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RESUMO

Nos dias de hoje, had um extenso nimero de autoreseqcolocam o género publici-
tario como pauta de debate, focando na abordagem sideus componentes caracteris-
ticos e constitutivos.No dizer de Melo (2008), o género anuncio publicitéd tem como
finalidade comunicativa convencer e persuadir seu(blico alvo - o consumidor -, fa-
cultando, conseguintemente, a promogdo da adesdaima dada ideia. Para realizar
essa faceta, 0 anuncio publicitario propala um amplcontingente de elementos verbais
e semidticos, bem como faz uso de um extenso nimeeoestratégias argumentativas e
textual-discursivas. Este trabalho tem como objetiv conhecer o género anuncio publi-
citario e seus componentes caracteristicos. Deconte deste, pretendemos apresentar
uma sequéncia de atividades didaticas, com foco neisos leitura, produgédo de texto e
oralidade.

Palavras-chave:
Género anuncio publicitario. Sequéncia de atividadedidaticas. Praticas pedagdgicas.

1. Introducédo

O presente estudo reflete sobre o género anunbiipério, ten-
do como foco os seus componentes caracteristitarso(ematico, com-
posicional e estilistico) e as estratégias arguatieas mobilizadas na
sua composicao. Atrelado a isso, propomos uma seguée atividades
didaticas, contemplando os eixos leitura, prodwdgidexto e oralidade.
Para tal, recorremos aos subsidios do género angublicitario.

A escolha desse género discursivo reside no faelelestar pre-
sente nas praticas cotidianas dos sujeitos, es&stde a todo o momen-
to deparando-se com exemplares desse género.\@hjes, assim, con-
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tribuir para a ampliagdo do conhecimento acercgémero discursivo em
foco, bem como das suas estratégias discursivgaeconseguintemen-
te, viabiliza a promocgéo de praticas de leiturgamds no viés do letra-
mento.

Nos dias de hoje, ha um extenso nimero de autaeesajocam o
género publicitario como pauta de debate, focaral@bordagem dos
seus componentes caracteristicos e constitutivesséNaspecto, toma-
mos como aparato teérico-metodoldgico os referendia Costa Lara e
Souza (2007) e Melo (2006, 2008). H4, também, estque primam pe-
la abordagem das estratégias argumentativas eslismsimobilizadas na
construcdo textual desse género discursivo. Nes#®,palicercamo-nos
em Paz (2002).

Para elaboracdo deste trabalho, inicialmente, anzmnos em
Lopes-Rossi (2006). De acordo com a autordRaréimetros Curricula-
res Nacionaig1998) séo proponentes de novas metodologias deoens
calcadas nos géneros discursivos. Essa adesdcénesog discursivos
tem por objetivo caucionar a efetivacao da autoaaitoialuno respeitan-
te a praticas de compreenséao e producédo de texts.alalizar a promo-
¢do da autonomia do alunado, emergem as situagéissde comunica-
¢cdo calcadas nos géneros discursivos. Entre aletgcamos, aqui, 0
género anuncio publicitario.

Consoante Costa Lara e Souza (2007), o génerocptahty fa-
culta a propalagéo de uma dada mensagem, a firrabiizar a influén-
cia na formacg&o da opinido, ocasionando, por caomstey a adesédo a
uma determinada ideia. As autoras mostram aindasuEneros publi-
citarios podem ser subdivididos em diversificadosatos. Tal subdivi-
sdo esta diretamente vinculada ao suporte de digaitg Com isso, ha
um grande leque de tipologias, tais como: anUrioipsessos (jornais e
revistas), anuncios digitais (hipertexto), folhetasgles (radio), outdoor
etc. Neste trabalho, focamos no género anlincios pi@cisamente, o
anuncio publicitario.

Contudo, é necessario sinalizarmos que o génenmceBnfossui
um grande leque temético, como, por exemplo: texbmserciais, cultu-
rais, educacionais, esportivos, sociais etc. Essergdo é realizada com

" No dizer de Costa Lara e Souza (2007), hoje, no campo publicitario, as palavras “propaganda” e
“publicidade” s&@o correlatas, adquirindo, desse modo, 0 mesmo sentido. Neste trabalho, adotamos
tal postura.
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0 proposito de desconstruir o pressuposto da Ip@itadesse género ao
cunho comercial apenas. Dito de outro modo, o plan@tico do género
anuncio nao se resume a natureza comercial.
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Melo (2008) postula que o género anuncio publicittem como
finalidade comunicativa convencer e persuadir séaligp alvo — o con-
sumidor —, facultando, conseguintemente, a promadgiadesdo a uma
dada ideia. Para realizar essa faceta, o anundilicippério propala um
amplo contingente de elementos verbais e semi¢ti@oa como faz uso
de um extenso numero de estratégias argumentatit@stual-discursi-
vas.

Costa Lara e Souza (2007) evidenciam a multipldgdde ele-
mentos verbais (alfabéticos) e semidticos mobibisash composicéo do
anuncio publicitario. Na Otica das autoras, esseigétextual traz consi-
go uma vasta diversidade de formas, formatos,skétrates, tamanhos,
cores e, em alguns casos, a auséncia de coresldstasam, ainda, a ar-
ticulacdo/integracao entre a linguagem verbal &seria imagética, bem
como papel dessa fuséo no que concerne a consttaggantido. Em ou-
tras palavras, todos esses elementos — seja do wpéahal ou visual —
contribuem de forma significativa para a transnuisgdds mensagens ex-
pressas por esse género textual e, conseguinterpardea elaboracao de
sentido diante do texto. Isso estd em consonanaieSilva (2014).

Este trabalho tem como objetivo conhecer o génefmao pu-
blicitario e seus componentes caracteristicos. Decte deste, preten-
demos apresentar uma sequéncia de atividadesocdsiatom foco nos
eixos leitura, produgéo de texto e oralidade. &nidh sequéncia de ati-
vidades é direcionada ao ensino médio, mais espmEwiénte, ao 3° ano.

2. O género anuncio publicitario: algumas reflexées

Bentes (2004), Koch (2003), Koch e Elias (2006,20fitam os
postulados bakhtinianos, com o propésito de demamgtie a caracteri-
zacdo dos géneros discursivos € marcada gmiteiido tematicopela
composicace peloestilo verbal Nessa mesma direcdo, os estudos de
Luna e Cunha (2009) e Santos, Mendonca e Caval(200&) postulam
gue os géneros discursivos possuem especificidadesrticularidades
marcadas por esses trés aspectos.

O género anuncio publicitario ndo foge dessa oanaetdo, sen-
do, dessa forma, marcado pelano temético, composicional e estilisti-
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co. Partindo dessa perspectiva, neste tépico, trazeigumas conside-
racBes acerca do funcionamento discursivo desser@éliscursivo, re-
correndo, para tal, a abordagem da sua finalidadeugicativa, assim
como dos seus aspectos teméaticos, composiciorstistigais] e estilis-
ticos.

Os aportes tedricos de Melo (2008) colocam em destapro-
pésito comunicativalo género andncio publicitario, no sentido deugfiet
0 convencimento e a persuasdo do leitor, ensejafidosd a adesédo a
ideias proliferadas por intermédio de mensagemapdambém a aquisi-
¢cdo de produtos e servigos. Esta consiste nadaddi comunicativa do
género publicitario. Tal postura é corroborada @osta Lara & Souza
(2007).

Consoante Bentes (2004), Koch (2002), Koch e H{RB306,
2009), Silva e Luna (2013) e Luna e Cunha (200¢prdeudo tematico
e/ou plano tematicabarca as tematicas e os assuntos propaladosnpor u
dado género discursivd. composicdo e/ou plano composicioabtange
a estruturacdo organizacional de um dado génecoirdiso, remetendo
aos seus elementos mais tipicos, como, por exempboma como as in-
formacdes séo distribuidas, dispostas e sequesamdeorpo do género,
a organizacao enunciativa, as formas e os formmatis comuns, 0 uso
de cores etc. @stilo verbal ou plano estilistioengloba os aspectos tan-
gentes a linguagem, como € o caso: a escolha @re@egmdas modalida-
des da linguagem [formal e informal], os aspectasngtiqueiros e lin-
guageiros [morfolégicos e sintaticos], a selecaotatenos [vocabula-
rio/léxico] etc.

1. Conteldo tematicasdo os contelidos gerados numa esfera discursiva
em dado momento histérico-social, que se tornamtolofe sentido do género.
2. Construcdo composicionasdo os procedimentos de organizagdo textual
(sequéncia das unidades linguisticas) que se mefarestruturacdo e acaba-
mento do género. A estrutura é o que lhe conferéoamato reconheciveB.
Estilo: sdo os modos de dizer de determinado génerotil® s constréi na
selecéo dos recursos lexicogréficos, fraseologogrmmaticais, que veiculam
a expressividade do género, tendo em vista adedatjalogicas que mantém
com os outros enunciados e com o destinatario (LBNGUNHA, 2009, p.
5-6, grifos nossos).

Diante desses elementos, buscamos a conhecer iorfamznto
discursivo do género anuncio publicitario. No qoaaerne aoantetdo
tematico,Melo (2008) postula a diversidade tematica diseada pelo
género publicitario. Na 6tica da autora, as possd#dales tematicas trazi-
das por esse género discursivo transcendem a dimemmsnercial e o
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consumo, abarcando, assim, outros planos temaReoa.comprovar es-
sa assercéo, a autora cita os pressupostos tedacBmho (1990), que
efetua uma classificagdo da propaganda, no toeantmrater tematico.
No dizer de Pinho (1990), a propaganda podepsgitica, eleitoral, go-
vernamental, institucional e social

Ja no referente a propaganda, Pinho (1990) esbeeguante classifica-
¢do: propaganda politica, tem como finalidade difuns aspectos ideolégi-
cos, filoséficos, partidarios; propaganda eleitorain como objetivo a con-
quista de votos para os candidatos; propagandargovental, visa a criagdo
ou modificagéo da imagem de determinado goverrapgganda institucional,
tem por finalidade posicionar empresas para o gdliiterno e externo e é li-
gada diretamente a venda de produtos ou servigadminte, a propaganda
social compreende todas as campanhas voltadassescsociais e, geralmen-
te, tem como objetivo informar, prestar esclareaio® sobre violéncia, pre-
vencgdo de doengas, acidentes de transito, preferdacmeio ambiente, entre
outras questdes sociais. (PINTO, 189adMELO, 2006, p. 18)

Partindo desse pressuposto, podemos afirmar quecgaido
tematico dos géneros publicitarios € multiplo eedsificado, em virtude
da classificagdo mencionada acima. Em geral, egse0s sdo associa-
dos ao cunho comercial. No entanto, sua natureaatiea vai além dis-
s0, trazendo consigo a variedade tematica atrélasie intengdo comu-
nicativa.

No que se refere a composicao, a organizacao wstrdb género
anuncio publicitario traz consigo uma gama de efgaseverbais e ndo-
verbal (leia-se linguagem escrita e visual). Ompiios aspectos que po-
demos mencionar dizem respeito ao fato de a propagaazer, em sua
estruturacdo, um texto e/ou frase principal (geeake, disposta na parte
superior), um texto secundario e/ou complementar deral, dispostos
na parte inferior) e uma imagem. Este Ultimo eldameode referir-se ao
servigo/produto veiculado, assim como a ideia digsada. Ainda no to-
cante ao plano composicional do anuncio publicit&inecessario men-
cionarmos o fato de os textos e as frases mapatis em sua estrutura
possuirem uma curta extensédo (na maior parte dms);ebem como o
fato de serem construidos a partir da utilizacaondéiplos e diversifi-
cados tipos de letras, fontes, formas, formatawesc Nessa perspectiva,
a apresentacao visual desse género discursivo@adaapor uma ampla
guantidade de elementos.

No que tange ao estilo verbal, o0 género anuncidigdlvio traz
consigo uma gama de aspectos linguisticos. Em,gerakis conhecido
diz respeito a utilizagdo do imperativo, mais coranta conhecidos co-
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mo os verbos de ordens. No entanto, na constituoatexto propagan-
distico, podem ser mobilizados uma gama de fatorgsisticos, como &
0 caso de adjetivos. O uso dessa classe gramaticak devido ao pro-
pésito de exteriorizar as qualidades e os pontsgiyas dos produtos,
tais como: cheiroso, gostoso, saboroso etc.

Paz (2002) efetua uma bem-sucedida abordagem pestas lin-

guisticos mais recorrentes, que podem ser utilzadaconstrucao textu-
al do género publicitario. Para tanto, ela citaapertes tedricos de
Sandmann (1997). Tal autor retrata o fato de guealguns casos, tais
aspectos podem trazer consigo desvios gramatigueirtinguareiros.
Todavia, esses desvios normativos ndo emanam daalidade. Pelo
contrario, o emprego desse recurso € mobilizadofaem do propdsito
de atrair a atencao do leitor. Exercem, pois, upepatrativo. S&o eles:

a)

b)

d)

Utilizacao da variagao linguisticanesse recurso linguistico, de
acordo com Sandmann (198@udPAZ, 2002), ocorre o uso da
variacao de registro, recorrendo, assim, a lingueaigéormal e,
em alguns casos, as girias.

Utilizacdo de empréstimos linguisticasesse recurso linguisti-
co, consoante Sandmann (198%dPAZ, 2002), ocorre 0 uso
de palavras provenientes de outras linguas. Paréatp de se-
rem utilizadas palavras estrangeiras nao impede, ayleitor
e/ou ouvinte compreenda a mensagem exteriorizadaéat do
género publicitario.

Utilizacdo de jogos ortograficosnesse recurso linguistico,
Sandmann (199&pud PAZ, 2002) aponta o uso de trocas de
padrdes graficos e ortograficos com fins visuaisse&ja, valora-
¢éo visual.

Utilizacdo de aspectos morfolégicasesse recurso linguistico,
Sandmann (199@pudPAZ, 2002) postula 0 uso de construcdes
morfolégicas, como é o caso de aumentativos, ditiNos,
abreviacbes etc. E claro que essas construcbeldwichs
acarretam, a estruturacdo frasal, um determinagito efe senti-
do. Isto é, elas ndo sdo empregadas de formatgratui

Utilizacdo de aspectos sintaticosesse recurso linguistico, na
otica de Sandmann (19%pud PAZ, 2002), ocorre o uso de
construg@es sintaticas distintas e diferenciadas, gm alguns
casos, podem fugir das normas da gramatica noraativ
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f) Utilizacdo de aspectos semanticogsse recurso linguistico, no
dizer de Sandmann (19%fud PAZ, 2002), ocorre o0 uso de
construcdes semanticas, que podem materializapbcidiade
de sentido, tais como: a ambiguidade e a polissemia
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Paz (2002) registra ainda uma das principais caiaatdes lin-
guisticas do género anuncio publicitario: a utdéma defrases curtasO
uso desse aspecto linguistico da-se com a finaidadpropiciar a fixa-
¢cdo da mensagem expressa por esse género disclitéivasos em que
essas frases podem até ser incompletas, o queasi@asmaginario do
leitor. Todos esses aspectos compdem o estilo vedbplano estilistico
do género anuncio publicitario.

Entre os aspectos constitutivos do género antnbbgitario, um
elemento reflete perfeitamente sua esséna@agamentacdoEm virtude
do seu propdsito comunicativo de focar no conveanim e na persua-
sdo do consumidor, o género anuncio publicitaridiliza um amplo
contingente de estratégias argumentativas. Para (@6D8), o anuncio
publicitario mobiliza um nimero significativo detegégias discursivas
compostas por elementos linguisticos verbais escetimagéticos, bem
como ideolégicos. Na visdo dessa autora, a cord&trdiscursiva desse
género lanca mao da ideologia, a fim de estabetewral de algo que é
perfeito e, por isso, deve ser seguido e reprodufida, o andncio pu-
blicitario promove, inicialmente, a difuséo de uih@ologia subjacente a
divulgacdo de um produto, marca ou servico. Poseguinte, ele dita
ideal de beleza e padr6es comportamentais.

Paz (2002) cita os postulados de Brown (1971) cgmnopdsito
de trazer a tona o conceito dsquemas basicos de convencimeftd
conceito diz respeito as estratégias argumentéifiveas do género pu-
blicitario, as quais sao aplicadas as mensagemsi@xtadas por esse
género discursivo. Nesse sentido, esse autor mence seguintes es-
guemas:

a) Utilizacdo de esteredtiposnessa estratégia, de acordo com
Brown (1971apud PAZ, 2002), ocorre 0 uso de préticas vetus-
tas na composi¢do do género publicitario, tais camoso de
pessoas que evidenciem uma perfeita estética faaatporal,
bem como pessoas com vestimentas modernas. Oapagip re-
cai sobre a aparéncia. Essa estratégia, tambénun@sazer
uso da imagem de pessoas conhecidas e de sucegsisg0, 0
anuncio publicitario repassa a mensagem da imitdegmdrdes
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de comportamentos ou de conduta. Em outras palavidesti-
natario desse género vai, conscientemente ou iceremen-
te, vai reproduzir modelos consagrados. Além dikéogstraté-
gias estereotipadas de cunho linguistico, que paskndefini-
das como frases conhecidas e cristalizadas no caoga.

b) Utilizacdo da substituicdo de nome®ssa estratégia, conforme
postula Brown (197&apudPAZ, 2002), ocorre o0 uso da troca de
nomes, bem como o uso de palavras que suavizamnafic
cOes frasais.

c) Utilizacdo da criacdo de inimigosessa estratégia, consoante
Brown (1971apud PAZ, 2002), ocorre a criacdo de rivais, que,
em alguns casos, podem ser imaginarios, como,xeon@o, no
campo da saude, podemos citar como inimigos as;eegen vi-
rus etc.

d) Utilizacdo do apelo a autoridadanessa estratégia, no dizer de
Brown (1971apud PAZ, 2002), ocorre 0 uso da imagem de al-
guém bastante especializado sobre o cunho tenddiqgopa-
ganda. Quando falamos, aqui, em especialista m@xéssario
ser alguém advindo apenas do campo profissionamocé o
caso de um advogado, um médico, um esportista, asgusa-
dor, um professor etc. —, mas também uma instiutgihecida
gue possua credibilidade perante a sociedade.

e) Utilizacdo da afirmacdo ou da repeticaoessa estratégia, se-
gundo Brown (197%pud PAZ, 2002), ocorre o uso da forma
verbalimperativg a fim de expressar uma ordem, erradicando,
assim, a duvida do publico alvo, como o que ocoaeropa-
ganda doChocolate Batom — Compre Batom!!! Compre Ba-
tom!!l. Mesmo sendo uma propaganda bastante antiga — década
de 1990 —, ela se faz presente na mente da mater ges pes-
soas e, por conseguinte, reflete perfeitamentstedtégia.

Dentre o leque de estratégias linguisticas e tegisaursivas que
podem ser utilizadas na construgéo estrutural dac@o publicitario, es-
tdo os recursos imagéticos e visuais. Melo (2068),seus postulados,
defende que a materializagédo do discurso do géndsiicitario é susten-
tada, por multiplas semioses. Em outras palaveapraticas discursivas
mobilizadas por esse género sao ancoradas naplagifiaces da lingua-
gem [verbal, visual e sonora].
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Isso estd em consonancia com Paz (2002), que faz he&m-
sucedida abordagem dos recursos visuais mobilizaelosgénero publi-
citario, mais especificamente, da cor e do seulpapato de efetuar a
conquista da atracdo da atencao do leitor. Patdoaaa a cor € um ele-
mento de substancial relevancia na construcao diacanpublicitario. A
ilustracdo do produto, bem como o pano de fundeénehida pela cor,
acarretando, desse modo, efeitos visuais que eaanbpara a memori-
zacdo da imagem do produto. Nas palavras da adtmao fator de
memorizacdo do anuncio, a ilustracdo contribui @ardentificacdo do
produto, isto &, para distingui-lo dos produtoscoorentes e calca-lo na
memoria do leitor, favorecendo as associagGesalasicom o conheci-
mento prévio, conhecimento partilhado ou conhectmele mundo” (p.
11). Nessa perspectiva, o0 jogo de cores utilizadosomposicdo da ilus-
tracdo do produto age na fixacdo da imagem na nuenteitor, fazendo
com que este consiga efetuar a distincdo entr@adupy veiculado e os
demais produtos.

Entretanto, o uso de recursos visuais na difusé@andacio publi-
citario justifica-se pelo fato de a ilustracéo atio desejo do leitor face o
produto, recorrendo, para isso, a evocacao desideiambrancas, assim
como ao ato de trazer a tona emocdes e sensagdigs4002). Diante
disso, a utilizacdo de arranjos visuais ndo emdegeeutralidade, mas
tem por objetivo persuadir e convencer seu publico.

Ha, ainda, entre o grande leque de estratégiasalediscursivas
mobilizadas pelo género andncio publicitario, o dsaspecteredibili-
dade Na dtica de Paz (2002), tal estratégia evideosiafeitos acarreta-
dos pela utilizacdo do produto. No dizer da auttitamo fator de credi-
bilidade, a ilustracdo se destina a mostrar o tebolda acdo do produto.
Temos exemplos nos comerciais de sabdo em po, emmgjtoupas sao
lavadas para mostrar o antes e o depois do usmdatp” (p. 11).

E necesséario mencionarmos que a escolha dos etsreeiserem
mobilizados na composi¢cdo do género anlncio ptdnfici esta direta-
mente atrelada ao seu publico alvo, seja ele leiopuvinte. Ou seja,
como esse género textual pode ser materializadonfgmédio de su-
portes textuais impressos (cartazes, folhetosaigrnevistas etc.), hiper-
textos (sites, blogs etc.), visuais (televisdodoat, videos etc.) e auditi-
vos/sonoros (radio etc.), a sele¢do de recursgaiiticos a serem usa-
dos esté intrinsecamente ligada ao perfil do seswidor, bem como
ao suporte que ird materializar a mensagem extda. Com base nes-
se norte, hd uma grande diversidade suportes ecdesos linguisticos,
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gue podem propalar o antincio publicitario. Taisostgs abarcam a mul-
tiplicidade de formas da linguagem: escrita, orglkeal/imagética.

Todos os recursos textual-discursivos sdo mobitigam o pro-
pésito ndo s6 de atrair a atencdo do seu publies, sobretudo, persua-
di-lo, convencendo-o a aderir a alguma mensageftnjndo, dessa ma-
neira, nas suas formas de pensar e de agir. Logoyicio publicitario
mobiliza ndo sé elementos linguistico-textual, caamabém ideoldgicos
com fins a efetivar a aquisicdo e o consumo de wodyto/servico
(COSTA LARA & SOUZA, 2007; PAZ, 2002).

3. Asequéncia didatica

Lopes-Rossi (2006) postula um modelo de sequéndéich ali-
cer¢cado no engajamento das habilidades de leitdeaproducéo de tex-
to. Tais habilidades, no olhar da autora, séo tidaso correlatas. Diante
dessa acepcéo, o modelo de sequéncia didaticalémionpela aurora es-
ta pautado na fusdo das atividades de leitura ritaes€ssa articulagéo
ndo advém da neutralidade.

No entendimento de Lopes-Rossi (2006), as ativisldédeitura e
compreenséao textual fomentam o ato de aproprialesecomponentes
caracteristicos e constitutivos de um dado génismuiivo. Nesse pon-
to, remetemo-nos a finalidade/funcdo comunicatamsuporte/local de
divulgacao, as marcas tematicas, as marcas conpusi (leia-se estru-
turais) e as marcas estilisticas. A apropriacdeedesomponentes carac-
teristicos e constitutivos impulsiona o desenvoénio de outra habili-
dade linguistica: a producgédo de texto. Dessa fastatividades de leitura
e compreensdo textual potencializam a apreenséordkituicdo dos gé-
neros discursivos. O que corrobora com a préaticprdducéo de texto.
Partindo desses pressupostos, elaboramos a segeqmténcia de ativi-
dades didaticas, contemplando os eixos leiturayp@o de texto e prati-
cas de oralidade. A referida sequéncia de ativEléddirecionada ao en-
sino médio, mais precisamente, ao 3° ano.

3.1.Primeira aula
3.1.1.0bjetivo

» Abordar o conceito e a finalidade comunicativa 8oego anun-
cio publicitario, bem como os seus componentesctaniaticos:
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conteddo tematico, forma composicional (frase ppac frase
secundaria, elementos imagéticos etc.), estiloavdrhobiliza-
¢éo de adjetivos e verbos).

3.1.2.Procedimentos

» Exposicdo de trés exemplares do género anuncidigjétio,
educativo e social), recorrendo, para isso, a sliie Power
point;

* Realizacdo de sondagem, a fim de verificar os comt@tos
prévios dos alunos acerca do género em foco;

» Abordagem tedrica sobre definicdo do género anlecsuas
modalidades (educativo, social e, sobretudo, piténiic), con-
templando a abordagem do seu propdsito comunicgativo

* Aula expositiva dialogada sobre os elementos coitiposis e
estruturais do género anuncio publicitario;

* Realizacdo de atividade, a partir da distribuicéoegemplares
do género publicitario com fins a identificacdoetsmentos da
sua forma composicional.

3.2.Segunda aula
3.2.1.0bjetivo

» Abordar as estratégias argumentativas do génericipétio (a
utilizacéo de estereoétipos, a utilizagdo da subglib de nomes,
a utilizacdo da criagdo de inimigos, a utilizacacagelo a auto-
ridade, a utilizacdo da afirmacdo ou da repeticdsiltado do
produto etc.), ancorando-se, para tal, nos aptefegos de Paz
(2002).

3.2.2.Procedimentos

» Aula expositiva com base em slides do Power peiy|orando
as estratégias argumentativas do andncio publigdpartir de
exemplares desse género.
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3.3.Terceira aula

3.3.1.0bjetivo

Trabalhar habilidades de compreenséo e interpietipdual,
bem como de identificacdo das estratégias arguthexstado
género publicitario.

3.3.2.Procedimentos

Realizacdo de atividade didatica de leitura e cempsao textu-
al com fins a levar os alunos a identificarem dsatfgias ar-
gumentativas mobilizadas na construcdo dos exeemplesco-
Ihidos;

Realizacdo de atividade de compreenséo e intecaetaxtual
do estilo multipla escolha.

TEXTO 1

SEU MUNDO 4 .
PRECISADE A
MAIS ESTILO l
= = AquaTouch

Nova linha de
barbeadores elétricos

& grooming Philips X ‘ <

N/ EXPLORE
2. SEUS ESTILOS
| TODOS DS DIAS
PHILIPS

sense and simplicity

Fonte: www.google.com.br
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TEXTO 2

NUTRI(;AO

@ HERBALIFE. ¥

Parceira Nutricional
de Cristiano Ronaldo

Fonte: www.google.com.br

3.3.3.QUESTAO 1: Conforme mencionado anteriormente, o
género anuancio publicitario faz uso de um nUmero
significativo de estratégias de convencimento syzsao.

Em alguns, a estratégia consiste na veiculacdo de
ideologias. O produto ou marca aparece como algo
necessario para a forga, para a beleza, para & satid
Isso tem o objetivo de levar o consumidor a adarir
ideologia veiculada e, conseguintemente, colocéra
pratica, imitando condutas e comportamentos. Cose ba
nessa informagdo e nos conteddos abordados nas aula
anteriores, faca uma andlise dos anuncios acima,
identificando as caracteristicas principais desSeerp,
bem como as estratégias argumentativas usadasana su
construcao.
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TEXTO 3

7 Controle de peso
- uews . squddvel

HOE? @ eficiente !

SAIBA MAIS HerbaDireto.con br

Fonte: www.google.com.br

TEXTO 4

Fonte: www.google.com.br

3.3.3.1.QUESTAO 2: Acerca das caracteristicas do género
anuncio, assinale a alternatinaorreta

a) O género anuncio traz consigo uma mensagem, adimftienciar
na formacdo da opinido, ocasionando, por consegunadesdo a uma
determinada ideia.

b) O género anlncio tem como propdsito comunicativivencer e per-
suadir o publico leitor a aderir a uma dada mensameideia.

c) A finalidade comunicativa do género anuncio seriregt a persuadir
o leitor a comprar apenas, estando, assim, relat@oapenas a natureza
comercial.
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d) O género anuncio possui diversas possibilidadegtteas, que védo
além da dimensédo comercial e do consumo. Nesspgntire, também
sdo produzidos textos voltados & natureza soedueativa.

e) O género anuncio faz uso de diversas estratégigsiditicas. Em ge-
ral, a mais conhecida diz respeito a utilizacddodaa verbal imperati-
va, mais comumente conhecida coveobos de ordens

3.3.3.2QUESTAO 3:No que diz respeito aos géneros
textuais acima, podemos dizer que eles fazem parte
do ambito:

a) Escolar
b) Juridico
c¢) Jornalistico
d) Literario

e) Publicitario

3.3.3.3.QUESTAO 4: Ainda sobre os géneros textuais
acima mencionados, podemos afirmar que eles

fazem uso de uma estratégia argumentativa bastante

recorrente no campo publicitario. Assinale a
alternativa que identifica tal estratégia:

a) Utilizacdo do apelo a autoridade
b) Utilizacdo da criacdo de inimigos
c¢) Utilizac&o de pessoas famosas
d) Utilizagdo de esteredtipos

e) Utilizacdo da repeticdo
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TEXTO 5

- Amostra?’-

Fonte: www.google.com.br

3.3.3.4QUESTAOS: Sobre o anlncio acimado se pode
afirmar:

a) O género textual acima esté vinculado a esferaqitdipia, possuindo
um caréater comercial.

b) Dentre as estratégias argumentativas utilizadacamstrucdo do
anuncio em questdo, podemos identificartiizacdo de pessoas famo-
sas,assim como apelo a autoridade.

¢) O anlncio acima faz uso de uma estratégia arguthentaoresul-
tado do produte- com fins a dar credibilidade a marca veiculada.

d) A construcdo do anuncio publicitario acima se efeta partir dauti-
lizacdo de esteredtipod marca aparece associada a pessoas que gozam
de uma perfeita estética facial.

e) A estruturacdo do anuncio acima traz elementosiclés desse géne-
ro: frase principal (ou superior), frase compleraeifou inferior) e ima-
gem na parte central.
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TEXTO 6

SEDA DESAFIOU,
EU TOPEI E QUEM _
DECIDE E VOCE.

ENTAO PREPARAI

Peiafis
SEDA

Fonte: www.google.com.br

3.3.3.5QUESTAO6: No tocante aos textos 5 e 6, atente
para 0s comentarios abaixo, assinalando V
(verdadeiro) ou F (falso).

a) () Ambos os textos fazem parte da esfera joriist
b) () Ambos os textos advém da esfera publicitaria.

¢) () Ambos os textos fazem uso de uma estratéggupsiva tipica da
publicidade: o uso de pessoas famosas, 0 que tBra pooposito fazer
com que as pessoas imitem modelos de conduta.

d) () Ambos os textos lancam mao de uma estratégiansntativa,
gue expde o resultado da acdo do produto, tentdadwnstrar, desse
modo, sua eficacia e credibilidade.

e) () Ambos os textos se utilizam do apelo a autdedasto €, a men-
¢do a um profissional relacionado a area do progeitulado.

f) () Apenas o Ultimo texto faz uso do apelo a adaatée.
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g) () Ambos os textos podem ser conceituados comocargipublicita-
rios, possuem, entretanto, um cunho educativoialsoc

TEXTOS7ES8

Fonte: Blog Carissimas Catrevagens.

~YALE TANTO QUANTO A SUA
PORQUE SAUDE NAD

BIOTONICO.=

FONTOURA —ri7 canetes oe ss2MUHETHE

3.3.3.6.QUESTAO7: Os géneros textuais acima podem ser
definidos como anuncios publicitarios. Esse género
€ marcado por uma vasta quantidade de estratégias
textual-argumentativas, que tém o propésito de
convencer e persuadir o leitor. Ao comparar os dois

anuncios supracitados acima, € possivel dizer:

a) O primeiro andncio possui um cunho comercial. Quedg, por sua
vez, um cunho educativo, estando voltada paradesau

b) O primeiro anlncio faz uso da linguagem formalo &gundo, lanca

mao da linguagem informal.

c) Os anuncios em tela colocam a saude em destaque gratensdo
de convencer e persuadir 0 consumidor. No primeamcio, a imagem
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de um famoso esportista é usada para reforcar sagem repassada pe-
lo género textual. No segundo, € utilizada a imagenalguém desco-
nhecido.

d) Ambos os anuncios sao construidos estruturalmamartir da posi-
cdo vertical. Em sua estruturagdo, aparecem fdesesrta extensao, pa-
ra a construcéo da frase/texto principal, e, algumaes, frases um tanto
maiores para a construcédo do texto complementar.

e) Os anuncios dispostos acima fazem uso da estratégipelo a auto-
ridade. Ou seja, a utilizacdo da imagem de algugm,ndo possui pres-
tigio na area do produto veiculado. Nesse caseportsta Edson Aran-
tes do Nascimento, mais conhecido como Pelé.

3.4.Quarta aula
3.4.1.0bjetivo

» Trabalhar o eixo producao textual.

3.4.2.Procedimentos
» Divisdo dos alunos em grupos;

* Realizacdo de atividade didatica de producédo dwm,tegndo
como base as seguintes propostas:

3.4.2.1.PROPOSTA 1Elaborar um andncio de um produto
ja existente no mercado, recorrendo, para tanto, as
estratégias argumentativas trabalhadas previamente.

3.4.2.2PROPOSTA2: Elaborar um anuncio de um produto
ficticio (ainda ndo existente), a partir das eétiats
argumentativas trabalhadas previamente.
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3.5.Quinta aula
3.5.1.0bjetivo

» Trabalhar o eixo oralidade.

3.5.2.Procedimentos

e Divisdo dos alunos em grupos (mesmos grupos daaautéai-
or);

» Realizacdo de apresentacéo oral dos alunos, carabageguin-
tes propostas:

3.5.2.1.PROPOSTA 1: Os alunos apresentardao os anincios
produzidos pelo grupo, demonstrando as vantagens
do seu produto, assim como as estratégias
argumentativas mobilizadas na composicdo do
género.

3.5.2.2PROPOSTA 2: No dia da apresentacdo, os alunos
serdo informados que irdo apresentar 0s anuncios
produzidos por outro grupo. Ou seja, 0S grupos
trocardo seus anuncios. Apés isso, serd dado o
tempo de 20 minutos, para que 0S Qrupos
identifiquem as  estratégias argumentativas
utilizadas na construcdo do anudncio. Depois, eles
irdo apresentar o anincio produzido por outro
grupo, mostrando 0s pontos positivos e negativos
do produto, bem como as estratégias
argumentativas do andncio.

4. Algumas consideracées

Diante dos estudos realizados, gostariamos dezsinal extrema
relevancia de uma préatica pedagoégica alicercadsistematizacéo, es-
tando esta respaldada por sequéncias didaticasfammmem determina-
dos objetivos. Neste trabalho, concebemos as seiq@édidaticas como
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um elemento facilitador, e como tal, um elementied para os proces-
sos de ensino e de aprendizagem. Dito de outraafodefendemos que
as sequéncias didaticas trazem inameros contributosentido de viabi-
lizar a efetivacdo de competéncias linguisticatooante a compreensao
textual, a producao textual e a oralidade. Diamtgsd pressuposto, ela-
boramos a sequéncia didatica, aqui apresentadag adsjetivo de viabi-
lizar a construcéo e/ou ampliar o repertério deessbdos alunos sobre o
funcionamento discursivo do género anuncio pullicit Na referida se-
guéncia, abordamos os componentes caracteristmssétutivos — con-
teado tematico, forma composicional e plano estiis- com fins a fa-
cultar a construcdo e/ou ampliacdo desse lequabdzes do alunado.

; z/qfﬁ%fw

J

Em termos de consideracdes finais, sinalizamost® da a se-
qguéncia didatica, aqui apresentada, transcendampa educacional, ja
que ela traz um género discursivo extremamenteepresas praticas
corriqueiras do dia a dia das pessoas. Nas ratistadianas da sociedade
contemporénea, as pessoas deparam-se, constargeomntas mais di-
versas formas de materializacdo do género publl@it&@om isso, é algo
extremamente relevante que os alunos conhecanememios — linguis-
ticos, visuais e ideol6gicos — mobilizados na saraposicao.

No dizer de Paz (2002), o género anuncio publioitérobiliza
um amplo leque de estratégias argumentativas ealediscursivas. Tais
estratégias ndo se restringem ao campo linguistias,também abarcam
0 campo ideoldgico. Dessa forma, a composicao aéxto anincio pu-
blicitario carrega consigo marcas e tragos, quiégar® a construgdo de
valores. Dito de outro modo, as estruturas fradesse género sdo cons-
truidas com o propdsito de aludir ndo s6 a visamoctambém o mental
[formas de pensar]. O que esta intimamente ligadagir. Diante disso,
ressaltamos que a supracitada sequéncia facul@a@neacao de ndo sb
de conhecimentos linguisticos e discursivos, canbém culturais.

Por fim, sinalizamos o fato de que a sequéncididaldaqui apre-
sentada, pode acarretar contributos, no sentigorgdiar os niveis de le-
tramento do alunado. Devido ao fato de a refesdméncia envolver um
género multimodal — alicer¢ado na articulacéo denehtos alfabéticos e
imagéticos, conseguintemente, na mescla de difieido registros da
linguagem -, ela pode contribuir para a ampliagddettamento visual e
multimodal dos alunos. Em outras palavras, o ajpogera tanto com-
preender, como produzir textos pautados em distimadalidades da
linguagem (modalidade escrita e visual). Tal peaticontece tanto den-
tro, como fora da escola. A referida sequénciatitiddemete, desse mo-
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do, a questdo dos multiletramentos do alunado.
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