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RESUMO 

Nos dias de hoje, há um extenso número de autores que colocam o gênero publici-
tário como pauta de debate, focando na abordagem dos seus componentes caracterís-
ticos e constitutivos. No dizer de Melo (2008), o gênero anúncio publicitário tem como 
finalidade comunicativa convencer e persuadir seu público alvo - o consumidor -, fa-
cultando, conseguintemente, a promoção da adesão a uma dada ideia. Para realizar 
essa faceta, o anúncio publicitário propala um amplo contingente de elementos verbais 
e semióticos, bem como faz uso de um extenso número de estratégias argumentativas e 
textual-discursivas. Este trabalho tem como objetivo conhecer o gênero anúncio publi-
citário e seus componentes característicos. Decorrente deste, pretendemos apresentar 
uma sequência de atividades didáticas, com foco nos eixos leitura, produção de texto e 
oralidade. 
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1. Introdução 

O presente estudo reflete sobre o gênero anúncio publicitário, ten-
do como foco os seus componentes característicos (plano temático, com-
posicional e estilístico) e as estratégias argumentativas mobilizadas na 
sua composição. Atrelado a isso, propomos uma sequência de atividades 
didáticas, contemplando os eixos leitura, produção de texto e oralidade. 
Para tal, recorremos aos subsídios do gênero anúncio publicitário. 

A escolha desse gênero discursivo reside no fato de ele estar pre-
sente nas práticas cotidianas dos sujeitos, estando estes a todo o momen-
to deparando-se com exemplares desse gênero. Objetivamos, assim, con-
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tribuir para a ampliação do conhecimento acerca do gênero discursivo em 
foco, bem como das suas estratégias discursivas. O que, conseguintemen-
te, viabiliza a promoção de práticas de leitura calcadas no viés do letra-
mento. 

Nos dias de hoje, há um extenso número de autores que colocam o 
gênero publicitário como pauta de debate, focando na abordagem dos 
seus componentes característicos e constitutivos. Nesse aspecto, toma-
mos como aparato teórico-metodológico os referenciais de Costa Lara e 
Souza (2007) e Melo (2006, 2008). Há, também, autores que primam pe-
la abordagem das estratégias argumentativas e discursivas mobilizadas na 
construção textual desse gênero discursivo. Nesse ponto, alicerçamo-nos 
em Paz (2002). 

Para elaboração deste trabalho, inicialmente, ancoramo-nos em 
Lopes-Rossi (2006). De acordo com a autora, os Parâmetros Curricula-
res Nacionais (1998) são proponentes de novas metodologias de ensino 
calcadas nos gêneros discursivos. Essa adesão aos gêneros discursivos 
tem por objetivo caucionar a efetivação da autonomia do aluno respeitan-
te a práticas de compreensão e produção de texto. Para avalizar a promo-
ção da autonomia do alunado, emergem as situações reais de comunica-
ção calcadas nos gêneros discursivos. Entre estes, destacamos, aqui, o 
gênero anúncio publicitário. 

Consoante Costa Lara e Souza (2007), o gênero publicitário7 fa-
culta a propalação de uma dada mensagem, a fim de viabilizar a influên-
cia na formação da opinião, ocasionando, por conseguinte, a adesão a 
uma determinada ideia. As autoras mostram ainda que os gêneros publi-
citários podem ser subdivididos em diversificados formatos. Tal subdivi-
são está diretamente vinculada ao suporte de divulgação. Com isso, há 
um grande leque de tipologias, tais como: anúncios impressos (jornais e 
revistas), anúncios digitais (hipertexto), folhetos, jingles (rádio), outdoor 
etc. Neste trabalho, focamos no gênero anúncio, mais precisamente, o 
anúncio publicitário. 

Contudo, é necessário sinalizarmos que o gênero anúncio possui 
um grande leque temático, como, por exemplo: textos comerciais, cultu-
rais, educacionais, esportivos, sociais etc. Essa asserção é realizada com 

                                                           
7 No dizer de Costa Lara e Souza (2007), hoje, no campo publicitário, as palavras “propaganda” e 
“publicidade” são correlatas, adquirindo, desse modo, o mesmo sentido. Neste trabalho, adotamos 
tal postura. 
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o propósito de desconstruir o pressuposto da limitação desse gênero ao 
cunho comercial apenas. Dito de outro modo, o plano temático do gênero 
anúncio não se resume à natureza comercial. 

Melo (2008) postula que o gênero anúncio publicitário tem como 
finalidade comunicativa convencer e persuadir seu público alvo – o con-
sumidor –, facultando, conseguintemente, a promoção da adesão a uma 
dada ideia. Para realizar essa faceta, o anúncio publicitário propala um 
amplo contingente de elementos verbais e semióticos, bem como faz uso 
de um extenso número de estratégias argumentativas e textual-discursi-
vas. 

Costa Lara e Souza (2007) evidenciam a multiplicidade de ele-
mentos verbais (alfabéticos) e semióticos mobilizados na composição do 
anúncio publicitário. Na ótica das autoras, esse gênero textual traz consi-
go uma vasta diversidade de formas, formatos, letras/fontes, tamanhos, 
cores e, em alguns casos, a ausência de cores. Elas destacam, ainda, a ar-
ticulação/integração entre a linguagem verbal escrita e a imagética, bem 
como papel dessa fusão no que concerne à construção de sentido. Em ou-
tras palavras, todos esses elementos – seja do plano verbal ou visual – 
contribuem de forma significativa para a transmissão das mensagens ex-
pressas por esse gênero textual e, conseguintemente, para a elaboração de 
sentido diante do texto. Isso está em consonância com Silva (2014). 

Este trabalho tem como objetivo conhecer o gênero anúncio pu-
blicitário e seus componentes característicos. Decorrente deste, preten-
demos apresentar uma sequência de atividades didáticas, com foco nos 
eixos leitura, produção de texto e oralidade. A referida sequência de ati-
vidades é direcionada ao ensino médio, mais especificamente, ao 3º ano. 

 

2. O gênero anúncio publicitário: algumas reflexões 

Bentes (2004), Koch (2003), Koch e Elias (2006, 2009) citam os 
postulados bakhtinianos, com o propósito de demonstrar que a caracteri-
zação dos gêneros discursivos é marcada pelo conteúdo temático, pela 
composição e pelo estilo verbal. Nessa mesma direção, os estudos de 
Luna e Cunha (2009) e Santos, Mendonça e Cavalcante (2007) postulam 
que os gêneros discursivos possuem especificidades e particularidades 
marcadas por esses três aspectos. 

O gênero anúncio publicitário não foge dessa caracterização, sen-
do, dessa forma, marcado pelo plano temático, composicional e estilísti-
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co. Partindo dessa perspectiva, neste tópico, trazemos algumas conside-
rações acerca do funcionamento discursivo desse gênero discursivo, re-
correndo, para tal, à abordagem da sua finalidade comunicativa, assim 
como dos seus aspectos temáticos, composicionais [estruturais] e estilís-
ticos. 

Os aportes teóricos de Melo (2008) colocam em destaque o pro-
pósito comunicativo do gênero anúncio publicitário, no sentido de efetuar 
o convencimento e a persuasão do leitor, ensejando não só a adesão a 
ideias proliferadas por intermédio de mensagens, como também a aquisi-
ção de produtos e serviços. Esta consiste na finalidade comunicativa do 
gênero publicitário. Tal postura é corroborada por Costa Lara & Souza 
(2007). 

Consoante Bentes (2004), Koch (2002), Koch e Elias (2006, 
2009), Silva e Luna (2013) e Luna e Cunha (2009), o conteúdo temático 
e/ou plano temático abarca as temáticas e os assuntos propalados por um 
dado gênero discursivo. A composição e/ou plano composicional abrange 
a estruturação organizacional de um dado gênero discursivo, remetendo 
aos seus elementos mais típicos, como, por exemplo, a forma como as in-
formações são distribuídas, dispostas e sequenciadas no corpo do gênero, 
a organização enunciativa, as formas e os formatos mais comuns, o uso 
de cores etc. O estilo verbal ou plano estilístico engloba os aspectos tan-
gentes à linguagem, como é o caso: a escolha e o emprego das modalida-
des da linguagem [formal e informal], os aspectos gramatiqueiros e lin-
guageiros [morfológicos e sintáticos], a seleção de termos [vocabulá-
rio/léxico] etc. 

1. Conteúdo temático: são os conteúdos gerados numa esfera discursiva 
em dado momento histórico-social, que se tornam objeto de sentido do gênero. 
2. Construção composicional: são os procedimentos de organização textual 
(sequência das unidades linguísticas) que se referem à estruturação e acaba-
mento do gênero. A estrutura é o que lhe confere um formato reconhecível. 3. 
Estilo: são os modos de dizer de determinado gênero. O estilo se constrói na 
seleção dos recursos lexicográficos, fraseológicos e gramaticais, que veiculam 
a expressividade do gênero, tendo em vista as relações dialógicas que mantém 
com os outros enunciados e com o destinatário (LUNA & CUNHA, 2009, p. 
5-6, grifos nossos). 

Diante desses elementos, buscamos a conhecer o funcionamento 
discursivo do gênero anúncio publicitário. No que concerne ao conteúdo 
temático, Melo (2008) postula a diversidade temática disseminada pelo 
gênero publicitário. Na ótica da autora, as possibilidades temáticas trazi-
das por esse gênero discursivo transcendem a dimensão comercial e o 
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consumo, abarcando, assim, outros planos temáticos. Para comprovar es-
sa asserção, a autora cita os pressupostos teóricos de Pinho (1990), que 
efetua uma classificação da propaganda, no tocante ao caráter temático. 
No dizer de Pinho (1990), a propaganda pode ser: política, eleitoral, go-
vernamental, institucional e social. 

Já no referente à propaganda, Pinho (1990) esboça a seguinte classifica-
ção: propaganda política, tem como finalidade difundir os aspectos ideológi-
cos, filosóficos, partidários; propaganda eleitoral, tem como objetivo a con-
quista de votos para os candidatos; propaganda governamental, visa à criação 
ou modificação da imagem de determinado governo; propaganda institucional, 
tem por finalidade posicionar empresas para o público interno e externo e é li-
gada diretamente à venda de produtos ou serviços; finalmente, a propaganda 
social compreende todas as campanhas voltadas às causas sociais e, geralmen-
te, tem como objetivo informar, prestar esclarecimentos sobre violência, pre-
venção de doenças, acidentes de trânsito, preservação do meio ambiente, entre 
outras questões sociais. (PINTO, 1990 apud MELO, 2006, p. 18) 

Partindo desse pressuposto, podemos afirmar que seu conteúdo 
temático dos gêneros publicitários é múltiplo e diversificado, em virtude 
da classificação mencionada acima. Em geral, esses gêneros são associa-
dos ao cunho comercial. No entanto, sua natureza temática vai além dis-
so, trazendo consigo a variedade temática atrelada à sua intenção comu-
nicativa. 

No que se refere à composição, a organização estrutural do gênero 
anúncio publicitário traz consigo uma gama de elementos verbais e não-
verbal (leia-se linguagem escrita e visual). Os primeiros aspectos que po-
demos mencionar dizem respeito ao fato de a propaganda trazer, em sua 
estruturação, um texto e/ou frase principal (geralmente, disposta na parte 
superior), um texto secundário e/ou complementar (em geral, dispostos 
na parte inferior) e uma imagem. Este último elemento pode referir-se ao 
serviço/produto veiculado, assim como à ideia disseminada. Ainda no to-
cante ao plano composicional do anúncio publicitário, é necessário men-
cionarmos o fato de os textos e as frases materializadas em sua estrutura 
possuírem uma curta extensão (na maior parte dos casos), bem como o 
fato de serem construídos a partir da utilização de múltiplos e diversifi-
cados tipos de letras, fontes, formas, formatos e cores. Nessa perspectiva, 
a apresentação visual desse gênero discursivo é marcada por uma ampla 
quantidade de elementos. 

No que tange ao estilo verbal, o gênero anúncio publicitário traz 
consigo uma gama de aspectos linguísticos. Em geral, o mais conhecido 
diz respeito à utilização do imperativo, mais comumente conhecidos co-
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mo os verbos de ordens. No entanto, na constituição do texto propagan-
dístico, podem ser mobilizados uma gama de fatores linguísticos, como é 
o caso de adjetivos. O uso dessa classe gramatical ocorre devido ao pro-
pósito de exteriorizar as qualidades e os pontos positivos dos produtos, 
tais como: cheiroso, gostoso, saboroso etc. 

Paz (2002) efetua uma bem-sucedida abordagem dos aspectos lin-
guísticos mais recorrentes, que podem ser utilizadas na construção textu-
al do gênero publicitário. Para tanto, ela cita os aportes teóricos de 
Sandmann (1997). Tal autor retrata o fato de que, em alguns casos, tais 
aspectos podem trazer consigo desvios gramatiqueiros e linguareiros. 
Todavia, esses desvios normativos não emanam da neutralidade. Pelo 
contrário, o emprego desse recurso é mobilizado, em face do propósito 
de atrair a atenção do leitor. Exercem, pois, um papel atrativo. São eles: 

a) Utilização da variação linguística: nesse recurso linguístico, de 
acordo com Sandmann (1997 apud PAZ, 2002), ocorre o uso da 
variação de registro, recorrendo, assim, à linguagem informal e, 
em alguns casos, às gírias. 

b) Utilização de empréstimos linguísticos: nesse recurso linguísti-
co, consoante Sandmann (1997 apud PAZ, 2002), ocorre o uso 
de palavras provenientes de outras línguas. Porém, o fato de se-
rem utilizadas palavras estrangeiras não impede, que o leitor 
e/ou ouvinte compreenda a mensagem exteriorizada através do 
gênero publicitário. 

c) Utilização de jogos ortográficos: nesse recurso linguístico, 
Sandmann (1997 apud PAZ, 2002) aponta o uso de trocas de 
padrões gráficos e ortográficos com fins visuais, ou seja, valora-
ção visual. 

d) Utilização de aspectos morfológicos: nesse recurso linguístico, 
Sandmann (1997 apud PAZ, 2002) postula o uso de construções 
morfológicas, como é o caso de aumentativos, diminutivos, 
abreviações etc. É claro que essas construções morfológicas 
acarretam, à estruturação frasal, um determinado efeito de senti-
do. Isto é, elas não são empregadas de forma gratuita. 

e) Utilização de aspectos sintáticos: nesse recurso linguístico, na 
ótica de Sandmann (1997 apud PAZ, 2002), ocorre o uso de 
construções sintáticas distintas e diferenciadas, que, em alguns 
casos, podem fugir das normas da gramática normativa. 
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f) Utilização de aspectos semânticos: nesse recurso linguístico, no 
dizer de Sandmann (1997 apud PAZ, 2002), ocorre o uso de 
construções semânticas, que podem materializar a duplicidade 
de sentido, tais como: a ambiguidade e a polissemia. 

Paz (2002) registra ainda uma das principais caracterizações lin-
guísticas do gênero anúncio publicitário: a utilização de frases curtas. O 
uso desse aspecto linguístico dá-se com a finalidade de propiciar a fixa-
ção da mensagem expressa por esse gênero discursivo. Há casos em que 
essas frases podem até ser incompletas, o que dá asas ao imaginário do 
leitor. Todos esses aspectos compõem o estilo verbal ou plano estilístico 
do gênero anúncio publicitário. 

Entre os aspectos constitutivos do gênero anúncio publicitário, um 
elemento reflete perfeitamente sua essência: a argumentação. Em virtude 
do seu propósito comunicativo de focar no convencimento e na persua-
são do consumidor, o gênero anúncio publicitário mobiliza um amplo 
contingente de estratégias argumentativas. Para Melo (2008), o anúncio 
publicitário mobiliza um número significativo de estratégias discursivas 
compostas por elementos linguísticos verbais escritos e imagéticos, bem 
como ideológicos. Na visão dessa autora, a construção discursiva desse 
gênero lança mão da ideologia, a fim de estabelecer o ideal de algo que é 
perfeito e, por isso, deve ser seguido e reproduzido. Ora, o anúncio pu-
blicitário promove, inicialmente, a difusão de uma ideologia subjacente à 
divulgação de um produto, marca ou serviço. Por conseguinte, ele dita 
ideal de beleza e padrões comportamentais. 

Paz (2002) cita os postulados de Brown (1971) com o propósito 
de trazer à tona o conceito de esquemas básicos de convencimento. Tal 
conceito diz respeito às estratégias argumentativa típicas do gênero pu-
blicitário, as quais são aplicadas às mensagens exteriorizadas por esse 
gênero discursivo. Nesse sentido, esse autor menciona os seguintes es-
quemas: 

a) Utilização de estereótipos: nessa estratégia, de acordo com 
Brown (1971 apud PAZ, 2002), ocorre o uso de práticas vetus-
tas na composição do gênero publicitário, tais como: o uso de 
pessoas que evidenciem uma perfeita estética facial e corporal, 
bem como pessoas com vestimentas modernas. O foco, aqui, re-
cai sobre a aparência. Essa estratégia, também, costuma fazer 
uso da imagem de pessoas conhecidas e de sucesso. Com isso, o 
anúncio publicitário repassa a mensagem da imitação de padrões 
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de comportamentos ou de conduta. Em outras palavras, o desti-
natário desse gênero vai, conscientemente ou inconscientemen-
te, vai reproduzir modelos consagrados. Além disso, há estraté-
gias estereotipadas de cunho linguístico, que podem ser defini-
das como frases conhecidas e cristalizadas no campo social. 

b) Utilização da substituição de nomes: nessa estratégia, conforme 
postula Brown (1971 apud PAZ, 2002), ocorre o uso da troca de 
nomes, bem como o uso de palavras que suavizam as constru-
ções frasais. 

c) Utilização da criação de inimigos: nessa estratégia, consoante 
Brown (1971 apud PAZ, 2002), ocorre a criação de rivais, que, 
em alguns casos, podem ser imaginários, como, por exemplo, no 
campo da saúde, podemos citar como inimigos as doenças, o ví-
rus etc. 

d) Utilização do apelo à autoridade: nessa estratégia, no dizer de 
Brown (1971 apud PAZ, 2002), ocorre o uso da imagem de al-
guém bastante especializado sobre o cunho temático da propa-
ganda. Quando falamos, aqui, em especialista não é necessário 
ser alguém advindo apenas do campo profissional - como é o 
caso de um advogado, um médico, um esportista, um pesquisa-
dor, um professor etc. –, mas também uma instituição conhecida 
que possua credibilidade perante a sociedade. 

e) Utilização da afirmação ou da repetição: nessa estratégia, se-
gundo Brown (1971 apud PAZ, 2002), ocorre o uso da forma 
verbal imperativo, a fim de expressar uma ordem, erradicando, 
assim, a duvida do publico alvo, como o que ocorre na propa-
ganda do Chocolate Batom – Compre Batom!!! Compre Ba-
tom!!!. Mesmo sendo uma propaganda bastante antiga – década 
de 1990 –, ela se faz presente na mente da maior parte das pes-
soas e, por conseguinte, reflete perfeitamente tal estratégia. 

Dentre o leque de estratégias linguísticas e textual-discursivas que 
podem ser utilizadas na construção estrutural do anúncio publicitário, es-
tão os recursos imagéticos e visuais. Melo (2008), em seus postulados, 
defende que a materialização do discurso do gênero publicitário é susten-
tada, por múltiplas semioses. Em outras palavras, as práticas discursivas 
mobilizadas por esse gênero são ancoradas nas múltiplas faces da lingua-
gem [verbal, visual e sonora]. 
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Isso está em consonância com Paz (2002), que faz uma bem-
sucedida abordagem dos recursos visuais mobilizados pelo gênero publi-
citário, mais especificamente, da cor e do seu papel no ato de efetuar a 
conquista da atração da atenção do leitor. Para a autora, a cor é um ele-
mento de substancial relevância na construção do anúncio publicitário. A 
ilustração do produto, bem como o pano de fundo é preenchida pela cor, 
acarretando, desse modo, efeitos visuais que corroboram para a memori-
zação da imagem do produto. Nas palavras da autora, “como fator de 
memorização do anúncio, a ilustração contribui para a identificação do 
produto, isto é, para distingui-lo dos produtos concorrentes e calcá-lo na 
memória do leitor, favorecendo as associações de ideias com o conheci-
mento prévio, conhecimento partilhado ou conhecimento de mundo” (p. 
11). Nessa perspectiva, o jogo de cores utilizados na composição da ilus-
tração do produto age na fixação da imagem na mente do leitor, fazendo 
com que este consiga efetuar a distinção entre o produto veiculado e os 
demais produtos. 

Entretanto, o uso de recursos visuais na difusão do anúncio publi-
citário justifica-se pelo fato de a ilustração atiçar o desejo do leitor face o 
produto, recorrendo, para isso, à evocação de ideias e lembranças, assim 
como ao ato de trazer à tona emoções e sensações (PAZ, 2002). Diante 
disso, a utilização de arranjos visuais não emerge da neutralidade, mas 
tem por objetivo persuadir e convencer seu público. 

Há, ainda, entre o grande leque de estratégias textual-discursivas 
mobilizadas pelo gênero anúncio publicitário, o uso do aspecto credibili-
dade. Na ótica de Paz (2002), tal estratégia evidencia os efeitos acarreta-
dos pela utilização do produto. No dizer da autora, “Como fator de credi-
bilidade, a ilustração se destina a mostrar o resultado da ação do produto. 
Temos exemplos nos comerciais de sabão em pó, em que as roupas são 
lavadas para mostrar o antes e o depois do uso do produto” (p. 11). 

É necessário mencionarmos que a escolha dos elementos a serem 
mobilizados na composição do gênero anúncio publicitário está direta-
mente atrelada ao seu público alvo, seja ele leitor ou ouvinte. Ou seja, 
como esse gênero textual pode ser materializado, por intermédio de su-
portes textuais impressos (cartazes, folhetos, jornais, revistas etc.), hiper-
textos (sites, blogs etc.), visuais (televisão, outdoor, vídeos etc.) e auditi-
vos/sonoros (rádio etc.), a seleção de recursos linguísticos a serem usa-
dos está intrinsecamente ligada ao perfil do seu consumidor, bem como 
ao suporte que irá materializar a mensagem exteriorizada. Com base nes-
se norte, há uma grande diversidade suportes e de recursos linguísticos, 
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que podem propalar o anúncio publicitário. Tais suportes abarcam a mul-
tiplicidade de formas da linguagem: escrita, oral e visual/imagética. 

Todos os recursos textual-discursivos são mobilizados com o pro-
pósito não só de atrair a atenção do seu público, mas, sobretudo, persua-
di-lo, convencendo-o a aderir a alguma mensagem, influindo, dessa ma-
neira, nas suas formas de pensar e de agir. Logo, o anúncio publicitário 
mobiliza não só elementos linguístico-textual, como também ideológicos 
com fins a efetivar a aquisição e o consumo de um produto/serviço 
(COSTA LARA & SOUZA, 2007; PAZ, 2002). 

 

3. A sequência didática 

Lopes-Rossi (2006) postula um modelo de sequência didática ali-
cerçado no engajamento das habilidades de leitura e de produção de tex-
to. Tais habilidades, no olhar da autora, são tidas como correlatas. Diante 
dessa acepção, o modelo de sequência didática formulado pela aurora es-
tá pautado na fusão das atividades de leitura e escrita. Essa articulação 
não advém da neutralidade. 

No entendimento de Lopes-Rossi (2006), as atividades de leitura e 
compreensão textual fomentam o ato de apropriar-se dos componentes 
característicos e constitutivos de um dado gênero discursivo. Nesse pon-
to, remetemo-nos à finalidade/função comunicativa, ao suporte/local de 
divulgação, às marcas temáticas, às marcas composicionais (leia-se estru-
turais) e às marcas estilísticas. A apropriação desses componentes carac-
terísticos e constitutivos impulsiona o desenvolvimento de outra habili-
dade linguística: a produção de texto. Dessa feita, as atividades de leitura 
e compreensão textual potencializam a apreensão da constituição dos gê-
neros discursivos. O que corrobora com a prática da produção de texto. 
Partindo desses pressupostos, elaboramos a seguinte sequência de ativi-
dades didáticas, contemplando os eixos leitura, produção de texto e práti-
cas de oralidade. A referida sequência de atividades é direcionada ao en-
sino médio, mais precisamente, ao 3º ano. 

 

3.1. Primeira aula 

3.1.1. Objetivo 

• Abordar o conceito e a finalidade comunicativa do gênero anún-
cio publicitário, bem como os seus componentes característicos: 
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conteúdo temático, forma composicional (frase principal, frase 
secundária, elementos imagéticos etc.), estilo verbal (mobiliza-
ção de adjetivos e verbos). 

 

3.1.2. Procedimentos 

• Exposição de três exemplares do gênero anúncio (publicitário, 
educativo e social), recorrendo, para isso, a slides do Power 
point; 

• Realização de sondagem, a fim de verificar os conhecimentos 
prévios dos alunos acerca do gênero em foco; 

• Abordagem teórica sobre definição do gênero anúncio e suas 
modalidades (educativo, social e, sobretudo, publicitário), con-
templando a abordagem do seu propósito comunicativo; 

• Aula expositiva dialogada sobre os elementos composicionais e 
estruturais do gênero anúncio publicitário; 

• Realização de atividade, a partir da distribuição de exemplares 
do gênero publicitário com fins a identificação os elementos da 
sua forma composicional. 

 

3.2. Segunda aula 

3.2.1. Objetivo 

• Abordar as estratégias argumentativas do gênero publicitário (a 
utilização de estereótipos, a utilização da substituição de nomes, 
a utilização da criação de inimigos, a utilização do apelo à auto-
ridade, a utilização da afirmação ou da repetição, resultado do 
produto etc.), ancorando-se, para tal, nos aportes teóricos de Paz 
(2002). 

 

3.2.2. Procedimentos 

• Aula expositiva com base em slides do Power point, explorando 
as estratégias argumentativas do anúncio publicitário a partir de 
exemplares desse gênero. 
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3.3. Terceira aula 

3.3.1. Objetivo 

• Trabalhar habilidades de compreensão e interpretação textual, 
bem como de identificação das estratégias argumentativas do 
gênero publicitário. 

 

3.3.2. Procedimentos 

• Realização de atividade didática de leitura e compreensão textu-
al com fins a levar os alunos a identificarem as estratégias ar-
gumentativas mobilizadas na construção dos exemplares esco-
lhidos; 

• Realização de atividade de compreensão e interpretação textual 
do estilo múltipla escolha. 

TEXTO 1 

 

Fonte: www.google.com.br 
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TEXTO 2 

 

Fonte: www.google.com.br 

 

3.3.3. QUESTÃO 1: Conforme mencionado anteriormente, o 
gênero anúncio publicitário faz uso de um número 
significativo de estratégias de convencimento e persuasão. 
Em alguns, a estratégia consiste na veiculação de 
ideologias. O produto ou marca aparece como algo 
necessário para a força, para a beleza, para a saúde etc. 
Isso tem o objetivo de levar o consumidor a aderir à 
ideologia veiculada e, conseguintemente, colocá-la em 
prática, imitando condutas e comportamentos. Com base 
nessa informação e nos conteúdos abordados nas aulas 
anteriores, faça uma análise dos anúncios acima, 
identificando as características principais desse gênero, 
bem como as estratégias argumentativas usadas na sua 
construção. 
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TEXTO 3 

 

Fonte: www.google.com.br 

 

TEXTO 4 

 

Fonte: www.google.com.br 

 

3.3.3.1. QUESTÃO 2: Acerca das características do gênero 
anúncio, assinale a alternativa incorreta. 

a) O gênero anúncio traz consigo uma mensagem, a fim de influenciar 
na formação da opinião, ocasionando, por conseguinte, a adesão a uma 
determinada ideia. 

b) O gênero anúncio tem como propósito comunicativo convencer e per-
suadir o público leitor a aderir a uma dada mensagem ou ideia. 

c) A finalidade comunicativa do gênero anúncio se restringe a persuadir 
o leitor a comprar apenas, estando, assim, relacionada apenas à natureza 
comercial. 
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d) O gênero anúncio possui diversas possibilidades temáticas, que vão 
além da dimensão comercial e do consumo. Nessa perspectiva, também 
são produzidos textos voltados à natureza social e educativa. 

e) O gênero anúncio faz uso de diversas estratégias linguísticas. Em ge-
ral, a mais conhecida diz respeito à utilização da forma verbal imperati-
va, mais comumente conhecida como verbos de ordens. 

 

3.3.3.2. QUESTÃO 3: No que diz respeito aos gêneros 
textuais acima, podemos dizer que eles fazem parte 
do âmbito: 

a) Escolar 

b) Jurídico 

c) Jornalístico 

d) Literário 

e) Publicitário 

 

3.3.3.3. QUESTÃO 4: Ainda sobre os gêneros textuais 
acima mencionados, podemos afirmar que eles 
fazem uso de uma estratégia argumentativa bastante 
recorrente no campo publicitário. Assinale a 
alternativa que identifica tal estratégia: 

a) Utilização do apelo à autoridade 

b) Utilização da criação de inimigos 

c) Utilização de pessoas famosas 

d) Utilização de estereótipos 

e) Utilização da repetição 
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TEXTO 5 

 

Fonte: www.google.com.br 

 

3.3.3.4. QUESTÃO 5: Sobre o anúncio acima, não se pode 
afirmar: 

a) O gênero textual acima está vinculado à esfera publicitária, possuindo 
um caráter comercial. 

b) Dentre as estratégias argumentativas utilizadas na construção do 
anúncio em questão, podemos identificar a utilização de pessoas famo-
sas, assim como o apelo à autoridade. 

c) O anúncio acima faz uso de uma estratégia argumentativa – o resul-
tado do produto – com fins a dar credibilidade à marca veiculada. 

d) A construção do anúncio publicitário acima se efetiva, a partir da uti-
lização de estereótipos. A marca aparece associada a pessoas que gozam 
de uma perfeita estética facial. 

e) A estruturação do anúncio acima traz elementos clássicos desse gêne-
ro: frase principal (ou superior), frase complementar (ou inferior) e ima-
gem na parte central. 
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TEXTO 6 

 

Fonte: www.google.com.br 

 

3.3.3.5. QUESTÃO 6: No tocante aos textos 5 e 6, atente 
para os comentários abaixo, assinalando V 
(verdadeiro) ou F (falso). 

a) ( ) Ambos os textos fazem parte da esfera jornalística. 

b) ( ) Ambos os textos advêm da esfera publicitária. 

c) ( ) Ambos os textos fazem uso de uma estratégia persuasiva típica da 
publicidade: o uso de pessoas famosas, o que tem como propósito fazer 
com que as pessoas imitem modelos de conduta. 

d) ( ) Ambos os textos lançam mão de uma estratégia argumentativa, 
que expõe o resultado da ação do produto, tentando demonstrar, desse 
modo, sua eficácia e credibilidade. 

e) ( ) Ambos os textos se utilizam do apelo à autoridade, isto é, a men-
ção a um profissional relacionado à área do produto veiculado. 

f) ( ) Apenas o último texto faz uso do apelo à autoridade. 
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g) ( ) Ambos os textos podem ser conceituados como anúncios publicitá-
rios, possuem, entretanto, um cunho educativo e social. 

 

TEXTOS 7 E 8 

  

Fonte: Blog Caríssimas Catrevagens. 

 

3.3.3.6. QUESTÃO 7: Os gêneros textuais acima podem ser 
definidos como anúncios publicitários. Esse gênero 
é marcado por uma vasta quantidade de estratégias 
textual-argumentativas, que têm o propósito de 
convencer e persuadir o leitor. Ao comparar os dois 
anúncios supracitados acima, é possível dizer: 

a) O primeiro anúncio possui um cunho comercial. O segundo, por sua 
vez, um cunho educativo, estando voltada para a saúde. 

b) O primeiro anúncio faz uso da linguagem formal. Já o segundo, lança 
mão da linguagem informal. 

c) Os anúncios em tela colocam a saúde em destaque com a pretensão 
de convencer e persuadir o consumidor. No primeiro anúncio, a imagem 
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de um famoso esportista é usada para reforçar a mensagem repassada pe-
lo gênero textual. No segundo, é utilizada a imagem de alguém desco-
nhecido. 

d) Ambos os anúncios são construídos estruturalmente, a partir da posi-
ção vertical. Em sua estruturação, aparecem frases de curta extensão, pa-
ra a construção da frase/texto principal, e, algumas vezes, frases um tanto 
maiores para a construção do texto complementar. 

e) Os anúncios dispostos acima fazem uso da estratégia de apelo à auto-
ridade. Ou seja, a utilização da imagem de alguém, que não possui pres-
tígio na área do produto veiculado. Nesse caso, o esportista Edson Aran-
tes do Nascimento, mais conhecido como Pelé. 

 

3.4. Quarta aula 

3.4.1. Objetivo 

• Trabalhar o eixo produção textual. 

 

3.4.2. Procedimentos 

• Divisão dos alunos em grupos; 

• Realização de atividade didática de produção de texto, tendo 
como base as seguintes propostas: 

 

3.4.2.1. PROPOSTA 1: Elaborar um anúncio de um produto 
já existente no mercado, recorrendo, para tanto, às 
estratégias argumentativas trabalhadas previamente. 

 

3.4.2.2. PROPOSTA 2: Elaborar um anúncio de um produto 
fictício (ainda não existente), a partir das estratégias 
argumentativas trabalhadas previamente. 
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3.5. Quinta aula 

3.5.1. Objetivo 

• Trabalhar o eixo oralidade. 

 

3.5.2. Procedimentos 

• Divisão dos alunos em grupos (mesmos grupos da aula anteri-
or); 

• Realização de apresentação oral dos alunos, com base as seguin-
tes propostas: 

 

3.5.2.1. PROPOSTA 1: Os alunos apresentarão os anúncios 
produzidos pelo grupo, demonstrando as vantagens 
do seu produto, assim como as estratégias 
argumentativas mobilizadas na composição do 
gênero. 

 

3.5.2.2. PROPOSTA 2: No dia da apresentação, os alunos 
serão informados que irão apresentar os anúncios 
produzidos por outro grupo. Ou seja, os grupos 
trocarão seus anúncios. Após isso, será dado o 
tempo de 20 minutos, para que os grupos 
identifiquem as estratégias argumentativas 
utilizadas na construção do anúncio. Depois, eles 
irão apresentar o anúncio produzido por outro 
grupo, mostrando os pontos positivos e negativos 
do produto, bem como as estratégias 
argumentativas do anúncio. 

 

4. Algumas considerações 

Diante dos estudos realizados, gostaríamos de sinalizar a extrema 
relevância de uma prática pedagógica alicerçada na sistematização, es-
tando esta respaldada por sequências didáticas, com foco em determina-
dos objetivos. Neste trabalho, concebemos as sequências didáticas como 
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um elemento facilitador, e como tal, um elemento crucial para os proces-
sos de ensino e de aprendizagem. Dito de outra forma, defendemos que 
as sequências didáticas trazem inúmeros contributos, no sentido de viabi-
lizar a efetivação de competências linguísticas no tocante à compreensão 
textual, à produção textual e à oralidade. Diante desse pressuposto, ela-
boramos a sequência didática, aqui apresentada, com o objetivo de viabi-
lizar a construção e/ou ampliar o repertório de saberes dos alunos sobre o 
funcionamento discursivo do gênero anúncio publicitário. Na referida se-
quência, abordamos os componentes característicos e constitutivos – con-
teúdo temático, forma composicional e plano estilístico – com fins a fa-
cultar a construção e/ou ampliação desse leque de saberes do alunado. 

Em termos de considerações finais, sinalizamos o fato de a se-
quência didática, aqui apresentada, transcender o campo educacional, já 
que ela traz um gênero discursivo extremamente presente nas práticas 
corriqueiras do dia a dia das pessoas. Nas rotinas cotidianas da sociedade 
contemporânea, as pessoas deparam-se, constantemente, com as mais di-
versas formas de materialização do gênero publicitário. Com isso, é algo 
extremamente relevante que os alunos conheçam os elementos – linguís-
ticos, visuais e ideológicos – mobilizados na sua composição. 

No dizer de Paz (2002), o gênero anúncio publicitário mobiliza 
um amplo leque de estratégias argumentativas e textual-discursivas. Tais 
estratégias não se restringem ao campo linguístico, mas também abarcam 
o campo ideológico. Dessa forma, a composição textual do anúncio pu-
blicitário carrega consigo marcas e traços, que instigam a construção de 
valores. Dito de outro modo, as estruturas frasais desse gênero são cons-
truídas com o propósito de aludir não só à visão, como também o mental 
[formas de pensar]. O que está intimamente ligado ao agir. Diante disso, 
ressaltamos que a supracitada sequência facultará a promoção de não só 
de conhecimentos linguísticos e discursivos, como também culturais. 

Por fim, sinalizamos o fato de que a sequência didática, aqui apre-
sentada, pode acarretar contributos, no sentido de ampliar os níveis de le-
tramento do alunado. Devido ao fato de a referida sequência envolver um 
gênero multimodal – alicerçado na articulação de elementos alfabéticos e 
imagéticos, conseguintemente, na mescla de diferenciados registros da 
linguagem -, ela pode contribuir para a ampliação do letramento visual e 
multimodal dos alunos. Em outras palavras, o aluno poderá tanto com-
preender, como produzir textos pautados em distintas modalidades da 
linguagem (modalidade escrita e visual). Tal prática acontece tanto den-
tro, como fora da escola. A referida sequência didática remete, desse mo-
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do, à questão dos multiletramentos do alunado. 
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