreditando na importância de o professor descobrir-se também como 

pesquisador, ressaltamos a relevância do programa Profletras, o qual nos 

proporcionou que ações interventivas, como a exposta neste trabalho, pudessem ser 

desenvolvidas na união entre ambiente acadêmico e ensino público brasileiro. Além 

disso, o aprofundamento teórico-metodológico embasa, cada vez mais, nossa ação 

docente e gera benefícios e melhoria na qualidade do ensino de Língua Portuguesa.  

Nesse contexto, intentamos divulgar este trabalho, assim como o material 

pedagógico elaborado, na página oficial do programa, em periódicos científicos e em 

eventos acadêmicos, a fim de que outros professores usufruam de nossa pesquisa e 

que possam instrumentalizar-se da prática de ensino de gêneros textuais, por meio 

da metodologia da SDG.    

 

 

 

 

 

 





http://basenacionalcomum.mec.gov.br/a-base






http://www.capes.gov.br/avaliacao%20/sobre-a-avaliacao/mestrado-profissional-o-que-e
http://www.capes.gov.br/avaliacao%20/sobre-a-avaliacao/mestrado-profissional-o-que-e


http://www.editorarealize.com.br/revistas/conbrale/trabalhos/TRABALHO_EV080_MD1_SA4_ID283_10072017083748.pdf
http://www.editorarealize.com.br/revistas/conbrale/trabalhos/TRABALHO_EV080_MD1_SA4_ID283_10072017083748.pdf
http://www.editorarealize.com.br/revistas/conbrale/trabalhos/TRABALHO_EV080_MD1_SA4_ID283_10072017083748.pdf
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APÊNDICE A 

QUESTIONÁRIO 

 
Identificação 

Nome: _____________________________________________________________ 
idade: ____ 

 
Você conhece um anúncio publicitário? 

      Um anúncio publicitário é um texto de divulgação de um produto que pode ser 
um alimento, roupa, brinquedo, aparelho eletrônico etc. Geralmente os anúncios são 
divulgados pelas revistas, jornais, outdoors, em panfletos distribuídos em lojas e nas 
ruas, e, mais atualmente, aparecem em páginas na internet, em redes sociais. O 
objetivo do anúncio publicitário é sempre vender o produtor ou serviço que está 
sendo por ele divulgado. 

 
Responda sobre o seu contato pessoal com os anúncios publicitários: 

 
1. Você tem contato com anúncios publicitários por meio de: 
(     ) Redes sociais virtuais como Facebook, Instagram, Youtube, Snapchat, Twitter 
etc. 
(     ) Programas de rádio. 
(     ) Outdoors espalhados pela cidade. 
(     ) Vitrines de lojas ou prateleiras de mercado. 
(     ) Anúncios na TV. 
 
2. Qual tipo de anúncio publicitário você mais vê? 
(     ) Anúncio de vídeo. 
(     ) Anúncio impresso. 
(     ) Anúncio de áudio. 

 
3. Quais produtos são geralmente divulgados nos anúncios que você vê? 
(      ) Roupas 
(      ) Cosméticos 
(      ) Jogos de 
videogame 
(      ) Filmes, séries, 
programas de TV. 

(     ) Brinquedos 
(     ) Alimentos 
(comidas e bebidas) 
(     ) Eventos (shows, 
peças teatrais, 
danças) 

(     ) Materiais escolares 
(     ) Cursos escolares 
(     ) Outros: ________________ 
___________________________ 
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APÊNDICE B 

COLETÂNEA DAS PUBLICIDADES PATROCINADAS DO FACEBOOK 

 
1: Publicidade da GamerHash 

 
 

2: Publicidade da Descomplica Vestibulares 
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3: Publicidade do Fortnite Brasil e NFL.50 

 
 

4: Publicidade do Fortnite Brasil 

 
 
 

 
50 Os exemplares de 3 a 17 foram recolhidos a partir das páginas printadas pelos alunos a fim de que 
não corrêssemos o risco de promover algum tipo de identificação dos participantes da pesquisa. 
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5: Publicidade do Fortnite Brasil 

 
 

6: Publicidade da Pepsi 1 
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7. Publicidade da Pepsi 2 

 
 

8: Publicidade da Bauducco 
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9: Publicidade da Nestlé 1 

 

 
 

10: Publicidade da Nestlé 2. 
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11: Publicidade da Gatorade 

 
 

12: Publicidade da Cheetos 1 
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13: Publicidade da Cheetos 2 

 

 
 

14: Publicidade da R2Games.com 
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15: Publicidade da Doritos 

 
 

16: Publicidade da Fini 
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APÊNDICE C 

 

CADERNO PEDAGÓGICO 

Orientações ao professor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

SEQUÊNCIA DIDÁTICA DO GÊNERO PUBLICIDADE 
PATROCINADA DO FACEBOOK 

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

FERNANDA DE OLIVEIRA PEREIRA 
 
 
 
 
 
 





http://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/persuadir/
http://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/persuadir/


138 
 

No que tange às formas de persuasão do discurso publicitário, para Moderno 

(2000), a publicidade estabelece sua força de convencimento sob três níveis 

diferentes: persuasão racional, a emotiva e a inconsciente. A primeira perspectiva 

consiste no ato de expor argumentos lógicos para destacar os benefícios racionais de 

se comprar um produto, como preço e maior duração; no segundo caso, a atitude 

publicitária centraliza-se em despertar as emoções humanas, por exemplo, a 

felicidade alcançada com a aquisição de um bem; já o terceiro nível provoca os 

estímulos instintivos das pessoas, nesse sentido, instintos como o material, que 

significa poder ter posse de algo, é ativado. A classificação das estratégias 

persuasivas publicitárias construídas por Moderno (2000) pode ser sintetizada da 

seguinte forma: 

 

Diferentes níveis da persuasão (Moderno, 2000) 

Níveis de persuasão Ação realizada  Conteúdos motivadores 
Persuasão racional Expor benefícios e fatos 

lógicos e concretos para 
aquisição do produto. 

Menor preço, maior 
durabilidade, melhor custo 
benefício, facilidade na 
utilização etc.  

Persuasão emotiva Abranger emoções e 
sentimentos humanos que 
podem ser ativados. 

Afeto, amor, felicidade, 
alegria, saudade etc. 

Persuasão inconsciente Provocar desejos e instintos 
humanos.  

Sexualidade, auto 
conservação, 
desenvolvimento pessoal, 
oposição, poder, posse 
material etc. 

Fonte: A pesquisadora. 
 

Além desses níveis de persuasão, podemos compreender que os anúncios 

publicitários, por serem fundamentalmente incitadores à ação (MARCUSCHI, 2002), 

isto é, visam levar seus destinatários a atitudes de consumo, acabam estimulando as 

necessidades humanas. Por esse motivo, entendemos que os anúncios operam sobre 

as necessidades humanas, classificadas por Maslow (1954 apud COSTA, 1980) da 

seguinte forma: (a) as necessidades fisiológicas que envolvem às condições básicas 

de sobrevivência, como alimentação, conforto e saúde; (b) as necessidades de se 

sentir seguro financeiramente, fisicamente, profissionalmente etc. nos ambientes em 

que o indivíduo convive; (c) de afiliação, ligadas aos relacionamentos com outras 

pessoas; (d) de autoestima, relativas à autoimagem e imagem que o indivíduo percebe 

de si pelos outros; (e) de autorrealização, que indicam a vontade de perfeição. 
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Variedade linguística informal, como estratégia de aproximação entre 
anunciante e seu destinatário previsto; uso de termos coloquiais, gírias, 
hashtags e emojis. 
Predomínio de adjetivos, ou locuções adjetivas, que enaltecem as 
qualidades dos produtos e serviços; 
Uso do ponto de exclamação é frequente;  
Há a presença de expressões de uso conotativo; 
As vozes presentes são dos anunciantes, indicadas pelo uso de 
pronomes pessoais e verbos;  

Capacidades 
multissemiótic
as 

Elementos multissemióticos: Imagens funcionando como um 
complemento do texto verbal e captando a atenção do leitor; Cores 
contribuindo para a construção dos sentidos do texto, reforçando a 
temática em abordagem; Emojis usados para expressar sentimentos e 
acrescentar expressividade à temática 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 à 

aquisição dos produtos divulgados, o gênero em si é constituído amplamente pela 

persuasão, contudo, a seguir, sistematizamos os recursos persuasivos, particulares 

do gênero, marcados nos textos que formam nosso corpus. 

 

Estratégias persuasivas da publicidade patrocinada do Facebook. 

Capacidades 
de linguagem 

Recurso 
utilizado 

Como a estratégia persuasiva é construída 

Capacidades de 
ação 

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

2.Tema A escolha do produto anunciado não é aleatória, o 
Facebook analisa as informações do perfil e 
interação de cada usuário para direcionar 
publicidades que interessam a um público particular, 
em nosso caso, aos adolescentes. 

3.Suporte O feed de notícias centraliza a publicidade na página 
do usuário, juntamente com as outras postagens 
comuns, garantindo que o usuário não deixe de vê-
la, mesmo sem querer procurá-la. O resultado é tratar 
o anunciante como um dos amigos do Facebook de 
cada usuário, não mantendo distinção entre 
conteúdo de divulgação e o publicado por amigos. 

Capacidades 
discursivas 

4.Texto de 
abertura / texto 
em imagem 
 

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

5.Slogan 
 
 

Enfatiza a temática em abordagem, podendo suscitar 
no consumidor sentimentos ligados às necessidades 











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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          Atividades 1 a 5: Inicialmente, para as atividades 1 e 2, diga à turma que leia 
individualmente a propaganda (texto I) e responda às questões, é necessário que 
eles entendam que a finalidade do texto é convencer o público a ajudar numa causa 
ambiental; corrija as questões antes de propor a leitura do texto II. 
          Peça outra leitura individual (do texto II) e resolução das questões. Na 
correção, conclua as diferentes intenções discursivas dos textos. 

 

 

O anúncio publicitário é o gênero textual que apresenta como 
objetivo vender um produto ou serviço a um público específico. Por sua 
vez, as propagandas tratam da divulgação de uma ideia, muitas vezes 
o objetivo da propaganda é para que o público 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 persuasão é, portanto, uma importante 
estratégia utilizada pelos anúncios publicitários.  

 
Leia o texto abaixo e responda às questões 1 e 2. 
 
Texto 1 

 
Disponível em: https://www.sosma.org.br/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 vendê-lo? Ou 
pretende fazer uma campanha? 
Sugestão: Não, a proposta deste texto não é vender um produto, é fazer uma campanha de 
conscientização ambiental. 

 
2. Como você pode comprovar a resposta anterior? 
Sugestão: A ONG convida o leitor a defender uma causa ambiental, por meio da 
apresentação do depoimento voluntário do garoto propaganda. 

 
Leia o texto para as questões 3 e 4. 
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          Atividade 1: Instrua a turma a responder às questões individualmente, 
considerando o que discutiram até o momento. Faça a correção coletiva para 
diagnosticar o que os alunos já compreenderam e o que ainda não. 

 
1. Responda às questões a seguir sobre o gênero anúncio publicitário.  
 
a) Qual é a finalidade comum dos anúncios publicitários? 
Sugestão: A finalidade comum dos anúncios publicitários é divulgar um produto, ou serviço, 
a fim de vende-los aos consumidores, aos quais se destinam os textos. 

 
b) O que o anúncio pretende em relação aos destinatários dos textos? Explique sua 
resposta. (Destinatários são aquelas pessoas a quem os textos se destinam) 
Sugestão: O anúncio pretende persuadir o destinatário a adquirir o produto ou usar o 
serviço. 

 
c) Você acredita que textos como o anúncio publicitário atraem o leitor a ponto 
de influenciá-lo a comprar algo, ou seja, ao ponto de persuadi-los para que eles 
se tornem consumidores? Explique. 
Resposta pessoal, verifique se os alunos conseguem relacionar o anúncio publicitário à 
vontade de consumir. 

 
d) Você acredita que textos como o anúncio publicitário atraem o leitor a ponto 
de influenciá-lo a ser um consumista? Explique. 
Resposta pessoal, verifique como os alunos ligam o problema do consumismo à persuasão 
dos anúncios publicitários. 

 
OFICINA 3 

DIAGNOSTICANDO CONHECIMENTOS 
 
Professor, em adaptação a proposta do Interacionismo Sociodiscursivo (ISD) de 
diagnosticar na primeira produção textual dos alunos o que eles conhecem sobre o gênero 
em abordagem, propomos, na Oficina 3, ao tratarmos da prática da leitura, que o 
diagnóstico seja realizado por uma série de atividades. A partir do diagnosticado, o docente 
poderá elaborar outras atividades além das apresentadas aqui, transformar, completar, 
sintetizar as por nós propostas, de acordo com a realidade de cada contexto de sala de 
aula.  

 
Responda ao formulário abaixo: 
 
a) Você tem Facebook?  
(   ) sim       (   ) não 
 
b) Seu pai e mãe e/ou responsáveis têm 
acesso ao que você vê no Facebook? 
(   ) sim       (   ) não 
 
c) Você recebe anúncios em seu feed de 
notícias, quando acessa o Facebook? 
(   ) sim       (   ) não 
 

e) Você já sentiu vontade de comprar um 
produto que viu anunciado no Facebook? 
(   ) sim       (   ) não 
Explique sua resposta:  
 
f) Você (ou seus pais) costuma fazer 
compras em sites online dos produtos que 
são publicados em seu feed? 
(   ) sim       (   ) não 
 
g) E em lojas físicas, você compra os 
produtos que são publicados em seu feed?  
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d) Com que frequência você presta 
atenção/acessa os anúncios que aparecem 
em seu feed de notícias? 
(    ) Sempre.                 (     ) Frequentemente.                            
(    ) Às vezes.          (    ) Nunca.  

(   ) sim   (   ) não 
  
h) Você sabe como as empresas fazem 
para direcionar esses anúncios a cada 
usuário do Facebook? 
R:  
 

 
 
1. Em grupo, analise os dois textos a seguir e responda: quais são as diferenças entre 
eles? 
Esperamos que os estudantes identifiquem, basicamente, que a estrutura geral dos textos é 
diferente, por exemplo: a) na publicidade do Facebook há ícone e nome da página do 
anunciante, texto de abertura do anúncio e texto incorporado à imagem ao centro. 
 
Texto I 

 









https://www.facebook.com/business/help/1029863103720320
https://www.facebook.com/ads/about/?entry_product=ad_preferences




159 
 

Publicidade 1 

 
Disponível em: https://www.facebook.com/Nest 
leNesfit/. Acesso em 13 de fevereiro de 2019. 
 
 

Publicidade 2 

 
Disponível em: https://www.facebook.com/fi 
nibrasil/. Acesso em 13 de fevereiro de 2019. 

 
Publicidade 3 

 

 
Disponível em: https://www.facebook.com/. 
Acesso em 05 de maio de 2019. 

 
Publicidade 4 

 

 
Disponível em: https://www.facebook.com/ 
LacosteBrazil/. Acesso em 05 de maio de 

2019. 

 
2. Preencha o quadro de análise do contexto de produção. 
 

 Emissor 
(empresa 

anunciante) 

Destinatário (público alvo) Tema (produto 
divulgado) 

https://www/
https://www/
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Publicidade 1 Pampers 
 

Pessoas do gênero feminino 
adultas e mães, interessadas no 
cuidado com seus bebês. 

Fraldas para bebês. 

Publicidade 2 Fini 
 

Crianças e adolescentes em idade 
escolar, interessados em doces. 

Balas Fini. 

Publicidade 3 Eótica 
 

Pessoas do gênero feminino 
jovens, interessadas em óculos de 
grau estilosos. 

Óculos de grau 
femininos. 

Publicidade 4 Lacoste 
 

Pessoas do gênero masculino, 
adultos jogadores de tênis. 

Roupas e acessórios 
esportivos para 
tenistas. 

 
3. Sabemos que o Facebook direciona as publicidades a partir dos dados pessoais 
dos usuários dessa rede social. Com base nessa questão, crie perfis para os 
consumidores a seguir, indicando qual das publicidades (1,2,3,4) da atividade anterior 
estão a cada um deles mais direcionadas. 
As respostas de cada perfil devem variar, observe se os alunos sugeriram destinatários 
coerentes com os textos e com as respostas do exercício anterior. A seguir, inserimos 
algumas sugestões de respostas. 
 

Publicidade 1 Publicidade 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Publicidade 3 

  
 
     
                  

 
Publicidade 4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Nome: (resposta 

pessoal) 

Idade: (adultas, provavelmente 

entre 18 e 40 anos) 

Gênero: feminino 

Profissão: (resposta pessoal) 

Gosto de: estar em família, com 

meus filhos 

 Nome: (resposta 

pessoal) 

Idade: (entre 6 e 17 anos)  

Gênero: feminino ou masculino 

Profissão: estudantes  

Gosto de: doces 

 Nome: (resposta 

pessoal) 

Idade: (entre 18 e 30 anos) 

Gênero: feminino 

Profissão: (resposta pessoal) 

Gosto de: estar na moda, usar 
acessórios estilosos 

 Nome: (resposta 

pessoal) 

Idade: (18 a 40 anos) 

Gênero: masculino 

Profissão: tenista 

Gosto de: esportes, principalmente 
tênis 
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A PERSUASÃO: O QUE É, COMO SE FAZ 
 
          Atividade 4: Professor,: Leia com a turma o verbete, peça que os alunos 
estabeleçam ligações com o gênero publicidade patrocinada do Facebook e o 
conteúdo do verbete. A seguir, instrua a resolução da atividade individualmente. 

  
Leia o verbete a seguir e responda à questão 4: 
 

Persuadir 
per·su·a·dir 
1 Levar (alguém ou a si próprio) a crer ou 
aceitar; convencer(-se). 
 
2 Levar (alguém ou a si próprio) a tomar 
decisão sobre (algo). 

Disponível 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 são mais 
específicas ao público consumidor do que os anúncios publicitários publicados em 
revistas e jornais, porque o Facebook direciona as publicidades a partir dos dados 
pessoais dos usuários dessa rede social, responda: 
 
a) A publicidade patrocinada do Facebook pode ser considerada mais persuasiva do 
que os anúncios de revistas e jornais? Justifique sua resposta  
Sugestão: Sim, a publicidade patrocinada do Facebook pode ser considerada mais 
persuasiva, pois com dados do perfil dos usuários, mais o conteúdo de produtos que cada um 
acessou, curtiu e compartilhou, fica mais fácil de as empresas criarem publicidades que se 
encaixem em seu público alvo. 
 

Professor, os níveis de persuasão, conforme Moderno (2000), correspondem 
aos níveis de convencimento que a publicidade visa produzir. E, de acordo com 
Maslow (1954), os recursos persuasivos são formados levando em consideração às 
necessidades humanas. 
          Para mais informações sobre esses conceitos, sugerimos as leituras: 
 
Níveis de persuasão: MODERNO, Maria Cláudia Simões. Mecanismos 
psicológicos da publicidade e do marketing. Millenium. n 20, 2000. Disponível em: 
http://www.ipv.pt/millenium/20_pers11.htm. Acesso em 04 de julho de 2019. 
 
Necessidades humanas: COSTA, Maria T. P. M. Construção de um instrumento 
para medida de satisfação no trabalho. Revista Administração de empresas, Rio de 
Janeiro, v. 20, n. 3, p. 59-68, 1980. Disponível em: 
http://www.scielo.br/pdf/rae/v20n3/v20n3a05.pdf. Acesso em 04 de julho de 2019. 

 
 

OS NÍVEIS DE PERSUASÃO 
 

http://www.ipv.pt/millenium/20_pers11.htm
http://www.scielo.br/pdf/rae/v20n3/v20n3a05.pdf
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1. Volte agora às publicidades 1,2,3 e 4 apresentadas nesta oficina e classifique qual 
o nível de persuasão (MODERNO, 2000) que forma a publicidade e sobre qual 
necessidade humana (MASLOW, 1954) ela opera: 
 
   Nível(is) de persuasão                    necessidade(s) humana 
 
a) Publicidade 1:       Persuasão emotiva;                         Necessidade de afiliação 
 
b) Publicidade 2:       Persuasão inconsciente;                 Necessidade de autorrealização 
 
c) Publicidade 3:       Persuasão racional e inconsciente; Necessidade de autoestima 
 
d) Publicidade 4:       Persuasão inconsciente;                 Necessidade de autorrealização 
 
Analise a publicidade a seguir e responda às questões 2 a 5. Tenha como base as 
tabelas de níveis de persuasão e necessidades humanas: 
 

 

 
Disponível em: https://www.facebook.com/ASICSBrasil/. Acesso em 05 de maio de 2019.  

2. Que produto é anunciado? Quem é o destinatário previsto?  
Sugestão: O produto anunciado é o tênis Court FF2, que tem como destinatário previsto 
jovens e adultos tanto do gênero masculino quanto do gênero feminino, interessados em ter 
maior desempenho em esportes. 
 
3. Assinale as alternativas que completem corretamente a frase: Com o produto em 
questão, o consumidor pode: 
a) ser mais feliz. 
b) ter um produto de maior qualidade. 



https://pt.wikipedia.org/wiki/Novak_Djokovic
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b) Qual outro recurso virtual pode ajudar o usuário na compra imediata do produto 
anunciado?  
Sugestão: O outro recurso virtual, que pode ajudar o usuário na compra, é o link para o site 
oficial da marca. 

 
c) Por que podemos afirmar que esses elementos (apresentação de links) são 
estratégias de persuasão? 
Sugestão: A apresentação de links é uma estratégia de persuasão, pois o texto não só 
divulga o produto, mas fornece a ação de comprar de modo imediato, muitas vezes, não 
dando tempo para que o leitor reflita se realmente precisa daquele produto. 

 
d) Qual o destinatário mais provável deste anúncio?  
Sugestão: O destinatário mais provável deste anúncio é de adolescentes e jovens, do gênero 
feminino, interessadas em um estilo casual e descolado de vestimenta. 
 
e) Qual o nível de persuasão deste anúncio e qual necessidade humana ele incita? 
(Voltar às tabelas de Moderno (2000) e Maslow (1954). Explique sua resposta. 
Sugestão: Os níveis de persuasão deste anúncio são racional e inconsciente: o racional 
aparece, visto que o texto verbal demonstra o valor acessível dos produtos; o inconsciente 
surge, pois o texto induz que a destinatária ficará com um estilo mais descolado, se usar os 
produtos anunciados, essa persuasão está ligada à necessidade de autoestima, pois as 
roupas poderão melhorar a imagem da consumidora. 

 
OS TEXTOS INJUNTIVOS E SEUS TRAÇOS 

 

Professor, os alunos deverão compreender a diferença de sentido no uso do 
modo imperativo por meio da comparação entre uma receita culinária, que procura 
instruir a elaboração de um prato, e uma publicidade, que busca persuadir o leitor a 
realizar a ação de compra. 

 
          Atividades 1 a 3: Leia, com a turma toda, o texto I e revise, oralmente, as 
características da sequência tipológica injuntiva, presente em gêneros como bula 
de remédio, receitas, manual de instruções, propaganda e anúncios publicitários. 
          Após a leitura e retomada oral, diga aos alunos que leiam os textos II e III e 
respondam às questões, essa atividade pode ser feita individualmente ou em 
duplas.           

 
Considere os textos I, II e III para responder às questões 1 a 3. 
 

Texto I                                        
Texto Injuntivo 

Daniela Diana -Professora licenciada em Letras 
 
O texto injuntivo ou instrucional está pautado na explicação e no método para 

a concretização de uma ação. Ele indica o procedimento para realizar algo, por 
exemplo, uma receita de bolo, bula de remédio, manual de instruções, editais e 
propagandas. 
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Com isso, sua função é transmitir para o leitor mais do que simples 
informações, visa sobretudo, instruir, explicar, todavia, sem a finalidade de 
convencê-lo por meio de argumentos. 

São textos o quais incitam a ação dos destinatários, controlando, assim, seu 
comportamento, ao fornecer instruções e indicações para a realização de um 
trabalho ou a utilização correta de instrumentos e/ou ferramentas. 
Disponível em: https://www.todamateria.com.br/texto-injuntivo/. Acesso em 05 de maio de 2019 

 
Texto II 

PENNE AO MOLHO CREMOSO COM COGUMELOS 
 
INGREDIENTES 
- meio pacote de macarrão 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 xícara(s) (chá) 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 instruções da embalagem, escorra e reserve. 
2. Em uma frigideira aqueça 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 já misturada ao leite, e deixe cozinhar por 2 
minutos. 
5. Acrescente o tomate e a massa reservada, e misture delicadamente. 
6. Retire do fogo, salpique a salsa e sirva a seguir. 
Disponível 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 III 

 
Disponível em: https://www.facebook.com/hell mannsbrasil/. Acesso em 13 de abril de 2019. 

 
1. Qual é a finalidade dos textos II e III? Por que os dois podem ser considerados 
injuntivos ou instrucionais? 
Sugestão: A finalidade dos textos II e III é incitar uma ação no leitor, eles podem ser 
considerados injuntivos já que têm o objetivo de influenciá-lo a tomar determinada atitude.  

 
2. O modo imperativo do verbo é marca característica de textos 
injuntivos/instrucionais. Identifique no texto II os verbos no modo imperativo, e 
explique por que os verbos que você identificou estão neste modo. 
Sugestão: Os verbos no modo imperativo são: cozinhe, escorra, reserve, aqueça, refogue, 
junte, cozinhe, adicione, deixe, acrescente, misture, retire, salpique, sirva. Os verbos estão 
no modo imperativo para dar as instruções necessárias para a elaboração da receita de 
macarrão, assim o leitor sabe quais passo seguir. 





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














http://wwverdadevirtual/



































































































































