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GENEROS PUBLICITARIOS
E O MODO ARGUMENTATIVO:
PERSPECTIVAS DE ENSINO

Glayci Kelli Reis da Silva Xavier®

1. Consideragdes iniciais

A escola tem como uma de suas finalidades primordiais
ensinar o aluno a ler e a escrever efetivamente. Contudo, a pra-
tica pedagdgica tem revelado, principalmente no Ensino Fun-
damental, um resultado improdutivo em relacéo a proficiéncia
linguistica dos alunos e a sua capacidade criativa. Constata-se
gue, em geral, os alunos ndo sdo levados a desenvolver, ao
longo de anos de escolarizacdo, as competéncias para uma in-
teracdo/interlocucdo em que demonstrem compreender/inter-
pretar o mundo ao seu redor.

Por esse motivo, 0 ensino de Lingua Portuguesa tem
comecado a tirar o foco exclusivo nos aspectos formais da lin-
gua e a valorizar aspectos pragmaticos e funcionais, por meio
do trabalho com os diversos géneros textuais presentes em
nosso cotidiano. Segundo Dolz & Schneuwly (2004, p. 172),
na otica do ensino, “os géneros constituem um ponto de refe-
réncia concreto para os alunos”.

Apesar do avanco, o trabalho com producdo textual —
sobretudo com géneros do modo argumentativo — ainda tem
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sido desenvolvido quase que exclusivamente no Ensino Mé-
dio, geralmente com as famosas “dissertagdes”, de modo a
preparar os alunos para as provas de vestibular, enfocando-se
somente os aspectos estruturais de uma “redacao”. Como con-
sequéncia, multiplicam-se os resultados negativos tdo forte-
mente comentados e criticados pela midia.

Acredita-se que um dos fatores responsaveis por tal fra-
casso é o fato de que os alunos chegam despreparados ao En-
sino Médio. A leitura ajuda a fornecer subsidios para a escrita,
mas esta sO se desenvolve por meio de muita pratica; ndo é
meramente fruto de um dom ou pura técnica. Dessa forma, o
ideal seria abordar diversos tipos de organizacéao textual desde
cedo, de forma gradual. Dolz & Schneuwly (2004, p. 64), con-
cordam com isso, quando afirmam que o trabalho com textos
deva ocorrer em espiral, ou seja, objetivos semelhantes devem
ser "abordados em niveis de complexidade cada vez maiores
ao longo da escolaridade".

Sob essa perspectiva, o presente trabalho prop6e a utili-
zagdo de géneros do dominio publicitario nas séries iniciais,
com o objetivo de desenvolver alguns aspectos da argumenta-
cdo ja nesse nivel escolar, considerando alguns dos aspectos
linguistico-discursivos de tais textos, que tém o objetivo de
persuadir/seduzir o interlocutor a adquirir determinado produ-
to ou servico. Além disso, ao utilizar géneros do dominio pu-
blicitario, pretende-se também ter como foco um trabalho de
producdo que valorize a funcdo social da lingua, desenvolven-
do tanto a oralidade quanto a escrita. Para isso, faz um breve
relato de um projeto didatico realizado com alunos do 5° ano
do Ensino Fundamental, que envolve a andlise e a producéo de
textos publicitarios. Como diretriz, foram utilizados pressu-
postos da Teoria Semiolinguistica de Analise do Discurso
(CHARAUDEAU, 2009).
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2. As competéncias da linguagem

Patrick Charaudeau (2001, p. 13) afirma que a constru-
cdo de sentido, mediante qualquer ato de linguagem, procede
de um sujeito que se dirige a outro sujeito, dentro de uma situ-
acdo de troca especifica, que sobredetermina parcialmente a
escolha dos recursos de linguagem que podera usar. Isto levou
0 autor a elaborar um modelo dividido em trés niveis, onde
cada nivel corresponde a um tipo de competéncia do sujeito.

A competéncia situacional exige de todo sujeito comu-
nicante e interpretante de um ato de linguagem a aptiddo para
construir seu discurso em funcéo da identidade dos parceiros
da troca, da finalidade da troca, do propdsito em jogo e das
circunstancias materiais da troca.

A competéncia semiolinguistica exige de todo sujeito
gue comunica e interpreta a aptiddo para manipular/reconhecer
as formas dos signos, suas regras de combinag&o e seu sentido,
sabendo que estes sdo empregados para exprimir uma intencédo
de comunicacgdo. Segundo Charaudeau (2001, p. 17), € neste
nivel, precisamente, que se constroi o texto, considerando tex-
to "o resultado de um ato de linguagem produzido por um da-
do sujeito dentro de uma dada situacdo de troca social e pos-
suindo uma forma particular”. Para isso, Sd0 necessarios certos
conhecimentos ligados as nossas competéncias textuais, relati-
VoS a composicdo do texto, a construgcdo gramatical e ao uso
adequado das palavras e do Iéxico.

A competéncia discursiva é o conjunto de todas as ou-
tras competéncias, e é fazendo-a funcionar que se produzem
atos de linguagem portadores de sentido e de vinculo social
(CHARAUDEAU, 2009, p. 8). Esse nivel exige de todo sujei-
to comunicante ou daquele que vai interpretar a aptiddo para
manipular (EU) — reconhecer (TU) os diferentes procedimen-
tos de encenacéo discursiva.
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Essas competéncias constituem, para Charaudeau (2009,
p. 17-18), as condi¢Bes necessarias para comunicacdo por
meio da linguagem. Elas sdo o resultado de um movimento de
ida e volta permanente entre a capacidade de reconhecer as
condicdes sociais de comunicacdo, a capacidade de manipular-
-reconhecer as estratégias do discurso e a capacidade de mani-
pular-reconhecer os sistemas semiolinguisticos. Tais niveis es-
tariam, portanto, interligados, pois um depende do outro.

De acordo com Feres (2006, p. 159), ainda existiria uma
guarta competéncia: a competéncia fruitiva. Feres afirma que
essa competéncia diz respeito

[...] ao conjunto de habilidades que o leitor deve dominar ndo s
para perceber as sensagdes provocadas pelas estratégias analdgi-
cas articuladas na tessitura textual, como também para criar um
"estado de aceitabilidade favoravel” a fim de deixar-se afetar in-
teriormente pelo texto (FERES, 2006, p. 160).

A competéncia fruitiva refere-se as sensagdes e a sensi-
bilizacdo (sentimento do texto, como acao de sentir); esta liga-
da, portanto, a visada de patemizagdo (“fazer sentir"). Desse
modo, a competéncia fruitiva agiria em um nivel extra de
construcdo de sentido, que paira sobre 0s outros niveis, e esta-
ria sobreposta as outras competéncias, pois esta vinculada aos
"excessos" do texto. Assim, é extremamente subjetiva, pois es-
ta suscetivel ao sujeito externo (TUi), influenciado pela situa-
c¢do de leitura (FERES, 2006, p. 159).

3. Os modos de organizacéo do discurso

Segundo Charaudeau (2009, p. 68), os modos de orga-
nizacdo do discurso constituem "os principios de organizagéo
da matéria linguistica, principios que dependem da finalidade
comunicativa do sujeito falante: ENUNCIAR, DESCREVER,
CONTAR, ARGUMENTAR".
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Cada uma dessas ordens tem diversos componentes e a
combinacdo desses diferentes componentes e modalidades
permite compreender os diferentes tipos de discurso (cientifi-
co, jornalistico, pedagdgico, publicitario etc.).

Dessa forma, os quatro modos de organizacdo do dis-
Curso sdo o enunciativo, o narrativo, o descritivo e 0 argumen-
tativo. Cada um desses modos possui uma funcéo de base e
um principio de organizagéo.

O Modo Enunciativo refere-se aos protagonistas, seres
da fala, internos ao ato de linguagem, e seus comportamentos
particulares. De acordo com Monnerat (2003, p. 25), 0 modo
enunciativo tem um status especial na organizagdo do discur-
S0, j& que, de certo modo, "comanda" os outros modos, ja que

intervém na mise em scéne de cada um dos outros trés, ao mes-
mo tempo em que consegue dar conta da posi¢do do locutor em

relacdo ao interlocutor, em relacéo a ele mesmo (ao 'dito’) e em
relagdo aos outros discursos.

Nesse sentido, 0 modo enunciativo organiza as categori-
as da lingua, ordenando-as de forma a que deem conta da ma-
neira pela qual o sujeito falante se "apropria” da lingua. Assim,
é possivel distinguir trés fungdes do modo enunciativo (moda-
lizacdo), quanto a posicdo assumida pelo locutor:

o estabelecer uma relagdo de influéncia entre o locutor e
interlocutor, a que denominamos ato alocutivo (refere-
se a relagdo do locutor com o interlocutor);

o revelar o ponto de vista do locutor, a que denomina-
mos ato elocutivo (refere-se a relagdo do locutor com
0 que ele diz);

e retomar a fala de um terceiro, a que denominamos ato
delocutivo (refere-se a relagdo do locutor com o que o
outro diz).

Cada um desses atos tém caracteristicas e finalidades
proprias. Eles estdo relacionados aos procedimentos da cons-
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trucdo enunciativa de ordem linguistica, por meio do processo
de modalizacdo do enunciado. Os procedimentos de ordem
enunciativa também podem ser de ordem discursiva; esses
procedimentos contribuem para por em cena os outros Modos
de organizacdo do discurso.

O Modo Narrativo consiste em construir a sucessao das
acOes de uma histéria no tempo, com a finalidade de fazer um
relato. Os procedimentos discursivos na encenagdo narrativa
sdo abordados nas maneiras de implicar o destinatario-leitor,
nos modos de intervencdo do narrador e nos estatutos e pontos
de vista do narrador.

O Modo Descritivo consiste em nomear, localizar/situar
e qualificar os seres do mundo, com uma maior ou menor sub-
jetividade. Os procedimentos discursivos na encenagdo descri-
tiva sdo abordados nos diferentes efeitos de saber, de realida-
de/ficcdo, de confidéncia e de género.

O Modo Argumentativo, por sua vez, consiste em saber
expor e provar causalidades dos acontecimentos, numa visada
racionalizante para influenciar o interlocutor. Para que essa
persuasdo ocorra, é necessario que eles compartilhem repre-
sentagdes socioculturais. Os procedimentos discursivos na en-
cenagdo argumentativa sdo abordados nos tipos de posigdo do
sujeito que argumenta e nos tipos de valores dos argumentos.

4. Argumentacao e publicidade em sala de aula

O trabalho com diferentes géneros textuais, além de
contribuir para a apropriagéo por parte dos alunos das diversas
formas de dizer que circulam socialmente, possibilita ainda o
desenvolvimento de capacidades especificas inerentes a com-
preenséo e producéo de textos.

Ao utilizar os géneros publicitarios em sala de aula, é
possivel desenvolver um trabalho a partir da integracdo de di-
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ferentes midias: TV, video, material impresso (revistas, jor-
nais, outdoors) e internet, com o objetivo de oferecer aos alu-
nos a oportunidade de aprimorar a leitura e a escrita, assim
como a oralidade. Além disso, poderiamos estudar como o
mesmo género se adapta a varios tipos de suporte, modifican-
do as estrutura e escolhas, devido as caracteristicas do veiculo
e as transformagOes na intencdo do emissor. De acordo com
Carvalho (2008, p. 6),

O texto publicitério [...] torna-se um instrumento importante
no ensino da lingua, pois reproduz em sua mensagem o discurso
com seus recursos linguisticos e visuais, tal como esta transitan-
do no momento, na sociedade em que esté inserido. E um discur-
so atual e bem elaborado, utilizando os recursos de informagéo,
argumentacgdo e convencimento, de que o sistema dispde e o fa-
lante usa: recursos fonéticos, léxico-semanticos e sintaticos.
Além disso, traz referéncias culturais que podem ser identifica-
das no mesmo.

Dessa forma, além da integracdo das diferentes midias,
através dos géneros publicitarios é possivel trabalhar com al-
guns aspectos da argumentacdo ja nas séries iniciais. Normal-
mente, nessa fase escolar, a preferéncia é trabalhar com géne-
ros narrativos, como contos, fabulas, lendas etc., ja que o con-
tar e 0 ouvir histérias fazem parte do mundo das criangas dessa
faixa etaria. No entanto, o ideal seria abordar diversos tipos de
organizacéo textual desde cedo, de forma gradual.

Com relagéo ao ensino do Modo Argumentativo, o pré-
prio Charaudeau afirma que:

A tradigdo escolar nunca esteve muito a vontade com essa
atividade de linguagem, em contraste com o forte desenvolvi-
mento do Narrativo e Descritivo. Se as instruc@es oficiais reco-
mendam que se desenvolvam as capacidades de raciocinio dos
alunos, nada é dito sobre o0 modo de se chegar a isso. (CHA-
RAUDEAU, 2009, p. 201)

Da mesma forma, ndo podemos negar a imensa forca
gue exercem 0s meios de comunicagdo em massa € 0S géneros
deles decorrentes na formacao da opinido publica, agindo for-
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temente em todas as esferas sociais. A publicidade estaria in-
serida nesse contexto.

Monnerat (2003, p. 12) explica que, com o desenvolvi-
mento dos meios fisicos de comunicacdo e o aumento da pro-
ducdo industrial pelo aperfeicoamento tecnoldgico, a publici-
dade “passa a ser um simbolo da abundancia de produtos e
Servicos que o progresso tecnolégico coloca diariamente a dis-

posicdo do homem”. A autora ainda afirma que na publicida-
de,

Os objetos séo “semantizados”. Cria-se, portanto, uma nogao
de status, conferido pela aquisicdo de bens ligados ao conforto e
ao lazer. Os objetos que a publicidade toca conferem prestigio,
porque o produto anunciado extrai seu valor menos de sua utili-
dade objetiva do que de um sentido cultural, servindo para man-
ter um status efetivo, ou sonhado. [...]

A publicidade é uma das vérias forcas de comunicacdo que
deve levar o consumidor através de varios niveis (desconheci-
mento — conhecimento — compreensao — convic¢do — acao)
ao objetivo visado — a compra do produto (acéo). (MONNERAT,
2003, p. 12, 15)

Para atingir tal objetivo, os textos publicitarios combi-
nam varios modos de organizacdo do discurso. Apesar de ter
grande tendéncia para 0 Modo Descritivo (nos slogans, por
exemplo) e Narrativo (quando uma histéria é contada), nos
géneros publicitarios evidenciam-se estratégias préprias do
Modo Argumentativo. De acordo com Charaudeau, a argu-
mentacgéo

[...] caracteriza-se por uma relagdo triangular em que um sujeito
argumentante se dirige a um sujeito alvo, com énfase numa tese
sobre 0 mundo. Do ponto de vista do sujeito argumentante, tal
atividade possui um duplo objetivo: 1) uma busca de racionali-
dade que sirva como ideal de verdade quanto a explicagdo de fe-
némenos que comportam mais de uma explicacdo; 2) uma busca
de influéncia como ideal de persuasdo, a fim de fazer com que o

outro compartilhe um certo universo discursivo, tornando-se um
coenunciador. (CHARAUDEAU, apud MENEZES, 2006, p. 96)
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Conforme descreve Monnerat (2003, p. 30), o contrato
comunicativo do género publicitario coloca em cena uma du-
pla estratégia: a estratégia da ocultacdo e a da seducéo/persu-
asdo. Na primeira estratégia, a palavra publicitaria oculta o
gue se passa no circuito externo, no qual os participantes estdo
ligados por relagdes de interesse bem mais proveitosas para o
publicista do que para o consumidor. Na segunda, o publicita-
rio deve procurar conquistar o destinatario, mediante a fabri-
cacdo de uma imagem de sujeito-destinatario suficientemente
persuasiva e sedutora, de modo que o interlocutor possa se
identificar com ela.

Além disso, no discurso publicitario, evidenciam-se es-
tratégias préprias do discurso argumentativo, como a singula-
rizacdo e a pressuposicdo (MONNERAT, 2003, p. 27). A sin-
gularizacdo é um procedimento através do qual, de maneira
explicita ou implicita, procura-se distinguir o produto (marca)
dos outros produtos existentes, tornando-o Unico. Na pressu-
posicdo procura-se de produzir, por diversos meios, uma ima-
gem do destinatério da qual ele préprio ndo possa fugir.

Quanto a légica argumentativa, Monnerat (2003, p. 28)
ainda afirma que os textos publicitarios “tratam sempre de
maneira mais ou menos explicita do produto (P), da marca do
produto (M), das qualificacBes do produto (q) e do que ele
oferece (R)”, e propde a seguinte formula: P (M) x g — R.

Assim, por meio de todos esses aspectos, a organizacao
argumentativa do texto publicitario, de acordo com Monnerat
(2003, p. 29), compreende:

e uma “Tese” — base sobre a qual se apoia a argumenta-
¢do, demonstrando aquilo a que a mesma se refere;

e uma “Proposi¢ao” — que se baseia no quadro de racio-
cinio: Se p, ent&o q.

e um “Ato de Persuasdo” — que procura dar conta da va-
lidade da proposicdo, através de duas questdes: ou 0
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destinatario ndo se interessa pelo produto porque nado
tem consciéncia da necessidade do mesmo (ndo tem
consciéncia da falta), ou o destinatario precisara ser
convencido de que ndo tem outros meios de obter R
sem utilizar P.

Nesse sentido, como 0s géneros publicitarios tém como
objetivo “seduzir” e “persuadir” o leitor a adquirir determina-
do produto, ao trabalhar as caracteristicas desses textos, esta-
remos ajudando os alunos a desenvolverem esse tipo de lin-
guagem e a terem um olhar mais cuidadoso e menos passivo
ao confrontar tais textos. Portanto, o trabalho com géneros pu-
blicitarios pode tornar-se um ponto de partida para o desen-
volvimento de uma consciéncia critica, de modo que os alu-
nos, futuros cidaddos, ndo sejam meros reprodutores dos dis-
cursos alheios.

Como esse trabalho seria desenvolvido com alunos das
séries iniciais, varios cuidados deveriam ser tomados, para que
o trabalho estivesse adequado a faixa etéria e nivel da turma.
Alguns desses cuidados eram com relacdo a linguagem, aos
textos e recursos a serem utilizados. Esse trabalho foi realiza-
do com turmas do 5° ano do Ensino Fundamental de uma esco-
la da rede municipal de Niteroi.

Como motivacao inicial, foi passado um video para 0s
alunos. Esse video era um desenho animado, em que 0s perso-
nagens decidem tornarem-se empreendedores e utilizam varias
técnicas para convencer os clientes a comprarem seus produ-
tos. Apos o video, foi promovida uma discussao sobre o tema.
Em outro momento, as criangas tiveram contato com anincios
de revistas, de modo a observar que um andncio é direcionado
a determinado publico, escrito na linguagem desse publico e
veiculado no suporte especifico. Em seguida, conversamos so-
bre comerciais de TV, quais mais gostavam, achavam interes-
santes ou criativos e por qual razéo.
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Em outra etapa dividimos os alunos em grupos e propu-
semos a seguinte atividade: cada grupo deveria criar um novo
produto e dizer para que servia e como era esse produto; tam-
bém deveriam desenhar o produto e determinar o publico para
0 qual ele se destinava.

A etapa seguinte seria a divulgacdo do produto. Para is-
so, 0s alunos criaram o design dos roétulos e embalagens dos
produtos no Laboratério de Informatica; “deram vida” aos
seus produtos com a utilizagdo de sucatas; criaram anuncios
para divulgacéo do produto no editor de texto; elaboraram um
roteiro e gravaram comerciais televisivos dos produtos.

A etapa final foi a exposicdo do material para toda a
comunidade escolar. No dia da feira de Artes, colocamos todos
0s produtos em exposicao, perto de seus anuncios, e uma TV
ao lado passando os comerciais editados. Nesse dia, além da
escola, participaram os pais e a comunidade.

5. Analise de material produzido pelos alunos

Algumas das produgdes dos alunos serdo analisadas
com o objetivo de verificar a presenga de alguns aspectos
linguistico-discursivos da argumentacgdo no texto publicitario.

O primeiro anuncio a ser analisado é o do sabonete Be-
leza Natural. No anuncio, o sujeito argumentante seria a em-
presa fabricante do sabonete; o sujeito alvo seria o publico fe-
minino; a proposta sobre 0 mundo seria uma forma de deixar a
pele mais hidratada e sensual.

A imagem de flores no sabonete remete 0 anuncio ao
publico feminino. Além disso, pode-se remeter a ideia de ter a
pele “sedosa como uma flor”.

Nesse anuncio, pode-se observar a modalizagdo alocuti-
va, pois, por meio do verbo no imperativo, o interlocutor é
projetado no discurso; hd uma injungdo/conselho/sugestéo pa-
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ra que o interlocutor adquira o produto (“compre o seu tam-

9 ¢

bém”, “compre o sabonete que deixa sua pele hidratada”).

Além disso, existe um ato elocutivo, quando o locutor
declara sua avaliacdo/opinido sobre o produto: “Eu usei e gos-
tei”. Essa pode ser considerada uma estratégia de legitimagao,
pois o locutor, ao dizer que “usou e gostou”, tenta dar legiti-
midade ao anuncio e ganhar credibilidade para sugerir ao in-
terlocutor que faca 0 mesmo. No comercial criado pelo grupo,
varias meninas falam do produto e uma diz no final o slogan
do produto (“Eu usei e gostei, compre o seu também™), o que
confirma isso.

Blyys satinal
- pirs st pele [icar main sermnal -

WoMWMMW
lidratada.

Eu wies ¢ gostes, compre 6 e Tambinm!

A singulariza¢do do produto, por sua vez, é feita ndo
qualificando o produto, mas como ficara a pele apds utiliza-lo:
“mais sensual”, “hidratada”.
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Assim, é possivel inferir a seguinte l6gica argumentati-
va: Se vocé utilizar o sabonete Beleza Natural, entdo tera a
pele hidratada e mais sensual; ora, eu comprei, usei e gostei,
logo vocé pode comprar o seu também.

O préximo anuncio é do bombom O Caminho da Pai-
xa0, parodiando os famosos bombons “Serenata de Amor” e
“Sonho de Valsa”.

' Bombom O caminbo da pairio '
Se 10 rlacionamenle lh 1om pach, ofpruca e
W&WMto&a/j«Mﬂwlﬂmmam
welagio.
Come w11t bombom ¢ Tude [icari bom.

\ 4
v v

Como o nome do bombom é O Caminho da Paixdo, o
grupo utilizou a cor vermelha (que simboliza a paixdo) para
sua embalagem e coragdes em seu anuncio. A cor pode ser
considerada um elemento diferenciador na singularizacdo do
produto (MONNERAT, 2010, p. 104).

Quanto & modalizagdo, foi amplamente utilizado o ato
alocutivo, nas modalidades de interpelagdo (“Se seu relacio-
namento esta sem graca, ofereca esse bombom a pessoa amada
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e ele ajudara a melhorar a sua relagdo”) e de conselho/injuncao
/sugestao (“ofereca esse bombom a pessoa amada”, “Coma es-
se bombom e tudo ficara bom”).

A partir do anuncio, é possivel definir a seguinte orga-
nizacao argumentativa:

e Tese — seu relacionamento pode estar sem graca e ter
caido na rotina;

e Proposicéo — Se vocé oferecer O Caminho da Paixao a
pessoa amada, entdo poderd melhorar sua relagao;

o Ato de Persuasdo — Ao oferecer O Caminho da Paix&o
a pessoa amada, vocé poderd melhorar sua relagdo e
tudo ficara bom.

A partir dai também se encontra a I6gica argumentativa
do anuncio: Se vocé oferecer O Caminho da Paix@o a pessoa
amada, entdo podera melhorar sua relagéo e tudo ficara bom.

Por Gltimo, serd analisado um comercial de TV que
apresenta um desodorante, ao qual os alunos deram o nome de
HXB:
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Cena 1 Trés meninos estdo conversando e passa uma menina fazen-
do cara feia, como se estivesse sentindo um mau odor. Ela
passa perto de um dos meninos, “franze” o nariz e diz:
“Hum...”, numa entonagdo mostrando que ele estd com um
cheiro ruim.

Cena 2 O menino com “mau cheiro” da cena anterior passa o deso-
dorante HXB.

Cena 3 Os trés meninos estdo conversando novamente e a mesma
menina passa. Dessa vez, ela diz: “Hum, que cheirinho bom!
Hum...”.

Cena 4 O anunciante diz: “Se vocé tem ‘cecé’, use HXB, o melhor
pravoceé”.

Jingle no final: A HXB, o melhor pra vocé! 5

Com relagdo a logica argumentativa [P (M) x ¢ — R], o
anunciante quer dizer: se vocé tem "cecé", entdo use HXB;
ora, se vocé quer ficar cheiroso e atrair as meninas, logo HXB
é o melhor pra voce.

A propria fala do anunciante ja revela em si a légica ar-
gumentativa: Se vocé tem "cecé", (entdo) use HBX, (pois) é o
melhor pra vocé.

No anuncio, o sujeito argumentante seria a empresa fa-
bricante de HXB (EUc publicista, pertencente ao espago ex-
terno-externo), na voz do menino que apresenta o produto no
final (EUe anunciante, pertencente ao espago externo-interno);
0 sujeito alvo seriam aqueles que tém mau cheiro ou simples-
mente querem ficar mais cheirosos para atrair as meninas
(TUd, idealizado pelo EUc, pertencente ao espago interno-
externo); a proposta sobre o0 mundo seria uma forma de acabar
com 0 mau-cheiro e ainda atrair as garotas (ELE-x).

Quanto a organizacdo argumentativa, por meio desses
detalhes, pode-se inferir:

All.

o Tese — vocé pode ter "cecé™;
o Proposicédo — Se vocé usar HXB, vocé ficara cheiroso;
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e Ato de Persuasdo — Ao utilizar HXB, além de ficar
mais cheiroso, ainda podera atrair garotas bonitas.

Quanto a modalizacdo, é possivel encontrar atos alocu-
tivos e elocutivos.

Quanto aos atos alocutivos, hd uma interpelagdo na cena
4 e no jingle, pois o0 uso do pronome vocé faz com que o sujei-
to interpretante se identifique com a imagem de destinatério.
Além do mais, existe uma injuncgao/conselho/sugestao, quando
diz ao interlocutor: “Se vocé tem ‘cecé’, use HXB”.

Nas cenas 1 e 3, como atos elocutivos, podemos desta-
car duas apreciacdes, feitas pela menina. A primeira é desfavo-
ravel, pois o “Hum...” denota mau cheiro. A segunda, por ou-
tro lado, ap6s 0 menino usar o desodorante HXB, é favoravel,
pois ela diz: “Hum, que cheirinho bom! Hum...”. Essa tomada
de posicao apreciativa coloca o destinatario na posicéo de tes-
temunha e, por meio da imagem euforica do enunciador na ce-
na 3, ele se identifica com o produto. Além disso, a utilizacdo
do termo "cecé", por ser menos formal, aproxima o anunciante
do publico alvo.

6. Consideracoes finais

O presente trabalho, sob o olhar da Teoria Semiolin-
guistica de Anélise do Discurso (CHARAUDEAU, 2009), pre-
tendeu comprovar como é vidvel a proposicdo de atividades
pedagogicas para o desenvolvimento da competéncia de lin-
guagem (CHARAUDEAU, 2001) dos alunos, mais especifi-
camente no que tange ao estudo da argumentacdo, desde as se-
ries iniciais do Ensino Fundamental.

A competéncia situacional é uma das mais importantes,
porém ainda é uma das menos trabalhadas em sala de aula.
Contudo, se, para que o trabalho de leitura e producdo faca
sentido para os alunos, a proposta é trabalhar textos de acordo
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com sua funcdo social, esse € um aspecto que ndo pode ser
deixado de lado. Os alunos demonstraram em seus trabalhos
gue sabiam quem eram os principais destinatarios de seus tex-
tos (Beleza Natural — o publico feminino; Bombom, o Cami-
nho da Paixao — pessoas apaixonadas; HXB — pessoas que tém
“cecé”) e preocupavam-Se com isso, adequando aspectos ver-
bais e ndo verbais a seus interlocutores. Além disso, sabiam
que a natureza da comunicagdo, nos andncios, era escrita e,
nos comerciais, era oral. Ambos os textos eram ndo presenci-
ais, ou seja, locutor e interlocutor ndao se encontrariam direta-
mente, devendo o produtor, entéo, tornar seu texto o mais cla-
ro possivel. Quanto ao propdsito (do gue se trata?), os alunos,
desde a elaboragdo do roteiro para criagdo do produto, foram
levados a pensar sobre suas caracteristicas: como seria, para
que servia, qual nome teria etc.; com relacdo a finalidade da
troca (estou aqui para dizer o qué?), os alunos também mostra-
ram em seus trabalhos que planejaram a forma como iriam
apresenta-lo e tinham nogdo do que iriam dizer.

Quanto a competéncia discursiva, nos trabalhos desen-
volvidos foi possivel detectar as estratégias de singularizacéo,
pressuposicdo, legitimacdo, credibilidade e captacdo, proprias
do Modo argumentativo, utilizadas com o objetivo de conven-
cer o interlocutor a adquirir o produto; também foi possivel
depreender a légica argumentativa de cada anincio e comerci-
al. Os alunos utilizaram também o Modo descritivo e a Quali-
ficacdo, para singularizagdo do produto, com o mesmo objeti-
vo de seducdo/persuasdo; e, em todo o momento, o0 Modo
Enunciativo, que perpassa todos os outros Modos de organiza-
cdo do discurso (estratégias de ordem enunciva). Quanto a
Modalizagdo, foi possivel perceber que predominou nos anin-
cios e comerciais 0 ato alocutivo, nas modalidades interpela-
¢do, injuncdo e conselho/sugestdo, e o ato delocutivo, na mo-
dalidade assercéo, com o objetivo de descrever o produto por
meio da Qualificacdo. Em alguns deles, porém, apareceu tam-
bém o ato elocutivo, quando o locutor pretendia utilizar as es-
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tratégias de credibilidade e legitimacéo, dizendo que utilizou o
produto (“Eu usei e gostei, compre o seu também’), ou quando
fazia uma apreciacdo positiva ou negativa do mesmo (“Hum...
Isso ¢ bom demais, cara!”).

Quanto a competéncia semiolinguistica, a selecdo lexi-
cal foi adequada aos objetivos do projeto de comunicacao,
como pbde ser observado no comercial de HXB. Como foi di-
to anteriormente, os modos de organizagdo do discurso tam-
bém foram usados satisfatoriamente. A utilizacdo de signos
ndo verbais, complementando os verbais também foi explora-
da, como a cor vermelha no bombom O caminho da Paixao e
as expressdes faciais e gestos da menina de HBX, mostrando
gue gostou ou ndo gostou do cheiro do menino.

Quanto a competéncia fruitiva, por sua vez, foi possivel
encontrar a utilizagcdo de mecanismos linguisticos e visuais pa-
ra captar o leitor por meio da emogdo, como a utilizacdo de
“corac¢dezinhos” no anuncio do bombom O Caminho da Pai-
x&o.

Desse modo, pode-se perceber que as escolhas feitas pe-
los alunos ndo foram aleatdrias, assim como ndo Sdo nossas
escolhas num ato real de troca linguageira. Tais escolhas séo
feitas a partir das inten¢bes do falante e do contexto em que
ele estd inserido, e dependem também de quem seja o interlo-
cutor. Isso s6 foi possivel porque foram escolhidos determina-
dos géneros textuais (anincio e comercial) para desenvolver a
argumentacdo. Nao faria sentido se a argumentacéo fosse tra-
balhada com os alunos nos moldes da cléssica tipologia: narra-
c¢do, descrigcdo e argumentacdo, enfocando apenas 0s aspectos
estruturais desses modos de organizagdo, como era (e ainda €)
trabalhado nas aulas de Lingua Portuguesa.

Ao abordar diferentes géneros textuais no ensino, po-
demos ir além. Dessa forma, € preciso organizar o planejamen-
to pedagdgico de forma que o aluno possa vivenciar as dife-

80



Linguagem em (Re)vista, Ano 08, N° 15-16. Niterdi, 2013

rentes modalidades de leitura e escrita: ler e escrever para in-
formar-se, estudar, revisar o que produz, para resolver proble-
mas do cotidiano, para divertir-se, enfim, para agir no mundo.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CARVALHO, Nelly Medeiros de. Marketing e publicidade:
midia impressa e virtual usos na sala de aula. In: Anais Eletro-
nicos do 2° Simpo6sio Hipertexto e Tecnologias na Educacao:
multimodalidade e ensino. Pernambuco: UFPE, 17 a 19 de se-
tembro de 2008. Disponivel em:
<http://www.ufpe.br/nehte/simposio2008/anais/Nelly-
Carvalho.pdf>. Acesso em: 29/08/2010.

CHARAUDEAU, Patrick. De la competencia social de comu-
nicacion a las competencias discursivas. In: Revista Latinoa-
mericana de Estudios del Discurso, Caracas, v. 1, n. 1, p. 7-22,
ago. 2001.

. Linguagem e discurso: modos de organizagédo. 1. ed.
12 reimpr. S&o Paulo: Contexto, 20009.

DOLZ, Joaquim; SCHNEUWLY, Bernard. Géneros orais e
escritos na escola. Campinas: Mercado das Letras, 2004.

FERES, Beatriz dos Santos. Competéncias para l/ver Ziraldo:
subsidios tedricos para a formacdo de leitores. 2006. Tese
(Doutorado) — Universidade Federal Fluminense, Instituto de
Letras, Niteroi.

MENEZES, William Augusto. Estratégias discursivas e argu-
mentacdo. In: LARA, Glaucia Proenca (Org.). Lingua(gem),
texto, discurso, v. 1: entre a reflexdo e a préatica. Rio de Janei-
ro: Lucerna: Belo Horizonte: FALE/UFMG, 2006, p.87-106.

MONNERAT, Rosane Santos Mauro. A publicidade pelo
avesso. Niteroi: Eduff, 2003.

81


http://www.ufpe.br/nehte/simposio2008/anais/Nelly-Carvalho.pdf
http://www.ufpe.br/nehte/simposio2008/anais/Nelly-Carvalho.pdf

Linguagem em (Re)vista, Ano 08, N° 15-16. Niterdi, 2013

. As armadilhas da midia: estratégias discursivas na
publicidade. In: GOUVEA, Lcia Helena Martins; GOMES,
Regina Souza (Orgs.). Anais do Il Forum Internacional de
Anélise do Discurso: Discurso, Texto e Enunciacdo — Home-
nagem a Patrick Charaudeau. Rio de Janeiro: UFRJ, 2010.

82



