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RESUMO

Os Parametros Curriculares Nacionais — PCN (1998) reforgaram a tendéncia
do Ensino de Lingua Portuguesa contextualizado e baseado em géneros discursivos
diversos, circulantes na sociedade. Durante anos, como professora de Lingua
Portuguesa, observei que, no trabalho com leitura de propaganda impressa, 0s
alunos apresentam muita dificuldade na percepcdo de efeitos de sentido que a
linguagem da propaganda pode criar e na avaliacdo dos apelos utilizados nesse
género discursivo. Além disso, a falta de material elaborado para a leitura de
propaganda e que procure atender as necessidades dos alunos dificulta o trabalho
do professor. As praticas de leitura para a formagao de um leitor mais proficiente de
propaganda impressa propostas nesta pesquisa justificam-se pelas dificuldades
citadas e pela exposicéo diaria dos alunos a um sem-fim de textos publicitarios,
numa sociedade capitalista como a nossa. O objetivo desta pesquisa é, a partir de
um corpus de seis propagandas impressas propor atividades de leitura baseadas em
pressupostos tedricos atuais e que possam servir de paradmetro para o trabalho
pedagogico de leitura de propaganda em sala de aula, visando com isso contribuir
para a formagéo de leitores mais proficientes desse género e com visdo mais critica
da publicidade. As bases tedricas dessa pesquisa sdo a partir dos conceitos
bakhtinianos de linguagem e géneros discursivos; pressupostos teoricos da area de
Comunicagdo Social sobre propaganda; e pressupostos tedricos da abordagem
sociocognitiva de leitura. A metodologia de analise do corpus basear-se-a na analise
qualitativa das propagandas por meio de categorias estabelecidas a partir da
fundamentagao tedrica. O resultado € uma sequéncia didatica com sugestdes de

procedimentos de leitura de propaganda impressa.

Palavras-chave: Propaganda impressa; Atividades de leitura; Géneros discursivos.



ABSTRACT

The Parametros Curriculares Nacionais — PCN (1998) reinforced the trend of
contextualized teaching of Portuguese based on discursive genres in circulation in
society. Having worked as a teacher for years, | have observed, when working with
printed propaganda, that students have difficulties in the perception of the effects of
meaning that the language of propaganda can create and in the evaluation of the
appeals used in this discursive genre. Besides, the lack of materials to work with this
genre aiming at catering for students’ needs hinders the teacher’s work. The reading
practices for the formation of proficient readers of printed propaganda proposed in
this research are justified by the difficulties mentioned above and by the fact that
students are daily exposed to a great number of publicity texts in our capitalist
society. The aim of this research is, by using a corpus of six printed propagandas,
propose activities founded on modern theoretical references that can be used as a
parameter for the pedagogical work with propaganda reading in class, aiming at
contributing to the formation of a more proficient reader of this genre, with a critical
view towards publicity. The theoretical bases for this research are the bakthinian
concepts of language and discursive genre, the sociocognitive conception of reading
and Social Communication theoretical tenets. The methodology used is based on
corpus analysis and is grounded on the qualitative analysis of propaganda by
categories established from the theoretical foundation. The result is a didactic

sequence with suggestions of reading procedures for this genre.

Keywords: Printed propaganda; Reading activities; Discursive genres.
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INTRODUGAO

A reflexdo e o debate acerca da necessaria revisao dos objetos de ensino em
nossas salas de aula provocaram transformagdes nos estudos da lingua e da
linguagem, no Brasil e no exterior. O debate centrou-se em torno dos conteudos de
ensino. Tratava-se de integrar as praticas de ensino e de aprendizagem na escola,
novos conteudos além daqueles tradicionalmente priorizados em sala de aula.

No entanto, a maioria dos professores de Lingua Portuguesa que esta ativa
na vida profissional encontra-se intimidada e despreparada para enfrentar os
desafios do ensino atual. Os professores formados em Letras ha aproximadamente
dez anos ou mais formaram-se na concepgao estruturalista da lingua, tiveram pouco
ou nenhum contato com abordagens linguisticas mais recentes e necessarias para
execucdo de propostas de ensino atuais. Essas propostas baseiam-se na
concepgao soécio-histérica da lingua, o que exige nao apenas conhecimento dos
aspectos estruturais e formais da lingua, como também dos processos sociais,
histéricos e cognitivos envolvidos na produgdo de linguagem, como explica
Marcuschi (2008). Teorias consagradas da linguistica no campo da linguagem muito
contribuem para a pratica escolar, mas o que fazer com o professor desatualizado,
que adere as praticas cristalizadas de ensino?

A publicacdo dos Parametros Curriculares Nacionais — PCN — (BRASIL, 1998)
reforgcou uma tendéncia ao ensino de Lingua Portuguesa contextualizado e baseado
em géneros discursivos diversos e circulantes na sociedade.

Ensinar baseando-se em géneros discursivos circulantes na sociedade através
de praticas de leitura propicia aos alunos acesso aos temas neles abordados, as
midias ou suportes em que circulam e aos dominios em esferas de atividades de
que emergem. A leitura de géneros atuais também permite a compreensao de outros
elementos do contexto socio-histérico de produgédo de linguagem, como espago e
tempo, condi¢cdes de producdo e de recepgio desses textos.

Atendendo as Orientagdes Curriculares para o Ensino Médio (BRASIL, 2008),
nao podemos deixar de levar o aluno a construgdo gradativa de saberes sobre
textos que circulam socialmente, utilizando diferentes universos semidticos.
Devemos propiciar, durante agdes realizadas na disciplina de Lingua Portuguesa, o

refinamento de habilidades de leitura e de escrita, de fala e de escuta.
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Consequentemente, faz-se necessaria a abordagem das situagées de interagao,
considerando as formas pelas quais se dao a producdo, a recepcao e a circulagao
de sentidos pela linguagem.

Ainda atendendo ao documento anteriormente citado, espera-se que a escola
forme alunos preparados para o prosseguimento dos estudos, para inser¢gdo no
mundo do trabalho e para o exercicio cotidiano da cidadania, em sintonia com as
necessidades politico-sociais de seu tempo.

Considerando que a Lei de Diretrizes e Base do Ensino Médio — LDBEN/96 —
(BRASIL,1996) toma o ensino médio como etapa final da educagao basica, essa
fase de estudos pode ser compreendida como o periodo de consolidagdo e
aprofundamento de muitos dos conhecimentos construidos ao longo do ensino
fundamental.

Minha vivéncia como professora de Lingua Portuguesa numa escola estadual
de Pindamonhangaba mostra que, na minha escola, os professores de portugués,
ao terem contato com esses documentos reconhecem sua pertinéncia e se sentem
dispostos a alterar sua pratica. No entanto, como esses documentos nao chegam a
constituir um programa de ensino de Lingua Portuguesa, nem uma sequéncia
didatica, até porque esse nao € o propdsito dos pesquisadores que os formularam,
os professores sentem dificuldade para implementar novas diretrizes do ensino.

Para isso, sdo necessarios professores atualizados e materiais didaticos
adequados. Alguns topicos, como por exemplo, os referentes as linguagens
midiaticas, parecem nao ter sido objeto de pesquisas voltadas ao tratamento dessas
linguagens na sala de aula, ou talvez, as pesquisas existentes ndo chegaram
amplamente aos professores.

A necessidade desta pesquisa foi sentida a partir de observagdes feitas
durante as aulas de Lingua Portuguesa, nas quais o género propaganda impressa
foi trabalhado. O que percebemos durante anos que lecionamos € que, em relagéo a
alguns aspectos da leitura de propaganda, os alunos tém mais facilidade, no
entanto, apresentam muita dificuldade na percepgdo de efeitos de sentido que a
linguagem da propaganda pode criar e na avaliagcdo dos apelos utilizados nesse
género discursivo. Percebemos que, devido a falta de conhecimentos sobre o
género propaganda, torna-se problematica a realizagdo de atividades de leitura,

visto que a leitura proficiente e critica de propaganda exige uma gama muito extensa
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de conhecimentos. Os alunos, de modo geral, apresentam muita dificuldade em
fazer uma leitura critica dos recursos nao-verbais e relaciona-los com o verbal que
na maioria das vezes utiliza jogo de palavras, sentido figurado. Além disso, a falta de
material especifico para a leitura de propaganda dificulta o trabalho do professor.

Sabemos que o papel da disciplina Lingua Portuguesa é o de possibilitar, por
procedimentos sistematicos, o desenvolvimento de a¢cdes de producado de linguagem
em diferentes situagdes de interacédo. O trabalho com géneros discursivos na pratica
da sala de aula € essencial.

Em decorréncia do problema apresentado, o objetivo dessa pesquisa é, a
partir de um corpus de seis propagandas impressas, propor atividades de leitura
baseadas em pressupostos tedricos atuais e que possam servir de parametro para o
trabalho pedagdgico de leitura em sala de aula, visando a formacao de leitores com
uma visao mais critica desse género discursivo.

A escolha da propaganda impressa para as praticas de leitura propostas nesta
pesquisa justifica-se pelas dificuldades dos alunos e dos professores citadas
anteriormente e pela exposicdo diaria dos alunos a um sem-fim de textos
publicitarios. O consumo rege os modos do ser e se torna a esséncia da sociedade
contemporanea. Os adolescentes, talvez, sejam mais vulneraveis aos apelos do
consumo porque estdo numa fase de formacédo da personalidade. Além disso, sao
muito seduzidos pelos recursos visuais que a propaganda utiliza.

Além dos recursos linguisticos e visuais, a propaganda impressa estabelece
um rico didlogo, em termos bakhtinianos, com muitos discursos atuais e passados,
por isso ela exige a mobilizagdo de muitos conhecimentos do leitor: conhecimentos
linguisticos, conhecimentos textuais e soécio-historicos, conhecimentos sobre o
mundo (cognitivo-conceituais). Vale ainda ressaltar que a atividade de compreensao
textual € um processo complexo, ndao se limita apenas a decodificagdo e a
identificagdo de conteudos. Sendo assim, ndo podemos desconsiderar que
conhecimentos de diferentes ordens sao de muita importancia e devem ser previstos
em atividades de leitura de propaganda impressa para a formagdo de um leitor
critico.

O suporte tedrico dessa pesquisa constitui-se de pressupostos tedricos da
teoria enunciativa de linguagem e do conceito de género discursivo, ambos de
Bakhtin (2003), de tedricos da area de Comunicagao Social sobre propaganda; e da

teoria sociocognitiva de leitura. A metodologia de analise do corpus basear-se-a na
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analise qualitativa das propagandas por meio de categorias estabelecidas a partir da
fundamentacao tedrica.

Além dessa introducdo, essa dissertacdo divide-se em trés capitulos. O
primeiro capitulo apresenta conceitos bakhtinianos de linguagem e de géneros
discursivos, caracteristicas gerais do género discursivo propaganda impressa. O
segundo apresenta um histérico sobre trés concepgdes teoricas de leitura: leitura
como decodificagdo; como atividade interativa (abordagem interativista ou cognitiva);
como atividade de compreensdo e interagdo situada num contexto social
(abordagem sociocognitiva ou sociointerativa). A concepgao sociocognitiva € a base
tedrica dessa pesquisa. Ainda no segundo capitulo apresentamos sugestbes de
procedimentos de leitura de propaganda impressa de produto seguida de uma
sequéncia didatica para leitura de propaganda impressa.

O terceiro capitulo apresenta uma analise de seis corpus de propagandas
impressas extraidas de revistas, de acordo com a sequéncia didatica proposta no
segundo capitulo.

A seguir, a Conclusdo e as Referéncias.
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CAPITULO 1

FUNDAMENTACAO TEORICA: primeira parte

1.1 Apresentagao do capitulo

Neste primeiro capitulo, apresentamos: conceitos bakhtinianos de linguagem
e de géneros discursivos, incluindo o dialogismo presente na comunicagao verbal
através de enunciados concretos e a multimodalidade dos géneros discursivos; o
género discursivo propaganda de produto — caracteristicas gerais — recursos

linguisticos verbais e ndo-verbais.

1.2 A concepcgao de linguagem de Bakhtin

Ao abordarmos a concepgéo de linguagem do filésofo russo Mikhail Bakhtin,
nao podemos deixar de mencionar a sua relagdo de oposigcdo a concepgao do
linguista Ferdinand de Saussure.

Saussure concebia a lingua como um fendbmeno social, mas analisava-a
como um codigo e um sistema de signos. Interessava-lhe apenas o sistema e a
forma e n&o o aspecto de sua realizagao na fala ou no seu funcionamento em textos.
A visao saussuriana de lingua se dava a partir do sistema num recorte sincrénico e
com base nas unidades abaixo do nivel da frase (fonema, morfema, lexema). Nao
havia atencao para o uso (MARCUSCHI, 2008, p. 27-28).

A visédo bakhtiniana de linguagem se opde a visao saussuriana na medida em
que considera a fala como fendmeno individual e o sistema linguistico como social,
como se fossem dois polos opostos. Bakhtin recusa-se a separar o individual do
social, como explica Marcuschi (2008).

Para Bakhtin (2003), a visdo saussuriana, a-social e abstrata, postula a
linguagem como um sistema estavel e imutavel de elementos linguisticos idénticos a
eles mesmos que pré-existem ao individuo falante, a quem néo resta alternativa a

nao ser reproduzi-los. Esses elementos linguisticos, além de imutaveis e abstratos,
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sdo vistos por Saussure como sendo objetivos, ou seja, acima de qualquer
envolvimento ideoldgico.

O filésofo russo afirma que todas as esferas da atividade humana estao
ligadas ao uso da linguagem. O carater e as formas desse uso sao tdo multiformes
quanto essas esferas, por mais variadas que sejam, estdo sempre relacionadas com
a utilizagdo da lingua que se efetua em forma de enunciados (orais e escritos)
concretos e unicos. O enunciado reflete as condigbes especificas e as finalidades de
cada uma dessas esferas (BAKHTIN, 2003, p. 261).

Da perspectiva estruturalista de Saussure, a lingua era considerada como
sistema de regras que poderia ser estudado imanentemente, ja que teria um
determinado grau de estabilidade interna, estruturacdo e autonomia significativa
(MARCUSCHI, 2004, p.266). Essa € uma das perspectivas pela qual a lingua pode
ser considerada, mas ndo a Unica.

De acordo com Marcuschi (2008), a lingua pode ser vista por diferentes
aspectos:

a) como forma ou estrutura — enquanto forma, a lingua é estudada em suas
propriedades estruturais autbnomas, neste caso, a lingua é tomada como
cbdigo ou sistema de signos e sua analise desenvolve-se na imanéncia do
objeto; enquanto estrutura, os estudos n&o ultrapassam a unidade maxima da
frase, nem se ocupam do uso da lingua, as unidades sdo isoladas, fora de

qualquer contexto. O interesse é tratar os fendmenos sistematicos da lingua.

b) como instrumento — transmissor de informagdes, sistema de codificagao;
nessa perspectiva a lingua € um instrumento transparente e de manuseio nao
problematico, desvinculada de suas caracteristicas mais importantes, ou seja,

seu aspecto cognitivo e social.

c) como atividade cognitiva — a lingua é enfatizada como atividade cognitiva ou
apenas um sistema de representacéo; a lingua é confinada a sua condigéo

exclusiva de fenbmeno mental e sistema de representagao conceitual.

d) como atividade sociointerativa situada — a lingua é relacionada aos aspectos
histéricos e discursivos; a lingua é contemplada em seu aspecto sistematico,
mas também é observada em seu funcionamento social, cognitivo e historico,

predominando a ideia de que o sentido se produz situadamente, por unidades
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reais de comunicagao, e que a lingua € um fendbmeno encorpado e nao

abstrato e autbnomo.

Segundo Fiorin (2006), as unidades da lingua sao os sons, as palavras e as
oragdes, enquanto os enunciados sdo as unidades reais de comunicagdo. As
primeiras sao repetiveis. No entanto, os enunciados séo irrepetiveis, uma vez que,
sdo acontecimentos unicos, cada vez tendo um acento, uma apreciagdo, uma
entonagao proéprios. Outra diferenca € que as unidades da lingua sdo completas,
mas nao tém um acabamento que permite uma resposta. Cada palavra, cada
oragcdo, cada periodo tem uma completude. Eles, porém, ndo possibilitam uma
resposta. O enunciado, entretanto, sendo uma unidade real de comunicagdo, num
contexto sécio-histoérico, tem um acabamento especifico e permite uma resposta.

O enunciado é um elo na cadeia da comunicagdo verbal e ndo pode ser
separado dos elos anteriores que o determinam, por fora e por dentro, e provocam
nele reagdes-respostas imediatas e uma ressonancia dialégica. O enunciado esta
repleto de ecos e lembrancas de outros enunciados, aos quais esta vinculado no
interior de uma esfera comum da comunicagao verbal, como afirma Bakhtin (2003, p.
320). Isso caracteriza a propriedade dialégica da lingua, como explica Fiorin (2006).

Sendo assim, como um enunciado € sempre produzido numa situacao real de
comunicagao, num contexto sécio-historico, estabelece um dialogo com outros
discursos. E, portanto, dialégico, e o dialogismo € o modo de funcionamento real da
linguagem, o principio constitutivo do enunciado. Todo enunciado constitui-se a
partir de outro enunciado, € uma réplica a outro enunciado (FIORIN, 2006, p.24).

Essas relagbes dialégicas ndo se circunscrevem ao quadro estreito do
didlogo face a face, que é apenas uma das formas composicionais, em que elas
ocorrem. Ao contrario, todos os enunciados, no processo de comunicagao,
independentemente de sua dimensao, sdo dialdgicos e constituem-se a partir de
outros. Dessa relacdo de sentido estabelecida entre dois enunciados que se da o
dialogismo.

Assim, estabelecido esse conceito bakhtiniano de que todo enunciado é

dialégico e realiza-se em situagdes concretas de comunicagcdo, € necessario
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completarmos com a exposicdo de outra afirmacdo de Bakhtin (2003): todo

enunciado é uma realizagdo de um género discursivo.’

1.2.1 O conceito de género discursivo

Apds a divulgacdo das obras do filésofo da linguagem Mikhail Bakhtin, o
conceito de género discursivo despertou a atencdo dos estudiosos da linguagem
pela amplitude de investigagbes por ele possibilitada e por sua aplicabilidade ao
ensino.

Para Bakhtin (2003), os géneros sao tipos de enunciados relativamente
estaveis, caracterizados por um conteudo (tematico), pelo estilo da linguagem
(selegado dos recursos lexicais, fraseolégicos e gramaticais da lingua), por uma
construgao composicional e por um propdsito comunicativo. Todos esses elementos
estdo indissoluvelmente ligados no todo do enunciado e sao igualmente
determinados pela especificidade de um determinado campo da comunicagao. Toda
producdo de linguagem oral ou escrita caracteriza-se como um exemplar de algum
género discursivo e todas as esferas de atividade humana elaboram géneros
discursivos para realizarem suas atividades. Isso ocorre desde as situacdes
domésticas mais simples até as situagdes formais e técnicas. Como exemplo, na
esfera doméstica géneros como bilhetes, listas de compras, avisos, convites, cartas,
telefonema, entre outros sdo produzidos; na esfera comercial sdo produzidos
géneros como recibos, notas fiscais, controle de materiais, cadastros de
fornecedores, etc.; na esfera publicitaria, sdo produzidos géneros como folder,
panfleto, anuncio publicitario (propaganda de produto).

Uma interconexdo da linguagem com a vida social € estabelecida  pelo
género. A linguagem penetra na vida por meio dos enunciados concretos e, ao
mesmo tempo, pelos enunciados a vida se introduz na linguagem. Os géneros estao
sempre vinculados a um dominio da atividade humana, refletindo suas condi¢cdes
especificas e suas finalidades (FIORIN, 2006, p. 61-62).

! Alguns autores usam o termo “género textual” ou “género de texto” no mesmo sentido dos termos
géneros discursivo. Neste trabalho usaremos o termo género discursivo.
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Segundo Marcuschi (2002), os géneros contribuem para ordenar e estabilizar
as atividades comunicativas do dia a dia. Sdo entidades sécio-discursivas e formas
de acédo social incontornaveis em qualquer situacdo comunicativa. Caracterizam-se
como eventos textuais altamente maleaveis, dindmicos e plasticos. Surgem
emparelhados a necessidades e atividades socio-culturais.

Para Bakhtin (2003) a riqueza e a diversidade dos géneros do discurso séo
infinitas porque s&o inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade humana e
porque em cada esfera dessa atividade é integral o repertério de géneros, que
cresce e se diferencia a medida que se desenvolvem e se complexificam as
atividades e os meios de comunicagao.

Bakhtin (2003) estabelece uma distingdo entre o que ele chamou de géneros
do discurso primarios — aqueles da ideologia do cotidiano — e os géneros do discurso
secundarios — aqueles dos sistemas ideoldgicos constituidos.

Os géneros primarios (simples) sao formados nas condigdes da comunicagao
discursiva imediata, como: conversa, telefonema, piada, bilhete, lista de compras.

Os géneros secundarios (complexos) — romances, pesquisas cientificas de
toda espécie, os grandes géneros publicisticos, etc. — surgem nas condigbes de um
convivio cultural mais complexo e relativamente desenvolvido e organizado. No
processo de sua formacado, eles incorporam e reelaboram diversos géneros
primarios (simples), que se formaram nas condigdes da comunicagao discursiva
imediata.

Alguns géneros discursivos sao constituidos por elementos bastante fixos
(estaveis), como, por exemplo, o requerimento, o cheque... Esses géneros existem
porque circulam necessariamente em toda a populacdo como formas organizadoras
da vida social. (MARCUSCHI, 2005, p. 31). Outros géneros discursivos sao mais
flexiveis — variam na forma, nos elementos composicionais, no estilo, no tamanho.
Por exemplo, o poema, o romance, a reportagem, a conversa...

Como exemplo de género discursivo que permite todo tipo de flexibilidade,
temos o anuncio publicitario (ou propaganda de produto). Esse género pode ter
aparéncia de uma carta, de um poema, de uma cena de um filme famoso; pode
apresentar recursos graficos e visuais muito variados; Mesmo apresentando as
caracteristicas linguisticas e textuais de outros géneros discursivos, os falantes ou

leitores reconhecem o género discursivo por suas caracteristicas e, principalmente,
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por seu propdsito comunicativo. No caso do anuncio publicitario, ele é reconhecido
pelo seu propdsito de convencer para a compra de um produto.
Bakhtin (2003, p. 300) afirma que

sentimos o intuito discursivo ou o querer-dizer do locutor que
determina o todo do enunciado: sua amplitude, suas fronteiras.
Percebemos o que o locutor quer dizer e € em comparagao a esse
intuito discursivo, a esse querer-dizer (como o tivermos captado) que
mediremos o acabamento do enunciado.

A flexibilidade e a dinamicidade dos géneros discursivos se revelam também
por mudangas quanto a sua forma e estrutura ao longo do tempo. Conforme
Marcuschi (2005), os géneros desenvolvem-se de maneira dindmica e novos
géneros surgem como desmembramentos de outros, de acordo com as
necessidades ou as novas tecnologias. Géneros como fotonovela e radionovela
deixaram de existir. Carta familiar e telegrama tém hoje uma produgdo muito restrita
devido aos novos meios de comunicacdo que permitem outras formas de
comunicagao (género discursivo) como torpedo, telefonema, mensagem por e-mail e
por twitter. A internet possibilita a criagdo de novos géneros continuamente. Um
género da origem a outro com algumas alteragbes, assim se consolidam novas
formas de comunicagao, com novas fungdes de acordo com as atividades para as
quais vao surgindo. A era tecnoldgica em que vivemos evidenciou e potencializou
outra propriedade dos géneros discursivos: a multimodalidade.

Segundo Dionisio (2005), com o advento de novas tecnologias, a imagem e a
palavra mantém-se cada vez mais proximas, cada vez mais integradas. A autora
afirma que

cada vez mais se observa a combinacdo de material visual com a
escrita; vivemos, sem duvida, numa sociedade cada vez mais visual.
Representagado e imagens ndo sdo meramente formas de expressao
para divulgagdo de informagdes, ou representagdes naturais, mas
sado, acima de tudo, textos especialmente construidos que revelam
as nossas relagbes com a sociedade e com 0 que a sociedade
representa (p. 159-160).

Bazerman (1997 apud DIONISIO, 2005) menciona que géneros “ndo s&o
apenas formas”, mas “frames de ag¢des sociais”, com uma variedade de formas em
diferentes situagdes sociais e com diferentes objetivos.

Se as acbes sociais sdo fendbmenos multimodais, consequentemente, os

géneros discursivos falados e escritos sdo também multimodais porque, quando
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falamos ou escrevemos um texto, estamos usando no minimo dois modos de
representagdo: palavras e gestos, palavras e entonagdes, palavras e imagens,
palavras e sorrisos, palavras e animagdes, etc., conforme explica Dionisio (2005).

Diante desse contexto, para Dionisio (2005), atualmente, uma pessoa letrada
deve ser uma pessoa capaz de atribuir sentidos a mensagens oriundas de multiplas
fontes de linguagem, bem como ser capaz de produzir mensagens, incorporando
multiplas fontes de linguagem.

Essa propriedade multimodal dos géneros discursivos € particularmente
relevante para esta pesquisa porque os anuncios publicitarios impressos sao ricos
em elementos n&o-verbais como cores, imagens, diagramacdo e precisam ser

compreendidos em toda a sua dimenséo.

1.3 O género discursivo propaganda de produto

Apresentamos nesta secdo aspectos socio-comunicativos; Como a
propaganda busca a sedugao do publico-alvo?; Recursos linguisticos verbais e nao-

verbais.

1.3.1 Aspectos sécio-comunicativos

Atualmente, os termos ou expressbes “texto publicitario”, “anuncio”,
“‘publicidade” e “propaganda” tém sido usados como equivalentes ou sindnimos.
Nesta pesquisa utilizamos o termo “propaganda de produto”, com base nos autores
e nas definigdes a seguir, para nos referirmos a anuncios com o propoésito de venda
de um produto.

Sant’Anna (1998, p. 75) afirma que, “embora usados como sinénimos, 0s
vocabulos publicidade e propaganda nao significam rigorosamente a mesma coisa”.
Publicidade deriva de publico e designa a qualidade do que € publico. Significa o ato
de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma ideia. Propaganda é definida como a
propagacao de principios e teorias. O autor conclui que a palavra publicidade
significa, genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a ideia

de implantar, de incutir uma ideia, uma crengca na mente alheia. Afirma ser da
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preferéncia de muitos o uso do termo publicidade em vez do termo propaganda;
contudo, hoje, ambos os termos podem ser usados indistintamente.

A propaganda esta presente em todos os setores da vida moderna. Ela pode,
de acordo com a sua natureza, ser classificada como: ideoldgica, politica, eleitoral,
governamental, institucional, corporativa, legal, religiosa e social. Pinho (1990, p. 22)
define esses tipos como:

¢ |deoldgica — desenvolvida através de uma técnica de persuasédo mais global e
ampla; forma a maior parte das ideias e convic¢des dos individuos orientando
todo o seu comportamento social.

e Politica — objetiva difundir ideologias politicas, programas e filosofias
partidarias.

e Eleitoral — visa conquistar votos para politicos a um cargo eletivo.

e Governamental — objetiva criar, reforcar ou modificar a imagem de um
determinado governo.

e |Institucional — propde o preenchimento das necessidades legitimas da
empresa.

e Corporativa — objetiva divulgar e informar ao publico as politicas, fungdes e
normas da companhia construindo assim, uma opinido favoravel sobre a
companhia, criando uma imagem confiavel.

e Religiosa — tem como missdo, comunicar uma boa nova vinda de Deus.

e Social — objetiva fazer campanhas voltadas para causas sociais como:

desemprego, adogao do menor, desidratagao, toxicos, entre outras.

O autor também classifica os tipos de publicidade conforme os propdsitos que
ela toma para si. Sdo os seguintes tipos: de produto, de servicos, de varejo,
comparativa, cooperativa, industrial e de promogao.

e De produto: objetiva a divulgagédo de um produto levando o consumidor a
conhecé-lo e compra-lo. O fabricante do produto € o responsavel pela veiculacio.
o De servigos: procura vender servigos de bancos, financiadoras e seguradoras,
entre outras, destacando vantagens e facilidades.

e De varejo (ou comercial): promove o nome da empresa de varejo.

e Comparativa: compara pregos, qualidades ou caracteristicas por meio de

alusdes aos produtos e servigos concorrentes.
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o Cooperativa: promove a venda de um produto junto a um ou mais lojistas.
e Industrial: objetiva facilitar, agilizar e reduzir os custos do processo de venda.
e De promogao: apodia acdes de Promogdo de Vendas através de meios

massivos como: radio, televisao, internet, outdoor e revista.

Outro autor que estuda a propaganda € Martins (2003), que se refere a
“‘pecas publicitarias”, “anuncios” e “propaganda comercial” como sinénimo. Define
propaganda comercial como “instrumento de vendas” (p. 29).

De acordo com esse autor, as pecas publicitarias sdo produzidas por
publicitarios, que observam atentamente o mundo a sua volta e estdo atentos a
maneira como outros profissionais trabalham. A criagdo publicitaria € uma técnica,
ou conjunto de técnicas, algo que se pode aprender. No entanto, a criatividade é
uma condig¢ao inerente a natureza humana, que nado se aprende, mas pode ser
aprimorada. Ao comentar sobre a criatividade na criacao publicitaria, Martins (2003)
também afirma que empresas de todos os setores e portes tém dado especial
atencdo as solugbes criativas apresentadas por pessoas criativas. Portanto, o
publicitario, antes de qualquer coisa, deve se preparar para ser mais um
solucionador de problemas que um fazedor de anuncios, pois a propaganda serve
para resolver problemas de venda e de imagem do anunciante.

Ainda sobre o trabalho do publicitario, Martins (2003) comenta que hoje ha
muitas agéncias de publicidade, de todos os tamanhos, em todas as esquinas de
todas as cidades e para todos os tipos de anunciantes. No meio da multiddo de
produtos e servicos concorrentes, resta aos publicitarios comunicar os dotes e as
virtudes dos produtos e servicos a quem queira, eventualmente, compra-los. A
primeira preocupagao da criagdo publicitaria € tornar a informagdo comum e
acessivel a todos. Por se tratar de comunicagdo de massa, os anuncios devem ser
claros na forma, limpidos no conteudo, cristalinos em informagdo. O que vale é
conseguir atingir com os anuncios, o maior numero de pessoas possivel.

Diante da variacdo de terminologia, observamos que os termos propaganda
comercial ou propaganda de produto tém sido mais frequentes e usados pelos
autores mais modernos. Nesta pesquisa, portanto, usaremos o termo “propaganda
de produto” ou resumidamente “propaganda” para nos referirmos a pegas
publicitarias publicadas em revistas e jornais com o objetivo de venda de um

produto.
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A propaganda de produto € um género discursivo presente nos mais variados
meios de comunicagdo, como os da midia eletrénica: televisdo, internet, radio,
cinema e da midia impressa: revistas, listas e guias, jornais, mala direta. As revistas,
por exemplo, abrangem um publico selecionado, ja que existem diversos titulos
voltados para diferentes segmentos da populagao. Segundo Gonzales (2003), entre
a populacdo urbana, as revistas atingem 55% das pessoas, de classes sociais
distintas. Além de oferecer diversas vantagens na veiculagdo de mensagens
publicitarias, as revistas podem se direcionar precisamente para muitos segmentos,
pois ha clima adequado para se tratar de assuntos especificos, ha possibilidade do
uso de cores, do espago para abordagens mais detalhadas e de diversos impactos
para cada anuncio publicado. A audiéncia dos anuncios impressos em revistas é
sempre superior a sua veiculagdo porque, geralmente, ela é lida por mais de uma
pessoa e € comum que o mesmo leitor a leia mais de uma vez. Assim, a
permanéncia das revistas entre os consumidores € a maior de todos os meios de
comunicacao.

Gonzales (2003) explica que, de acordo com o veiculo de comunicagao
utilizado, a propaganda atinge um publico-alvo diferente, escolhido, selecionado,
podendo ser feminino, masculino, de determinada faixa etaria, de determinado
interesse. Portanto, a segmentacédo do publico-alvo € mais especifica do que
simplesmente “mulher”, “homem”. Carvalho (2003, p.33) apresenta uma entrevista
de um publicitario que comenta sobre essa segmentagao:

Atualmente os publicos sdo bem mais segmentados e temos varios
tipos definidos de mulher, bem como de homens ou de publico
infantil, para os quais procuramos criar a comunicacdo mais
adequada.

Na préoxima segdo, comentaremos o0s recursos utilizados pela propaganda

para seduzir o publico-alvo para o qual determinado produto é anunciado.

1.3.2 Como a propaganda busca a sedugao do publico-alvo?

E através das propagandas, meios publicitarios por exceléncia, que se

comunica algo com o proposito de vender servicos ou produtos, criar uma
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disposicéo, estimular um desejo de posse, divulgar e tornar conhecido algo novo e
de interesse da massa. E como atrair a atengdo do publico-alvo de determinado
produto? E imprescindivel conhecer cada uma das reacdes do ser humano, seus
instintos e sentimentos. Sendo assim, a propaganda (anuncio) deve basear-se no
conhecimento: 1) da natureza humana, as necessidades basicas, desejos e paixdes
que fazem agir o ser humano; 2) de seus habitos e motivos de compra.
(SANT'ANNA, 1998)

O publicitario deve ter algo de psicélogo. E necessario conhecer cada uma
das reagbes do ser humano, seus instintos e sentimentos. Além disso, o publicitario
deve conhecer os principios da comunicagdo, saber as limitagdes que impdem os
diferentes meios de comunicagao de massa e possuir um amplo conhecimento da
estrutura e fatores do anuncio, para que este seja potente, atrativo e alcance seu
objetivo pratico que € vender o produto anunciado. (SANT'ANNA, 1998, p. 78)

Para Sant’Anna (1998), a publicidade cumpre a sua missdo quando contribui
para levar o consumidor através de um ou mais niveis de comunicacido: o
conhecimento da existéncia do produto; a compreensido de suas caracteristicas e
vantagens; a convicg¢ao racional ou emocional de seus beneficios; e, finalmente, a
acao que conduz a uma compra. Para que o impacto da propaganda se concretize,
todos os tipos de apelos, tendéncias, variagdes e principios sao usados. Os mais
diversos recursos empregados nas propagandas tém o poder de influenciar e
orientar as percepcbes e pensamento, conciliando o principio do prazer e da
realidade, apontando o que deve ser usado ou comprado.

A propaganda provoca as emogdes nos individuos e cuida de impulsionar
seus desejos latentes com tanta forga, que eles se sentem impelidos a trabalhar
para satisfazé-los, comenta Sant'/Anna (1998). Para o autor, as vezes, a propaganda
atua sobre individuos isolados; em outras circunstancias, é dirigida a individuos que
integram uma multiddo. Cada um destes individuos, integrantes dessa multidao,
adquire entdo uma psicologia diferente de sua prépria quando se encontra isolado e
age como se a mesma multidao se constituisse em uma entidade movida por certas
leis psicoldgicas.

Alguns conceitos de psicologia sobre atencgéao, inibigdo, interesse, memoria,
percepcdo, imaginagcdo, emogao, vontade, desejo, motivagdo, sao fundamentais
para o bom encaminhamento de uma campanha publicitaria, como explica
Sant’Anna (1998).
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Ainda sobre atingir o publico-alvo, Sant'Anna (1998) afirma que como o
publicitario ndo tem contato com a clientela, nao lhe é possivel o conhecimento do
individuo, mas ele tem que conhecer o comportamento da massa como um todo, isto
€, o conhecimento e gostos médios de um conjunto de individuos que formam o
mercado a atingir. O publicitario tem que discernir na massa o individuo tipico,
aquele que expressa em si média das necessidades, desejos, gostos, etc., da
maioria. E através da pesquisa que se atinge este conhecimento.

O autor relaciona uma série de necessidades humanas, que a propaganda
explora, de acordo com o perfil do seu publico-alvo:

Ambicao: desejo de progredir, de ser alguém;

Amor a familia: afeto aos pais, filhos, irméaos, etc.;

Aparéncia pessoal: asseio e bem vestir;

Apetite: paladar, amor a boa mesa;

Aprovacao social: desejo de ser apreciado — de ser igual —
socialmente;

Atividade: esporte, jogos e semelhantes;

Atracdo sexual: conquista amorosa, casamento, namoro;
Beleza: sentimento estético, desejo pelo que é belo;
Conformismo: habitos, tendéncias a imitacao, a seguir lideres;
Cultura: sede de saber, desejo de instruir-se;

Curiosidade: necessidade de saber o que se passa, bisbilhotice;
Economia: de dinheiro, tempo, esforgos, desejo de lucrar;
Evasao psicoldgica: desejo de esquecer a realidade;

Impulso de afirmacgao: desejo de se impor, de se afirmar;
Seguranca: protegao contra o sinistro, previdéncia;

Saude: higiene, defesa contra doencas.

(Sant’Anna, 1998, p.90)

Martins (2003) comenta que a pesquisa € a forma de se observar o vaievem
do mercado. No entanto, mesmo sabendo das necessidades dos individuos néo é
possivel criar novas necessidades na natureza humana. O autor afirma estar
convicto de que nem a propaganda nem o0 que quer que seja cria qualquer
necessidade no ser humano. A propaganda nao estimula nada que ele ja ndo tenha
desde o inicio dos tempos. “Criar € gerar o novo e, a menos que a ciéncia do futuro
consiga alterar a natureza do ser humano, sera impossivel criar alguma necessidade
nova em quem quer que seja” (p. 82). O autor buscou no trabalho dos fundadores de
dois ramos do estudo da psicologia, a humanista e a social, respectivamente
Abraham Maslow e Gustave Le Bon, explicacdes sobre as necessidades humanas.

Maslow, segundo Martins (2003), € um psicologo norte-americano que

publicou em 1943, nos meios cientificos, o trabalho Motivagao e Personalidade, no
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qual defendia o principio de que as necessidades fundamentais do ser humano
poderiam ser dispostas numa hierarquia bastante definida. Seriam elas: fisiolégicas,
de seguranga, de relacionamento, de estima e, por fim, de auto-realizagdo. Segundo
Maslow, procura-se a satisfacdo de uma necessidade sé apds a satisfacdo da
necessidade anterior, ou seja, vamos procurar seguranga s6 apos matar a fome ou a
sede e/ou demais necessidades. Martins (2003) chama atengéo para o fato de varias
interpretacdes para essa escala de necessidades. Ha quem acredite que as
necessidades estejam hierarquizadas no tempo, isto €, abandona-se, por exemplo, a
necessidade de auto-realizagao a cada vez que se tem fome. Conforme o autor, esta
nao é a proposta de Maslow, uma vez que, a insatisfagdo de uma necessidade nao
exclui a priori a existéncia de outra. A seguir apresentamos uma piramide hierarquica

das necessidades humanas de acordo com Maslow (apud MARTINS, 2003)

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucao de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacao dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianca, conquista,
respeito dos outros, respeito aos outros

amizade, familia, intimidade sexual

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
da moralidade, da familia, da salde, da propriedade

Zrespiragéo, comida, agua, sexo, sono, homeostase,

Fisiologia

Como explica Martins (2003), as necessidades que Maslow vé como
fundamentais do ser humano sdo: a) fisiologicas, referentes as necessidades
relacionadas a mecéanica do corpo humano; b) seguranga, referentes a protegéo e

abrigo necessarios a sobrevivéncia; c) relacionamento, traduz o desejo de cada um
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de ser aceito pelo grupo de que participa e com o qual convive, dando maior sentido
de importancia a sua vida; d) estima, como prestigio e dominio de espago conceitual,
e, finalmente, e) auto-realizagdo, traduzida pela necessidade de buscar
conhecimento, compreendé-lo e, sobre isso, desenvolver algum sistema, alguma
escala propria de valores.

Entendendo necessidade como procura pelo suprimento e solugcao de
qualquer espécie de privagao, o ser humano desenvolvera todos os esforgos ao seu
alcance para evitar desde a dor e a fome até a solidado, o desprezo, o abandono, o
esquecimento. Fara de tudo para obter o maximo de bem-estar e aceitagdo no meio
de seu convivio. (MARTINS, 2003)

Sendo assim, através do reconhecimento de quais necessidades os
consumidores possam estar procurando satisfazer pela aquisicao deste ou daquele
produto, conforme Martins (2003), torna mais facil ordenar o raciocinio necessario as
decisdes do dia a dia em propaganda.

Outro psicdlogo citado por Martins (2003) é Gustave Le Bon. Esse estudioso
€ um pouco anterior a Maslow. Considerado fundador da psicologia social, publicou
“As opinides e as crencas”, nos primeiros anos do século XX. Introduziu um conceito
a partir da ideia fundamental de que a todo e qualquer ser vivo interessa
exclusivamente procurar o prazer e evitar a dor (prazer e dor entendidos no sentido
mais amplo que estas palavras possam ter). Chega, entre outras conclusdes, a
existéncia de cinco tipos de logicas existentes no ser humano. Légica deve ser
interpretada, de acordo com os argumentos de Le Bon, como um conjunto de
padrbes que regem as varias manifestagbes do comportamento humano, do
bioldgico ao psicoldgico, do individual ao social. Segundo Le Bon, a atividade
humana é governada por cinco diferentes formas de Ldgica: Bioldgica, Afetiva
(relacionada ao sentimento), Coletiva, Mistica e Racional.

As caracteristicas de cada uma e seus possiveis paralelos com os apelos
usados pela propaganda s&o explicitadas a seguir:

A Ldgica Bioldgica existe e manifesta-se em absolutamente todos os seres
dos reinos animal e vegetal; envolve instintos relativos a sobrevivéncia, interfere
diretamente nos nossos habitos intelectuais e afetivos. Martins (2003) salienta que,
em propaganda, apelos a Loégica Biolégica nunca, com raras excegdes, funcionam.
Isso se da porque a satisfacdo de necessidades basicas como sede e fome, por

exemplo, se da com produtos simples: agua, pao, arroz, feijao. Nao satisfazemos
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nossa sede com os refrigerantes dos cartazes, nem a fome com os biscoitos ou
chocolates anunciados.

A Logica Afetiva rege o inconsciente, controla nossa percepgdo do mundo, e é
a base de toda a nossa moral politica, religiosa e social. Como ilustragdo de Loégica
Afetiva aplicada a propaganda, Martins (2003) exemplifica com os apelos
mercadolégicos das margarinas. O autor comenta que as mensagens de persuasao
sao dirigidas as mamaes e donas de casa de todo o planeta, via comerciais que as
conduzem a um mundo de sonhos, o0 mundo das familias perfeitas, embora
saibamos que isso raramente exista. Trata-se de protagonistas que demonstram
afeto a todos e receberao afeto de volta.

A Légica Coletiva manifesta-se quando estamos envolvidos em grupos ou
multiddes. Em grupo, nosso comportamento muda. Martins (2003) exemplifica com
os esforgos de propaganda dirigida principalmente aos adolescentes (em uma fase
de auto-afirmacgéao e caréncia de aceitagao no grupo, conforme Maslow nos ensinou),
que apelam corriqueiramente a Logica Coletiva. A assertiva de que “liberdade é uma
calga velha azul e desbotada” sé ganhou notoriedade por entrar em consonéncia
com um misto de Logica Afetiva (‘venha para o grupo, nés o receberemos bem’) com
Logica Coletiva (‘vocé agora € parte do grupo e esta fortalecido’). Para o autor, ndo
se criou, mais uma vez, nenhuma necessidade inédita a natureza humana.

A Logica Mistica € um poderoso motor da agao; refere-se a crenga em
entidades sobre-humanas como divindades, anjos, sorte, azar, superstigdes. Martins
(2003) questiona-se sobre como seres humanos, cuja Ldgica Bioldgica Ihes pede
preservacdo e integridade fisica, atam-se a explosivos e, em nome da religido
(extremistas religiosos) ou do imperador japonés (pilotos Kamikazes), dao cabo
orgulhosamente das proprias vidas. Explica que a historia politica e religiosa dos
povos demonstra a forga da Légica Mistica. Mesmo nos considerando ‘racionais’,
nos deixamos governar por apelos misticos variados como: “Acredite na sorte!”,
“VYocé pode ganhar...” e por isso mesmo essa logica fornece um terreno fertilissimo
para a promog¢ao de vendas.

Légica Racional compreende a decis&o pela pratica de um ato, a atengédo em
um objeto ou ideia, a reflexdo como a capacidade de raciocinar, combinando e
comparando elementos fisicos e sensoriais. Essa Logica, em estado puro, ndo é de

grande valia para a propaganda, explica Martins (2003). Um dos exemplos citados



29

pelo autor é a frase ‘invista seu futuro e o de seus filhos no nosso banco’, conforme
comenta o autor, usa-se o afetivo envernizado de racional.

Martins (2003) afirma que sabemos que as necessidades humanas sao
sempre as mesmas e estdo relacionadas a caracteristicas bioldgicas, fisioldgicas e
emocionais gravadas desde os primérdios da espécie humana no codigo genético
de cada um de nés. Para o autor, ndo criaremos novas necessidades nem
modificaremos as caracteristicas das necessidades que possuimos desde sempre. A
propaganda cria a comog¢ao necessaria para que o consumidor se encaminhe em
direcédo ao produto oferecido/anunciado. “Para mover é preciso comover” (p. 92).

A seguir, exemplificamos como duas propagandas sao construidas explorando
l6gicas, conforme Le Bon, e necessidades humanas, conforme Maslow, de acordo

com o publico-alvo a que se destinam. 2

O publico-alvo € a mae, que faz as

compras

Gbatavo
Interpretacdocf. oTuNre Tooe Interpretagaoch
Maslow: . Le Bon:

Logica afetiva: a
méac da afeto a
familia oferccendo

Necessidade de
rclacionamento feliz
damac comafamilia

{grande descjodas um produto
mulheres) e saudavel crecebe
necessidadede ser afeto

estimada, admirada
pelomarido ¢ pelos
filhos

2 Propagandas cedidas de material de aula da Profa. Maria Aparecida Garcia Lopes Rossi.
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O publico-alvo € quem esta comprando um imovel
novo:

Apelo a NECESSIDADE DE ESTIMA: prestigio. reconhecimento social
por ter conseguido comprar um imovel num empreendimento de
sucesso, valorizado

Venha garantir seu lugar
neste grande sucesso.

Apelo & LOGICA COLETIVA: fazer parte de um grupo seleto (os
felizes proprietarios desse empreendimento imobiliario), sentir-se
mais forte, protegido, aceito socialmente

Nas propagandas exemplificadas ha outros recursos n&o-verbais (cores, fotos,
diagramagao) e recursos verbais compondo-as, no entanto, esses recursos nao
estdo sendo comentados porque esta secdo aborda apenas as teorias dos
psicologos Maslow e Le Bon.

As propagandas impressas sao elaboradas visando a esse convencimento,
por meio de recursos linguisticos (verbais) e extra-linguisticos (n&o-verbais)
escolhidos cuidadosamente pelos publicitarios. Para completarmos a caracterizagao
do género discursivo propaganda de produto impressa, abordaremos os recursos

linguisticos (verbais) e ndo-verbais mais comuns no género.
1.3.3 Recursos linguisticos (verbais)
Os recursos linguisticos tém o poder de influenciar e orientar as percepgodes e

pensamentos, ou seja, 0 modo de estar no mundo e de vivé-lo, podendo permitir ou

vetar determinados conhecimentos e experiéncias (CARVALHO, 2003, p.19).
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Segundo a autora, os termos que dominamos e conhecemos constituem um
“‘patriménio intelectual”, que se amplia de acordo com a intensidade de nossa
vivéncia, de modo a permitir uma compreensao cada vez maior do mundo (no papel
de receptores) e uma quantidade maior de matizes de significado (no papel de
emissores).

E através desse “patrimonio intelectual” que se estabelece o sentido de um
termo, ja que sua significacdo ndo €& determinada isoladamente. Palavras e
expressdes linguisticas entram em muitas espécies de relagdes: similaridade,
inclusdo, superacdo, contraste. Estabelecer entre elas relagdes ou associacdes
ajuda a grava-las de modo compreensivel. Podemos opd-las, aproxima-las,
organiza-las por area de conhecimento. (CARVALHO, 2003, p.19)

Como nessa pesquisa abordamos o género discursivo propaganda de produto,
nao podemos deixar de mencionar a forga da palavra nos textos publicitarios.

Carvalho (2003) afirma que a palavra tem o poder de criar e destruir, de
prometer e negar. A publicidade se vale desse recurso como seu principal
instrumento. A palavra deixa de ser meramente informativa, e é escolhida em funcao
de sua forca persuasiva, clara ou dissimulada. Seu poder nao é simplesmente o de
vender tal ou qual marca, mas integrar o receptor a sociedade de consumo.

Segundo a autora, a fungdo persuasiva na linguagem publicitaria consiste em
tentar mudar a atitude do receptor. Para isso, o publico-alvo ideal da mensagem
deve ser levado em conta na elaboracdo do texto. As palavras sao utilizadas
adequadamente a fim de completar uma falta, um vazio interior nesse publico.

De acordo com Carvalho (2003, p.23), a palavra tem certas caracteristicas,
uma vez que, nao funciona isoladamente dissociada do grupo (campo significativo) a
qual pertence. As palavras constituem uma estrutura hierarquizada, néo tém sempre
0 mesmo valor. Além disso, sendo a expressao de uma sociedade, tera fundamentos
de natureza sociocultural.

A autora explica que ao elaborar o texto publicitario deve-se levar em conta o
publico-alvo ideal para o qual a mensagem esta sendo criada. O vocabulario dessa
mensagem é escolhido de acordo com esse publico-alvo. A mensagem faz com que
ele note que falta algo para completa-lo: prestigio, amor, sucesso, lazer, vitéria. A
mensagem toma por base o vazio interior de cada ser humano e, para completar
esse vazio, palavras adequadas s&o utilizadas a fim de despertar o desejo de ser

feliz natural de cada ser. Através dessas palavras, a pessoa “descobre” o que |lhe
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faltava, compra o produto, no entanto, logo apds a compra sente a frustragéo e a
permanéncia de sua insatisfagéao.

Segundo Sandmann (1993), tendo em vista que o destinatario da mensagem
propagandistica vive num universo saturado de estimulos, ele ndo consegue dar
atencdo e assimilar todas as mensagens que Ilhe chegam via radio, televiséo, jornal,
revistas, outdoors, etc.. Nesse contexto, a linguagem da propaganda enfrenta o
maior dos desafios: prender a atencédo desse destinatario. Por isso o publicitario é
incansavel na busca incessante de meios estilisticos que fagam com que o leitor ou
ouvinte, preste atengao ao seu texto, chocando-o até se for necessario.

Muitos sdo os recursos linguisticos utilizados com o objetivo de provocar o
estranhamento do leitor e, a partir dai, fazer com que ele se interesse pelo texto.
Segundo Sandmann (1993), aspectos (orto)graficos, fonéticos, morfoldgicos,
sintaticos, semanticos; linguagem figurada, jogo de palavras, desvios linguisticos da
norma padrao, variagao linguistica, estdo entre os principais recursos utilizados.
Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade impde, nas
linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboragdes simbdlicas,

utilizando os recursos proprios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles:

Fonéticos: sons caracteristicos (sibilancia, etc.); evocagéo de ruidos
(onomatopéias); e motivagéo sonora (aliteragdo, assonéancia).
Léxico-semanticos: criagcdo de termos novos; mudancas de
significado; construgédo ou desconstrugéo de palavras; clichés, frases
feitas, provérbios; termos emprestados; e usos conotativos e
denotativos.

Morfossintaticos: flexbes diferentes e grafias inusitadas; relagbes
novas entre elementos; e sintaxe nado-linear. (CARVALHO, 2003,
p.13)

Carrascoza (1999) explica que a escolha de uma mensagem persuasiva é
fruto de uma cuidadosa pesquisa de palavras, vital na elaboracdo do texto de
propaganda impressa. Essa escolha deve ser consciente, uma vez que optar por
este ou aquele termo nao € uma atitude arbitraria, mas sim ideoldgica. A escolha das
palavras do texto publicitario tem a intencdo de criar intimidade com o leitor para
assim simular um didlogo que em realidade é impossivel. Como exemplo, temos o
uso do pronome de tratamento vocé, como se o interlocutor estivesse préximo.

O uso de palavras simples nos textos publicitarios é devido ao grande numero

de pessoas com bagagens culturais e vocabularios necessariamente diferentes.
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O publicitario nao deve arriscar com o uso de termos estranhos aquilo que
consideramos do conhecimento do homem médio. A linguagem coloquial na
propaganda representa exatamente alguém préximo, em que podemos confiar. “O
produto passa a ser alguém em quem podemos confiar’ (MARTINS, 2003, p. 31).

Além de ser persuasiva, a propaganda de produto também é informativa.
Assim, caracteristicas e virtudes do produto devem ser expostas com clareza.
Gonzales (2003) explica que o desenvolvimento do texto deve criar convicgdo no
leitor de que ele nao pode deixar de adquirir tal produto. Através da descricao da
qualidade e da utilidade do produto, causa e consequéncia de té-lo ou néo e
explicitagcdo da sua superioridade, servem como argumentos incontestaveis, ja que
se apb6iam em coisas e fatos logicos. Argumentos emotivos que joguem com o0s
sentimentos do leitor, visando a aceitagcdo da mensagem também convencem o
leitor. Assim expressdes exclamativas, interjeicdes, adjetivos qualificativos
subjetivos, superlativos e diminutivos, figuras de linguagem, conotagdo sdo muito
utilizadas. Além desses argumentos os denominados argumentos mistos que
combinam argumentos incontestaveis com argumentos emotivos sao utilizados
diluidos, uma vez que se sabe que as pessoas sensibilizam-se mais pela emocéo do
que pela inteligéncia, mais pelo que esta fora do produto, do que nele mesmo. Esse
tipo de desenvolvimento é o mais comum nas propagandas, pois informa e apela ao
mesmo tempo.

Citelli (2002) afirma que ha alguns esquemas persuasivos basicos a fim de
obter o convencimento do publico-alvo das propagandas:

1) O uso de esteredtipos — sdo formulas ja consagradas, tanto nos codigos
visuais (uma mulher bonita, de avental, remete a uma zelosa dona-de-casa)
quanto no linguistico (“a unido faz a forga”, “ser mée é padecer no paraiso’,
etc.) aparecem comumente no discurso persuasivo. A grande caracteristica
do esteredtipo € que ele impede qualquer questionamento sobre o que esta
sendo enunciado, visto ser algo de dominio publico, uma “verdade”
consagrada.

2) A substituicio de nomes — mudam-se termos com intuito de influenciar
positiva ou negativamente certas situagdes. Por exemplo, substitui-se
capitalismo (palavra desgastada) por livre iniciativa, dominio empresarial por

globalizag&o, anos por primaveras, etc.
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3) Criacdo de inimigos — O discurso persuasivo cria inimigos imaginarios. Por
exemplo, anuncios de detergentes que se posicionam contra a sujeira, de
analgésicos contra a dor de cabecga, etc.

4) Apelo a autoridade — E o chamamento a alguém que valide o que esta sendo
afirmado. Por exemplo, 0 uso que a publicidade faz do dentista, do médico, do
atleta, para tornar “verdadeira” a sua mensagem.

5) Afirmacao e repeticdo — A propaganda nao pode dar margem a duvidas; a
meta é aconselhar o destinatario e conquistar sua adesao. Dai as frases
afirmativas e o uso do imperativo, a certeza — a duvida e a vacilagado sao
inimigas da persuasao. A repeticao significa a possibilidade de aceitagao pela

constancia, meio de reiteragao.

Para Gonzales (2003), o texto publicitario se utiliza de um conjunto de efeitos
retéricos aos quais nao faltam as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas,
os raciocinios. Os efeitos retéricos, para Aristoteles, “sdo mecanismos utilizados
para se fazer algo ganhar dimenséo de verdade (...), ou seja, gerar a persuasao’,
“‘cabe a retérica mostrar o modo de constituir as palavras visando a convencer o
receptor acerca de dada verdade” (CITELLI 1995 apud GONZALES, 2003).

Dessa forma, as figuras de retérica ou de linguagem sao importantes recursos
para prender a atencdo do receptor, pois dotam os discursos de mecanismos
persuasivos. No texto publicitario, o estudo dessas figuras implica dominio de
processos, de formas, de instancias, modos de convencer o consumidor a notar o
anuncio e, posteriormente, a comprar o produto ou servico ou aderir a ideia nele
propagados, explica Gonzales (2003). Para a autora sao as expressodes figurativas
que conseguem quebrar a significacdo propria e esperada das palavras. Essa
expressividade pode ser transmitida no nivel semantico, fénico e gramatical da
linguagem. A partir dos autores citados, os recursos linguisticos mais frequentes nas
propagandas s&o: ambiguidade, metafora, metonimia, antitese, paradoxo,
prosopopéia ou personificagdo, hipérbole, sinestesia, ironia, eufemismo e

disfemismo. Esses, explicados a seguir. Os exemplos apresentados para cada um



35

desses recursos nao sao dos autores citados. Foram coletados em nossa pesquisa
de propagandas veiculadas em revistas.?

A ambiguidade de sentido constitui um excelente mecanismo expressivo no
discurso publicitario, segundo Sandmann (1993). Para compreender a ambiguidade
de sentido existentes nas propagandas € preciso levar em conta sua significagao
contextual, inserida no contexto maior, ou seja, analisada conjuntamente com
elementos tais como: a imagem, o texto, a marca, o slogan. Nesse conjunto de
elementos é que se vai permitir a depreensdo dos varios significados existentes
numa so palavra ou expressao (CARVALHO 1996 apud GONZALES, 2003).

No exemplo a seguir: “Chegou Veet Creme Banho. Sua pele concorda: essa
depilagdo da um banho nas outras.” (Corpo a Corpo, n°® 241), a palavra “banho” é
ambigua, pois o leitor ndo sé entende “tomar banho”, mas também que a palavra
“‘banho” quer dizer que o produto oferece muito mais vantagens que outros produtos
desse tipo.

Outro exemplo de ambiguidade esta no titulo da propaganda da Revista Car
and Driver, Editora Escala (Corpo a Corpo, n° 241): “Escolha o seu pretinho basico.”
A expressao “pretinho basico” remete o leitor aquele vestido preto basico que toda
mulher deve ter, porém a propaganda é de um carro importado na cor preta.

Martins (2003) explica que:

O fato de um contexto ambiguo provocar reflexbes e operacodes
mentais no consumidor € um grande resultado para o anuncio
publicitario, objeto desse contexto. [...] Trata-se de um resultado
psicologico que podera ficar no inconsciente ou conduzir, em
determinados momentos, a agbes concretas, de aquisicdo do produto
ou de escolha. (p.60)

A metafora também é um recurso muito utilizado no meio publicitario. Tem
como objetivo transferir o significado com base na semelhanga de um objeto ou fato
do nosso universo (SANDMANN,1993). O sentido que um termo ou imagem adquire,
tem pontos comuns com outros termos ou imagens. No processo metaférico ocorre
uma comparagao implicita entre a significacao propria da palavra ou imagem e o seu
efeito figurado (CITELLI 1995 apud GONZALES, 2003). A autora explica que na

metafora a associagao entre 0s elementos é subjetiva.

® Neste capitulo os recursos estdo apresentados de maneira descontextualizada. No capitulo 3 as
propagandas serdo analisadas em todos os seus recursos.
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A propaganda de um livro da Editora Globo utilizou esse recurso apresentando
como titulo a seguinte frase: “O mapa do tesouro ao seu alcance”. Associando essa
frase ao titulo do livro ‘PATRIMONIO Para vocé ganhar mais e viver melhor’, o leitor
percebe os pontos comuns entre as palavras “ganhar mais”, “viver melhor” e “mapa
do tesouro”. Todas essas palavras remetem o leitor a ideia de prosperidade.

Na metonimia existe uma relagdo objetiva entre o plano de base e o plano
simbdlico do termo (CITELLI, 2002). Para Sandmann (1993), ha na metonimia uma
transferéncia de significado com base na cotiguidade, ou seja, na associagéo
espacial, historica.

Ha varios tipos de metonimia:
parte pelo todo
produto pela matéria-prima
marca pelo produto
continente pelo contetudo

autor pela obra

2 i

tragos fisicos pelo ser e outros

No exemplo a seguir, temos um dos tipos de metonimia: marca pelo produto.
“Escolha a sua claro” (Epoca, 28/9/09, propaganda da operadora de celular Claro).
Nesse caso, a palavra “claro”, além de enfatizar a certeza ao escolher o produto, é
também a marca do produto anunciado.

A antitese utilizada como recurso publicitario estabelece oposi¢ao, dentro do
texto, entre: situagbes, pessoas, imagens, palavras, expressdes ou quaisquer outros
elementos (GONZALES, 2003).

No titulo da propaganda do Banco Santander, por exemplo: “Trazer o melhor
do mundo para o Brasil. Levar o melhor do Brasil para o mundo.” (Epoca, 28/9/09),
ha dois termos opostos: trazer/levar; a énfase ao produto esta na segunda frase,
pois 0 mundo todo ira conhecé-lo.

Gonzales (2003) explica que ao utilizar a antitese na propaganda, a intengéo é
contrapor duas situagdes: uma negativa e outra positiva. Para Carvalho (2003), é
evidente que, quando ¢é utilizado esse recurso, o produto anunciado sempre esta no

polo positivo da oposigao.
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A publicidade utiliza o paradoxo para agrupar significados contrarios ou
contraditérios numa mesma unidade de sentido. Esse recurso distingue-se da
antitese porque seus elementos sdo simultdneos (GONZALES, 2003).

Prosopopéia ou personificacdo € um recurso expressivo muito utilizado pelos
publicitarios. Esse recurso consiste em atribuir qualidades ou acontecimentos
préprios do ser humano a outros personagens (animais, plantas ou coisas) podendo
ocorrer também, o contrario, caracteristicas proprias dos seres inanimados a
personagens animados. SANDMANN (1993) afirma que esse é um mecanismo
expressivo de transferir sentimentos, atitudes humanas aos animais, comum na
publicidade porque a torna mais cativante para os consumidores e exalta as
qualidades do produto apresentado.

Na propaganda da marca Peels, fabricante de capacetes para motociclistas, o
titulo apresenta a seguinte frase: “Vai que um jegue breca na sua frente. E melhor
estar protegido com Peels” (Veja, 28/2/09). O leitor desse anuncio reconhece que
esse animal (o jegue) ndo tem como caracteristica brecar ou frear, mas sim empacar
em determinadas situacdes. O animal é usado para representar agdes humanas de
brecar ou frear, referindo-se as pessoas que ao dirigir carros, brecam ou freiam de
repente, causando acidentes envolvendo motociclistas.

Vestergaard & Schroder (1996) afirmam que a hipérbole € um recurso muito
comum em titulos publicitarios, pois, exagerando em qualquer aspecto referente ao
produto, o anuncio desperta a atengdo do consumidor. Uma variante da hipérbole é
a promessa de brindes gratis ou desconto de preco. Segundo Carvalho (2003), o
exagero linguistico € manifestado por advérbios, adjetivos, locugdes adverbiais,
gradacado de nomes e sua repeticdo. Para a autora, outra forma de intensificar é a
utilizagao de sufixos aumentativos e diminutivos.

Como exemplo deste recurso a propaganda da Mitsubishi Motors cujo titulo
“Nunca um motor flex chegou t&o longe” (Epoca, 28/9/09) apresenta advérbios de
negacao (nunca), de intensidade (tdo) e de lugar (longe) que, associados a imagens
de piramides do Machu Picchu, reforgam a ideia do exagero da distancia presente
no titulo.

Outro recurso expressivo da propaganda € a sinestesia que consiste em
reunir, numa so unidade, elementos designativos de sensagdes relativas a diferentes
orgaos dos sentidos (GONZALES, 2003). A autora explica que combinando a

sensacgao visual e o paladar, por exemplo, tem-se o efeito de agugar a vontade dos
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leitores/consumidores na aquisicdo do produto apresentado. Como exemplo, temos:
“Série Fox Route, com MP3 Player. Compacto pra quem vé. Cheio de musica pra
quem anda” (Veja, 4/7/09, propaganda da Volkswagem). A palavra “vé&” e a
expressao “cheio de musica” remete as sensacdes de visdo e audicao,
respectivamente.

A ironia € o mecanismo em que se afirma alguma coisa que na verdade se
quer negar. Nesse caso, o que deve ser entendido € o contrario do que esta dito ou
representado na imagem (Gonzales, 2003).

O artificio linguistico utilizado na propaganda a fim de atenuar aquilo que de
fato teria uma intensidade maior é o eufemismo, ou seja, ha uma troca de nomes
(CITELLI, 2002). Conforme Carvalho (2003), o eufemismo é um substituto inofensivo
e eventual da palavra tabu. Sdo evitadas palavras que expressam fatos e tabus
desagradaveis ou pejorativos.

Oposto do eufemismo, o disfemismo € um recurso bastante proveitoso nas
propagandas em que sao mostrados explicitamente ao publico, os efeitos nocivos de
algo. A intencdo nesse caso, ndo é atenuar, e sim chocar as pessoas para que
assimilem a ideia transmitida e passem a agir como propde a mensagem propagada.

No que se refere ao nivel fénico das propagandas, o material sonoro das
mensagens linguisticas pode ser organizado de tal forma que as palavras servem
para manifestar os conteudos e também para recriar os elementos significativos
(PLATAO e FIORIN 1990 apud GONZALES, 2003). Os recursos fénicos mais
comumente explorados nas propagandas, segundo Gonzales (2003), s&o: ritmo,
rima, aliteracdo, assonancia, coliteragcao e onomatopéia.

Esses recursos contribuem para a musicalidade das mensagens que
associadas ao contexto, sugerem repeti¢cdes e reforcam a significacdo expressa pela

marca. Martins (2003) explica que a aliteragédo, a assonancia e a coliteragao

estabelecem correspondéncia agradavel dos sons e efeitos fonicos
com as ideias expressas na frase ou no texto, e constituem-se fatos
expressivos sonoros que trazem harmonia imitativa e associacéo de
ideias (p. 56).

A seguir, no titulo “Cabelos danificados absorvem umidade. Cabelos
reparados com Dove, ndo.” (Boa Forma, outubro/2008), percebe-se o recurso fénico

da rima entre as palavras danificados/reparados utilizado na propaganda.
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Em textos publicitéarios, pode-se perceber o emprego de alguns recursos
gramaticais para conseguir bons efeitos de sentido (GONZALES, 2003). Para a
autora, a exploragcdo do nivel gramatical da lingua, como a incidéncia de
determinadas classes de palavras ou de determinadas construgdes sintaticas, a
maneira de organizar as palavras no texto, podem resultar em uma expressao
original das ideias e chamar a atengao para a mensagem transmitida nos anuncios.
Os mais utilizados s&o: gradacgao, paralelismo sintatico, repeticdo, paranomasia ou
trocadilho (jogo de palavras).

A gradacado € um recurso utilizado na propaganda com intencdo de conferir
destaque ao ultimo elemento da enumeracgdo, concentrando nele a maior forca
semantica. Por isso, a disposicdo de uma série de elementos numa progressao
crescente, do menos para o mais enfatico (GONZALES, 2003).

Com a intengao de reforgar as qualidades do produto propagado na mente do
consumidor a propaganda utiliza-se do recurso denominado paralelismo sintatico. Ha
uma combinagdo de palavras em estruturas sintaticas que se repetem ao longo do
texto. Vejamos a seguir: “Vocé pode montar seu proprio canal de tv. Vocé pode dar
replay nos lances. Vocé pode pausar ao vivo. Vocé ta podendo, hein?” (Veja, 4/7/09,
propaganda da Sky). Nesse caso, temos a mesma estrutura sintatica formada por
sujeito, verbo auxiliar + verbo no infinitivo nas trés primeiras frases. Esse recurso
pode ser utilizado também, para mostrar que os significados transmitidos pelas
construgdes paralelas mantém entre si algum tipo de simetria ou assimetria.

A repeticao consiste em reiterar (repetir) palavras ou oragdes para intensificar
ou enfatizar a afirmagédo ou sugerir insisténcia (SAVIOLI 1990 apud GONZALES,
2003). Vejamos um exemplo: “mais controle mais flexibilidade mais organizagéo
para o seu negoécio” (Epoca, 28/9/09) a repeticdo da palavra “mais” intensifica as
vantagens de ter um ITAUCARD, cartédo do Banco ltad.

O jogo com a palavra ou trocadilho € um recurso muito utilizado nas
propagandas. Para Sandmann (1993), a intencao real da utilizagdo do trocadilho é
entreter o leitor e prender sua atengao. Gonzales (2003) comenta que o trocadilho é
a aproximacao de termos parecidos pela sonoridade, mas nao pelo sentido. Para a
autora, o trocadilho produz um bom efeito de sentido, pois a aproximacao fénica das
palavras chama a atengao para caracteristicas do produto nas propagandas.

Como exemplo, temos a propaganda da marca Nivea que apresenta como

titulo: “De dia, faga o teste do espalha e veja como Nivea Sun Light Feeling é facil de
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passar. A noite, faca o teste do espelho e veja como vocé fica com uma cor linda”.
(Corpo a Corpo, n° 241). As palavras “espalha e espelho” tém aproximagao sonora,
no entanto, possuem sentidos diferentes.

Outro recurso bastante utilizado na mensagem publicitaria € a variagao

linguistica. Carvalho (2003) afirma:

A escolha de termos raramente é isenta de carga argumentativa,
sobretudo no texto publicitario, e pode se basear numa diretriz que
denota erudigdo ou familiaridade. Um termo pouco usual, erudito,
quando dirigido a um publico especifico, resulta em forga
argumentativa na medida em que simboliza um status elevado ou até
mesmo devido ao estranhamento que causa. Ja um termo usual tem
o0 poder de alcangcar o grande publico e obter alto grau de
compreensibilidade. (p. 47)

Isso significa que a publicidade e a propaganda exploram as diferentes
modalidades da lingua. No entanto, na maioria das vezes, as mensagens
empregadas sado acessiveis a todos. Para atingir seu publico-alvo prevalece o estilo
informal, a norma popular — urbana e até rural, porém sem transgressdes graves a
gramatica, como afirma Gonzales (2003). A utilizacdo desses recursos, conforme
Sandmann (1993), € um meio valioso para atrair o leitor, prender sua atengao,
manisfestar empatia e até choca-lo, no caso de certas girias.

Gonzales (2003) explica que o uso da linguagem coloquial frequente na
mensagem publicitaria, ndo significa, porém que a linguagem formal, padrdo, nao
pode ser usada. No caso de um publico-alvo de nivel cultural mais elevado, essa
modalidade é naturalmente empregada. Para a autora, ao explorar diferentes niveis
de linguagem, o publicitario deve ter bom senso, produzindo mensagens
expressivas, atraentes que alcancem seu publico-alvo, no entanto, deve estar atento
para ndo cometer erros grosseiros encontrados na norma popular, que nao firam a
gramatica e os valores das pessoas.

O uso de férmulas fixas também €& uma pratica de recurso utilizado nas
propagandas, sao elas: frases feitas, citagdes, alusdes, refrbes, slogans, respostas
convencionais, titulos de livros e filmes, lugares comuns, ditos e provérbios. Varios
autores consultados comentam esse recurso verbal da propaganda. Carvalho (2003)
explica que, se utilizadas criativamente, as férmulas fixas podem tornar-se
elementos de valorizagao de um texto, despertando adesdo do leitor por meio de

algo ja conhecido que estimula a meméaria.
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Na segunda pagina da propaganda do Banco do Brasil, o titulo apresenta as
seguintes frases: “O Gustavo ama a Roberta, que ama o Gustavo, que também ama
ganhar prémios” (Veja, 6/6/07). Essas frases retomam ao leitor, o conhecido poema
“Quadrilha”, de Carlos Drummond de Andrade, um dos maiores escritores brasileiros
do século XX.

Outra propaganda que retoma o mesmo poema € da Cerveja ltaipava com o
titulo: “Equipe vencedora combina com Brawn GP, que combina com [taipava, que
combina com parceria sem comparacéo.” (Epoca, 28/9/09).

Segundo Martins (2003), o uso de férmulas fixas pode resultar em um recurso
expressivo motivador, se for transformadas em novidade, em imprevisibilidade, e

trouxerem impacto nos receptores. Para Gonzales (2003):

0 uso de férmulas fixas nas mensagens publicitarias podera até
aparecer como estdo armazenadas na memoria do publico-alvo, mas
a criatividade, a originalidade so tera poder efetivo de expressao se
estiver introduzida num outro contexto, se se associar a ela um
elemento novo ou criar um jogo de palavras que altera a frase feita,
que desmonta o esteredtipo. (p.137)

Assim sendo, como afirma Martins (2003, p. 33) “O bom texto publicitario deve
ser trabalhado como se trabalha na confecgdo de um mosaico, unindo pecas
(palavras) as mais variadas para obter um resultado surpreendente”. No entanto, a
propaganda nao utiliza somente o recurso linguistico verbal, veremos a seguir 0s

recursos nao-verbais mais presentes nos textos publicitarios.

1.3.4 Recursos nao-verbais

A grande maioria das propagandas de produto impressa utiliza-se da
linguagem verbal (palavras) e da linguagem nao-verbal (imagens) apresentando a
seguinte estrutura: titulo, imagem, texto, marca e slogan (GONZALES, 2003).

Segundo Sant’Anna (1998), para conseguir efeito de modo que transmita a
outros, emogao ou sentimento, uma das tarefas do publicitario € ordenar o layout da
propaganda impressa harmonizando, dentro de um determinado espaco, fotos,
desenhos, textos e titulos. Para executar esse trabalho, o artista grafico precisa
classificar esses elementos em termos de importancia e desenvolver sua

sensibilidade para obter um design pleno de comunicagao visual. Para conseguir a
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melhor maneira de dispor esses elementos (fotos, desenhos, textos e titulos), o
publicitario considera que a vista do leitor foi educada para, numa folha escrita ou
impressa, seguir uma diagonal desde o alto, a esquerda, até a parte de baixo, a
direita. O caminho que une essas areas de atengcdo é chamado de diagonal de
leitura. Sobram dois cantos pouco observados pelo leitor que devem ser ocupados
por recursos oOtico-magnéticos, isto é, fotos, desenhos, quadros e titulos em letras
grandes: “Ancorando” os cantos sem atragao (inferior esquerdo e superior direito)
em elementos fortemente atrativos. Esses fatores sdo levados em conta na
confecgéo de um bom /ayout, como explica o autor.

As finalidades basicas do /ayout como afirma Sant’Anna (1998), sao: atrair a
atencdo do leitor dirigindo sua vista de modo facil e adequado, mantendo e
reforgcando seu interesse pelo produto, criando assim uma atmosfera atrativa.

A ilustracdo, elemento tdo importante no /ayout da propaganda, € um estimulo
sutil e forte, de ordem emotiva, que tende a desencadear os desejos e o0s interesses
do publico-alvo pelo objeto anunciado. Evoca ideias, lembrancas e experiéncias
semelhantes, pelo seu poder de despertar emocdes e sensacdes. Serve para
reforcar os valores de atencdo, de compreensdo, de memorabilidade e de
credibilidade do texto. Como fator de compreensao, a ilustracao destina-se a facilitar
o entendimento de um texto. Como fator de memorizacéo, a ilustracdo contribui para
a identificacdo do produto, para distingui-lo dos produtos concorrentes e para
inscrever-se na memoéria do leitor. Como fator de credibilidade, a ilustracao,
mostrando o resultado da agdo de um produto, ajuda a convencer muitos individuos,
mesmo sendo apenas uma aparéncia de prova da verdade que se quer transmitir.
“‘Enquanto a maioria das pessoas acredita no que esta impresso, uma maioria ainda
mais esmagadora acredita no que vé&” (SANT’ANNA, 1998, p. 180).

De acordo com Sant'’Anna (1998), a ilustragdo exerce algumas fungbes na
propaganda impressa. Tais fungdes tém como propdsito aumentar o indice de
atengcdo do anuncio, tornando-o aprazivel a vista e assim induzindo a leitura do
texto. Além disso, a ilustracdo estimula o desejo pelo produto anunciado
demonstrando ou reforcando afirmacgdes feitas no texto. O produto ou a marca é
identificado pelo consumidor gragas a ilustragao.

Outro recurso utilizado na criagao publicitaria a fim de transmitir significados e
persuadir o leitor/consumidor s&o as cores, cujos significados variam de sociedade

para sociedade. O uso desses recursos segue tendéncias da moda. As cores sao



43

usadas para facilitar a memodria da mensagem publicitéria e permitir que os
seus objetivos sejam facilmente alcangados (Gonzales, 2003). Com base em varios
autores, Gonzales (2003) comenta que as cores tém fundamental importancia na
elaboracdo de um texto publicitario, pois provocam nos consumidores reacdes

psicolégicas. Farina (1990) comenta que:

As cores constituem estimulos psicolégicos para a sensibilidade
humana, influindo no individuo, para gostar ou nao de algo, para
negar ou afirmar, para se abster ou agir. (p.112)

Através das relacgdes existentes entre as mensagens verbais e ndo-verbais é
que se definem o significado das cores num determinado texto publicitario. E preciso
analisar as cores dentro do contexto do anuncio. Assim, uma mesma cor pode
assumir diversos significados conforme o texto em que esta inserida, pois, através
da coeréncia textual se identificam quais dos varios significados da cor empregada
se encaixam em determinado contexto.

Sant’Anna (1998) explica que s&o varias as finalidades da cor na publicidade.
As mais comuns sao: chamar a atengdo para o objeto anunciado, dar mais realismo
aos objetos e cenas; estimular a agdo; embelezar a pega e torna-la mais atrativa;
formar atmosfera adequada. As cores tém o poder de evocar sentimentos e
sensacoes. O vermelho é quente e impulsivo; traduz paixdo e entusiasmo ou
simboliza guerra ou perigo; o verde da sensacao de frescor e agua corrente e
simboliza esperanca; o azul é frio e calmante, da impressao de céu e espaco aberto;
o amarelo e o laranja sugerem luminosidade e alegria, por exemplo.

Segundo Farina (1990), existem diferentes associagdes de ideias ou estados
de espirito pelas cores:

e Vermelho — associagdo material: rubi, cereja, guerra, lugar, sinal de parada,
perigo, vida, Sol, fogo, chama, sangue, combate, labios, mulher, feridas,
rochas vermelhas, conquista, masculinidade; associacao afetiva: dinamismo,
forca, baixeza, energia, revolta, movimento, barbarismo, coragem, furor,
esplendor, intensidade, paixdo, vulgaridade, poderio, vigor, gléria, calor,
violéncia, dureza, excitagdo, ira, interdicdo, emocéo, acdo, agressividade,
alegria comunicativa, extroversao.

e Laranja — associagao material: outono, laranja, fogo, p6r do Sol, luz, chama,

calor, festa, perigo, aurora, raios solares, robustez; associagao afetiva: forga,
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luminosidade, dureza, euforia, energia, alegria, adverténcia, tentagado, prazer,
senso de humor.

e \Verde — associacdo material: umidade, frescor, primavera, bosque, aguas
claras, folhagem, mar, verdo, planicie, natureza, associagdo afetiva:
adolescéncia, bem estar, paz, saude, ideal, abundancia, tranquilidade,
segurancga, natureza, equilibrio, esperanga, serenidade, juventude, suavidade,
crenga, firmeza, coragem, desejo, descanso, liberalidade, tolerancia, ciume.

e Azul — associagdo material: montanhas longinquas, frio, mar, céu, gelo,
feminilidade, aguas tranquilas; associagao afetiva: espaco, viagem, verdade,
sentido, afeto, intelectualidade, paz, adverténcia, precaucdo, serenidade,
infinito, meditacdo, confianca, amizade, amor, fidelidade, sentimento
profundo.

e Roxo — associagdo material: noite, janela, igreja, aurora, sonho, mar profundo;
associagado afetiva: fantasia, mistério, profundidade, eletricidade, dignidade,
justica, egoismo, grandeza, misticismo, espiritualidade, delicadeza, calma.

e Marrom — associagdo material: terra, agua lamacenta, outono, doenca,
sensualidade, desconforto; associacao afetiva: pesar, melancolia, resisténcia,
vigor.

e Pdrpura — associagao material: vidéncia, agressao, furto, miséria; associagéao

afetiva: engano, calma, dignidade, autocontrole, estima, valor.

As cores na propaganda sao utilizadas nas imagens, no fundo e nas letras.

Outro recurso nado-verbal a ser considerado na propaganda impressa € o
aspecto grafico do texto verbal. Tipos de letras, incluindo tamanhos diferentes, cor,
espacejamento entre palavras e linhas, comprimento da linha, indicam a importancia
da perspectiva do anunciante. O aspecto grafico se bem utilizado proporciona uma
leitura agradavel. Além disso, a propaganda atinge com plenitude seus objetivos, no
que diz respeito a sedugao do seu publico-alvo.

Entdo, como tornar o texto legivel e atrativo?

Alguns padrées sao estabelecidos a fim de favorecer a legibilidade do texto. O
espacejamento do texto € um deles, os espagos ndo devem ser muitos grandes e
desiguais, uma vez que, as pessoas léem grupos de 3 ou 4 palavras, segundo

algumas teorias. Outro fator € o espacejamento entre as linhas que nao devem ser
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finas evitando atuar como um trilho por onde os olhos se movem. Se largas
demais, as linhas provocam uma aparente desintegracao da coluna do texto. Assim,
0 espaco entre as linhas deve ser equilibrado e proporcional. Além dos dois fatores
anteriormente explicados, o ultimo fator € o comprimento da linha. Linhas compridas
sao ruins devido ao fato de dificultar a localizagéo do inicio da seguinte linha.

Ainda nos referindo a legibilidade do texto, Sant’Anna (1998) afirma que os
caracteres tipograficos dependem de alguns fatores para se tornar legivel. Fatores
como: simplicidade no formato das letras — facilita leitura; letras grandes — evitam
fatigar e causar mal-estar no leitor; harmonia formada por uma familia de caracteres
da um estilo unico ao texto.

Martins (2003) explica que com as facilidades atuais proporcionadas pela
informatica, ha, hoje, uma infinidade de fontes tipograficas. Pode-se encontrar
dificuldade de escolha, no entanto, familias de tipos classicos como Helvetica,
Times, Bodoni, Garamond, Futura, etc., e suas variagdes sdo sempre as preferidas
dos diretores de arte.

Os recursos nao-verbais abordados nessa pesquisa, layout, ilustragdo, cores
tipografia, serdo utilizados como base tedrica para a andlise das propagandas

impressas no terceiro capitulo.
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CAPIiTULO 2

FUNDAMENTAGCAO TEORICA: segunda parte

2.1 Apresentagao do capitulo

Este capitulo apresenta um histérico sobre trés concepgbes (abordagens)
teoricas de leitura: a concepgao Antiga — leitura como decodificacédo; a Cognitiva (ou
interativa) — desenvolvida nas décadas de 70 e 80, do século XX; a Sociocognitiva
(ou sociointerativa) — desenvolvida a partir dos anos 90, do século XX, fortemente
influenciada pela concepg¢ao bakhtiniana de linguagem como um fenémeno soécio-
histérico. A concepgao Sociocognitiva sera a base tedrica para a proposta de
procedimentos de leitura de propaganda impressa feita por esta pesquisa. A
exposicao das trés concepgdes visa a oferecer ao leitor um panorama mais amplo

sobre a leitura ao longo das ultimas décadas.
2.2 A concepgao de leitura como decodificagao

Nesta segdo, abordamos algumas caracteristicas do modelo ascendente
(boftom-up) de leitura, que tem como caracteristica basica a decodificagao.
Atualmente, essa concepgao de leitura € considerada ultrapassada.

De acordo com Kato (1999), na leitura como decodificagdo a informagéo se
processa na diregdo do texto para o leitor (quase como uma relagdo unilateral da
informacéo textual para o leitor, sem vice-versa). Nessa concepgao, o autor do texto
tem algo a dizer que deve ser entendido, decodificado; um texto tem sempre o
mesmo sentido, em qualquer situagao de leitura; o texto € um produto acabado; o
sentido esta contido no texto, que tem sua decodificacdo de forma linear, dos
elementos menores para os maiores. O bom leitor, nessa perspectiva, era definido
como aquele capaz de decodificagao perfeita, de entender exatamente o que o autor

quis dizer e de ler em voz alta.
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O grande problema da concepgédo de leitura como decodificagdo € ignorar
completamente a agéo do leitor durante a compreensao, seus processos cognitivos
e seus conhecimentos prévios, nao permitindo a ele qualquer tipo de inferéncia.

Kleiman (2002) comenta que a leitura como decodificagdo € uma pratica
muito empobrecedora. Atividades de leitura baseadas na decodificacdo favorecem
uma série de automatismos de identificacdo e pareamento das palavras do texto
com as palavras idénticas numa pergunta ou comentario. A presenca de palavras
idénticas entre o texto e as perguntas de um exercicio proposto ou de uma avaliagao
tem sido uma pratica muito usada pelos livros didaticos em nossos dias sob o titulo
de “Interpretacdo de texto”. Nesse caso, segundo a autora, para que o leitor
responda a uma pergunta basta o passar de olhos pelo texto a procura de trechos
que repitam o material ja decodificado da pergunta. E uma atividade arida e tortuosa,
nao tem nada de prazeroso. Ninguém gosta de fazer aquilo que é dificil demais, nem
aquilo do qual ndo consegue extrair sentido. Essa concepgédo da lugar a leituras
dispensaveis, uma vez que em nada modificam a visdo de mundo do aluno. Praticas
de leitura como decodificacdo desapontam e desiludem o aluno que passa a ser
mais um nao-leitor em sua formacao.

O leitor que utiliza basicamente o processo ascendente de decodificagao, que
constréi o significado com base nos dados do texto, fazendo pouca leitura nas
entrelinhas, é vagaroso, pouco fluente e tem dificuldade de sintetizar as ideias do
texto por ndo saber distinguir o que € mais importante do que €& meramente
ilustrativo ou redundante, como explica Kato (1999). Para a autora, o leitor que faz
uma leitura linear com pouca predigéo é um leitor imaturo. (1999, p.51)

Solé (1998) explica que o modelo ascendente considera que o leitor, perante
o0 texto, processa seus elementos componentes, comecgando pelas letras,
continuando com as palavras e frases, em um processo ascendente, sequencial e
hierarquico que leva a compreensdo do texto. Esse modelo atribui grande
importancia as habilidades de decodificagdo, pois considera que o leitor pode
compreender o texto porque pode decodifica-lo totalmente. Assim sendo, € um
modelo centrado no texto e que ndo pode explicar fendmenos tao correntes como o
fato de que continuamente inferimos informacdes, o fato de que lemos e néo
percebemos determinados erros tipograficos e mesmo o de que possamos
compreender um texto sem necessidade de entender em sua totalidade cada um
dos seus elementos. (SOLE, 1998, p.23)
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Todas as teorias que tratam da compreensao da leitura como decodificacao
‘conduzem a metafora da lingua como veiculo ou instrumento de construgdo do
sentido e envolvem um sujeito isolado no processo” (MARCUSCHI, 2008). O que
prevalece é a funcao informacional; ao autor/falante cabe a tarefa de pér as ideias
no papel ou nas palavras, ja que a lingua teria a propriedade de significar com alto
grau de autonomia. Os textos seriam portadores de significagdes e conteudo
objetivos. Compreender seria uma agao objetiva de apreender ou decodificar o que
fora codificado.

Diante das colocagdes de diversos autores anteriormente citados,
percebemos que a leitura proficiente vai muito além da decodificagdo devido aos
multiplos processos sociocognitivos utilizados pelo leitor ao construir o sentido de um
texto.

Como a proposta dessa pesquisa € contribuir para a formagédo de leitores
proficientes através de atividades de leitura de propaganda impressa retirada de
revistas, ndo bastam termos leitores apenas decodificadores de textos.

A fim de ilustrar essa secdo, apresentamos, a seguir, uma propaganda
extraida da Revista O Cruzeiro, de 1960. O que se pretende aqui é observar a
elaboragdo das propagandas daquela época no que diz respeito a construgdo dos

elementos linguisticos verbais e ndo-verbais.
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Notamos que a propaganda dos anos 60, época na qual a leitura era
compreendida apenas como decodificacao, estabelecia relacdo entre os aspectos
linguisticos verbais e nao-verbais e exigia inferéncias por parte do leitor, como
qualquer texto atual. Assim sendo, ndo bastava ao leitor desse texto apenas
decodificar as frases sem compreender o nao-verbal e sem fazer inferéncias.
Observamos que na frase principal “PROCURE A MARCA CONGA NA SOLA DO
LEGITIMO CONGA ESPORTE” ha um alerta ao consumidor para as imitagdes
desse tipo de produto. Pelo menos duas inferéncias sao necessarias: “Se o legitimo
conga tem a marca na sola, o falso ndo tem”; “Ha um conga falso”. E interessante o
leitor atentar-se para o circulo indicando o local da sola a ser observado, a palavra
“legitimo” esta grifada em vermelho, em sinal de alerta. Esse é apenas um exemplo

de que inferéncias sempre sdo necessarias na leitura.

2.3 A concepgao cognitiva de leitura (interativa)

A concepgéao cognitiva de leitura firmou-se na década de 80. Ela privilegiava a
interacdo dos conhecimentos prévios do leitor (hum processamento descendente, ou
top-down) com as informagdes decodificadas do texto (processamento ascendente).
Essa interagdo dos dois tipos de processamento de leitura € que justifica o termo,
“‘interativa”.

O leitor constroi sentidos para o texto pela interacdo de seu conhecimento
prévio (num processamento top-down) e das informagdes do texto (num
processamento bottom-up). As associagdes de conhecimentos nunca serao
idénticas para todos os leitores porque a percepgdo dos elementos do texto e o
conhecimento prévio dos leitores nunca sao iguais. Os conhecimentos prévios
incluem conhecimento linguistico, textual e enciclopédico (conhecimentos gerais,
atualidades). Segundo Kato (1999), o conhecimento prévio esta organizado através
de esquemas ligados a subesquemas e a outros esquemas formando uma rede de
interrelacbes que podem ser sucessivamente ativadas, ou seja, o acionamento de
um esquema pode levar ao acionamento sucessivo de seus subesquemas ou de
esquemas que lhe sao superordenados, fazendo o leitor predizer muito do que o
texto vai dizer ou adivinhar aquilo que esta implicito. Esquemas sdo modelos
mentais de eventos ou estados dispostos em sequéncias ordenadas, ligadas por

relagées temporais e causais. Um exemplo de esquema € quando alguém diz: Vou
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me casar... compreendem uma série de eventos que ocorrerdo até o dia do
casamento, acionamos 0 esquema que inclui: preparar as roupas (vestido de noiva
ou terno), arrumar o local onde se realizara a ceriménia, a confec¢cao dos convites, a
escolha dos padrinhos e madrinhas...

Favero (1995) explica que, além dos esquemas, ha outras formas de
armazenamento de informagcdées na memoria, chamados de frames, scripts e
cenarios. Os frames sao quadros, modelos globais que contém o conhecimento
sobre conceitos. Por exemplo: Pascoa, formatura, carnaval. Se a pessoa conhece
um conceito, ao ouvi-lo ou |é-lo aciona em sua memodria uma série de elementos
que, individualmente, pode nao se relacionar, mas que naquele quadro/frame fazem
sentido. Assim, carnaval atualiza em nossa mente fantasias, desfile de escolas de
samba e blocos, musicas carnavalescas. Ja os scripts especificam os papéis e
acdes dos participantes esperados para determinada situacdo. No texto Era uma
linda tarde de domingo... Compreende-se que o dia estava ensolarado, o céu azul,
as pessoas passeavam ou descansavam... E os cenarios, outra forma de
armazenamento em nossa memoria, sao descri¢gdes de lugares, ainda que de forma
generalizada, como: praga, escola, shopping center, supermercado. Por limitagdes
de nosso conhecimento de mundo, decorrentes de fatores sécio-culturais, podemos
nao acionar muitos frames, esquemas, scripts ou cenarios e isso pode limitar nossa
compreensao de textos como comenta Favero (1995).

O texto nao explicita todos os sentidos possiveis; muitas informacdes ficam
implicitas e podem ser inferidas pelo leitor — algumas inferéncias ndo sdo nem
previstas pelo autor do texto. A compreensao leitora ndo € um simples ato de
identificacdo de informagdes, mas uma construgdo de sentidos com base em
atividades inferenciais como afirma Marcuschi (2008). O autor comenta que para se
compreender bem um texto, tem-se que sair dele, pois o texto sempre monitora o
seu leitor para além de si proprio e esse € um aspecto notavel quanto a produgao de
sentido.

As inferéncias na compreensdo de texto sdo “atividades cognitivas que
realizamos quando reunimos algumas informagdes conhecidas para chegarmos a
outras informagdes novas” (MARCUSCHI, 2008, p.74). Partindo da informagéao
textual e considerando o respectivo contexto se constréi uma nova representacéo
semantica. Segundo o autor, deve se estabelecer uma relagao entre a informacgao e

o contexto no qual essa informacdo esta inserida. O texto esta sempre
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contextualizado numa determinada situacdo, cultura, momento histérico, campo
ideoldgico, crenga... Nesse sentido € que a compreensao na leitura depende muito
de inferéncias. Marcuschi (2008) apresenta um quadro de operag¢des que permite
entender o que ocorre com inferéncias de base textual, de base contextual e sem
base textual e contextual. As inferéncias de base textual sdo de naturezas logicas e
semanticas. As de base contextual sdo pragmaticas e cognitivas. Ja as inferéncias
sem base textual e contextual sdo de natureza experiencial.

Por meio de inferéncias, a fim de construir sentidos para o texto, os leitores
proficientes desenvolvem procedimentos de leitura eficientes que consistem em
relacionar os conhecimentos prévios com as informagdes do texto. Ha possibilidade
de ensinar aos leitores inexperientes esses procedimentos e uso consciente desses
procedimentos € chamado de estratégias metacognitivas. Segundo Kleiman (2002),
as estratégias metacognitivas seriam aquelas operagdes (ndo regras), realizadas
com algum objetivo em mente, sobre as quais temos controle consciente, no sentido
de sermos capazes de dizer e explicar a nossa acdo. Se pensarmos que as
estratégias metacognitivas tém a ver com operagbes como a autoavaliagao
constantemente da compreensdo e com a determinagdo de um objetivo para a
leitura, devemos entender que o leitor tem controle consciente sobre essas duas
operacoes e sabera dizer quando nao esta entendendo um texto e para que, esta
lendo um texto. Essas estratégias ocorrem, por exemplo, quando o leitor sente
alguma falha em sua compreensao. Elas funcionariam como mecanismos detectores
de falhas e sao resultados de um esforco maior de nossa capacidade de
processamento, como explica Kato (1999).

7

A concepcao interativa de leitura é um dos varios modelos cognitivos de
leitura que lidam com aspectos ligados a relagdo entre o sujeito leitor e o texto
enquanto objeto, entre linguagem escrita e compreensdo, meméoria, inferéncia e
pensamento. Esses modelos tentam incorporar aspectos socioculturais da leitura,
comegando desde a percepgao das letras até o uso do conhecimento armazenado
na memoria como comenta Kleiman (2002). Esses modelos se voltam para os
complexos aspectos psicolégicos da atividade que comega pela apreenséo do objeto
através dos olhos com o objetivo de interpreta-lo. No entanto, as limitagdes da
concepgao cognitiva de leitura, segundo Marcuschi (2008), sédo devido ao
conhecimento ser visto como uma atividade individual, de origem subijetivista. Além

disso, a leitura nao esta inserida num contexto sdcio-histérico mais amplo.
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Uma abordagem de leitura que considera o contexto sécio-historico mais
amplo é a sociocognitiva ou sociointerativa de leitura, que sera abordada na proxima

secgao.

2.4 A concepgao sociocognitiva (ou sociointerativa) de leitura

Diferentemente das concepgdes de leitura anteriormente abordadas, tendo se
firmado na década de 90, a concepgéo sociocognitiva de leitura privilegia o contexto
socio-histérico no qual o sujeito esta inserido. O conhecimento prévio do sujeito
(leitor) é construido nas interagdes sociais.

O texto, nessa concepgéo, é visto como um evento comunicativo situado num
contexto socio-historico, representante de um género discursivo. Cada género
discursivo caracteriza-se por aspectos socio-comunicativos e funcionais (condigdes
de producdo e de circulagdo; propdsito comunicativo), tematicas possiveis,
construgdo composicional (verbal e ndo-verbal), estilo. Um texto é produzido sob
certas condigdes, por um autor com certos conhecimentos e determinados objetivos
e intengdes. Os textos sempre se realizam em algum género textual particular, cada
género tem maneiras especiais de ser entendido, ndo se podendo ler uma
propaganda impressa como se |& um artigo cientifico.

Compreender bem um texto, como explica Marcuschi (2008), ndo € uma
atividade natural nem uma heranga genética, nem agdes individualmente isoladas do
meio e da sociedade em que se vive. A compreensdo exige habilidade, interacéo e
trabalho. Atividades como ler e escrever ndo sio aleatorias nem voluntariosas, mas
regradas pelas vivéncias, pelo controle social e pela cultura. A escrita e a fala sao
atividades situadas e a situagéo, ou contexto (cognitivo, social, cultural, histérico) em
que sao produzidas € parte integral do ato de escrever ou falar. O autor afirma que a
concepcdo de que o contexto tem um papel central na interpretagdo de textos, sejam
eles orais ou escritos € amplamente aceita.

Atualmente, o que predomina nos estudos de leitura € a de leitura como
pratica social. Dessa forma, os usos da leitura estao ligados a situagéo. As historias
dos participantes sao determinantes, como também sdo as caracteristicas da
instituicdo em que se encontram, diferenciando-o de outro grupo social. A diferenga
e a multiplicidade de discursos que envolvem e constituem os sujeitos determinam
os diferentes modos de ler. (MARCUSCHI, 2008)
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Na concepgdo sociocognitiva, a leitura é definida por Koch e Elias (2006)
como:

[...] uma atividade interativa altamente complexa de producido de
sentidos, que se realiza evidentemente com base nos elementos
linguisticos presentes na superficie textual e na sua forma de
organizagao, mas requer a mobilizagdo de um vasto conjunto de
saberes no interior do evento comunicativo. (p.10-11)

Nesse sentido, 0 que pretende essa pesquisa € elaborar procedimentos de
leitura do género discursivo propaganda impressa de produto, uma vez que o leitor
necessita de orientagdo para que seus conhecimentos sejam mobilizados para a
tarefa de leitura. Se o leitor for orientado a pensar no contexto no qual a propaganda
foi produzida, qual o leitor previsto, qual intengao esta por tras de textos desse tipo,
entdo a leitura deixa de ser uma andlise de palavras para passar a ser uma
conscientizagao sobre os usos (e abusos) da linguagem mediante a leitura.

Os procedimentos de leitura a que estamos nos referindo sdo procedimentos
sociocognitivos por meio dos quais se realiza o processamento textual e se
mobilizam varios tipos de conhecimentos que temos armazenado na memoria.

Koch e Elias (2006) afirmam que, para o processamento textual, recorremos
a trés grandes sistemas de conhecimentos:

e linguistico — abrange o conhecimento gramatical e lexical. Baseado nele,
podemos compreender a organizagado do material linguistico na superficie
textual, o uso dos meios coesivos para efetuar a remissao ou sequenciagao
textual, a selegdo lexical adequada ao tema ou aos modelos cognitivos
ativados.

e enciclopédico ou de mundo — refere-se a conhecimentos gerais sobre o
mundo, vivéncias pessoais, eventos espacio-temporalmente situados que
permitem a producao de sentidos.

e interacional — refere-se as formas de interagcdo por meio da linguagem e
engloba os conhecimentos ilocucional, comunicacional, metacomunicativo e

superestrutural ou sobre géneros discursivos.

O conhecimento ilocucional permite-nos reconhecer os objetivos e propositos
pretendidos pelo produtor do texto, em uma dada situacido interacional. O

conhecimento comunicacional: diz respeito a: a) quantidade de informagéo
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necessaria, numa situagdo comunicativa concreta, para que o parceiro seja capaz de
reconstruir o objetivo da produgdo do texto; b) selegdo da variante linguistica
adequada a cada situagao de interagao; c) adequacao do género textual a situagao
comunicativa. O conhecimento metacomunicativo permite ao locutor assegurar a
compreensao do texto e conseguir a aceitacdo dos objetivos com que é produzido.
Para tanto, utiliza-se de varios tipos de agdes linguisticas configuradas como, por
exemplo: palavras realgadas com cores, formatos, tamanhos diferentes do restante
do texto. Finalmente, o conhecimento superestrutural ou sobre géneros discursivos
permite identificacdo de textos como exemplares adequados aos diversos eventos
da vida social. Envolve também conhecimentos sobre as macrocategorias ou
unidades globais que distinguem varios tipos de textos, bem como a ordenagdo ou
sequenciagao textual em conex&o com os objetivos pretendidos.

Pela teoria exposta, podemos perceber que cabe ao professor criar condigoes
de interacdo entre texto e leitor na sala de aula e pode promover atividades de
leitura que levem o aluno a contextualizar o texto a ser lido, a ativar seu
conhecimento prévio sobre o género e sobre o assunto, a ter objetivo de leitura,
envolvendo-o num processo de previsao e inferéncia continuo.

Kleiman (2002) comenta que € durante a interagao, durante a conversa sobre
aspectos relevantes do texto que o leitor mais inexperiente torna-se capaz de
compreendé-lo. Muitos aspectos que o aluno néo percebe sio iluminados na
construgdo conjunta da compreensdo. Contudo, como comenta a autora, ndo é
qualquer conversa que serve de suporte temporario para compreender o texto.

Nas atividades de leitura, para que se tenham leitores ativos, ou seja, leitores
que interajam com o autor e o texto deve haver antecipacdes e hipéteses elaboradas
com base nos conhecimentos desses leitores. Koch e Elias (2006) afirmam que
considerar o leitor e seus conhecimentos implica aceitar uma pluralidade de leituras
e de sentidos em relagdo a um mesmo texto. Isso ndo quer dizer que o leitor possa
ler qualquer coisa em um texto. Para autora, fundamental é que o leitor considere na
e para a producgado de sentido as “sinalizagbes” do texto, além dos conhecimentos
que possui.

A fim de elaborar atividades de leitura que possam servir de parametro para o
trabalho pedagdgico de leitura de propaganda em sala de aula, que € um dos
objetivos que se propde nesta pesquisa, devemos, portanto, considerar as

caracteristicas constitutivas do género discursivo propaganda impressa, expostas no
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capitulo 1, e os pressupostos da abordagem sociocognitiva de leitura resumidas
neste capitulo.

O trabalho de Lopes-Rossi (2005) resumido na proxima segao propde
procedimentos de leitura de propaganda na linha tedrica citada e também pode

contribuir para a fundamentacéo desta pesquisa.

2.5 Procedimentos de leitura de propaganda impressa

Lopes-Rossi (2005) propde procedimentos de leitura de propaganda
impressa que objetivam levar os alunos a perceber a composicdo do género em
todos os seus aspectos verbais e nao-verbais, nas informagdes que apresenta ou
omite, de acordo com seus propdsitos comunicativos e contexto sécio-historico de

produgao e circulagdo. Os quatro procedimentos gerais de leitura propostos séo:

e Primeiro procedimento de leitura: leitura global

Teorias mais modernas de leitura assumem a importancia do conhecimento
prévio e da contextualizagdo da leitura numa determinada situagao, cultura,
momento histérico, campo ideoldgico, crenga. Lopes-Rossi (2005) comenta que a
leitura detalhada do texto pode ficar comprometida se o conhecimento prévio do
leitor ndo estiver ativado. A autora afirma que o conhecimento do género discursivo
permite que o leitor tenha uma visdo mais ampla sobre o texto ja numa leitura global
e capacita o leitor a estabelecer objetivos de leitura pertinentes ao género.

Diante de tdo pouco texto verbal na propaganda, parece-nos dificil separar a
leitura global da detalhada. O que se deve considerar como leitura global para um
leitor proficiente é aquilo que ele percebe do género num primeiro contato com o
texto, por meio de uma leitura rapida. Assim, a ativagdo do conhecimento prévio do
leitor pode ser feita através de algumas perguntas a fim de leva-lo a perceber
caracteristicas discursivas do género (condigbes de produgado e de circulagdo), seu
proposito comunicativo (fungdo na sociedade), tematica e assunto especifico
daquele texto.

A seguir algumas perguntas sugeridas por Lopes-Rossi (2005) a fim de

orientar a leitura global de propagandas de produto ou de servigos, em geral.
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1. Que produto ou servigo estd sendo oferecido (vendido)?
Qual é o publico-alvo da propaganda?
Considerando a propaganda no todo, que palavras referentes as ideias,
emocgoes, sensacdes, lembrancas poderiamos associar a essa
propaganda?

4. Que necessidade de seu publico-alvo, seja ela de ordem fisioldgica,
psicologica, social, ideolégica ou outra, essa propaganda se propde a

satisfazer?

e Segundo procedimento: estabelecimento de objetivos de leitura

De acordo com o seu propdsito comunicativo, cada um dos géneros
discursivos permite o estabelecimento de alguns objetivos de leitura que
independem do assunto especifico do texto porque um leitor proficiente de um
género busca determinadas informagdes inerentes a atividade comunicativa que
aquele género realiza, afirma Lopes-Rossi (2005).

Um leitor proficiente do género discursivo propaganda conhece que seu
propoésito comunicativo é leva-lo a aceitar aquela oferta de produto, seduzindo-o por
meio de recursos verbais e ndo-verbais e apelos de marketing. Lopes-Rossi (2005)
propde dois objetivos de leitura detalhada que se aplicam a todas as propagandas:

1. Leia atentamente a propaganda com o objetivo de verificar se ha aspectos
graficos — cores, formas, aspecto grafico das letras, imagens ou qualquer outro
recurso — usado como apelo para sensibilizar o publico-alvo em relagdo as
necessidades que a propaganda se propde a satisfazer.

2. Leia o texto verbal com o objetivo de verificar se ele também esta sendo
usado como recurso (apelo) para sensibilizar o publico-alvo em relagdo as

necessidades que a propaganda se propde a satisfazer.

e Terceiro procedimento: leitura detalhada

Estabelecidos os objetivos citados no segundo procedimento, o leitor deve
passar a leitura detalhada do texto verbal e do ndo-verbal, buscando respostas as
perguntas dos objetivos. No caso do género discursivo propaganda impressa o leitor

deve atentar-se para elementos nao-verbais, uma vez que, sd0 inumeros 0s
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recursos utilizados, deve atentar-se também para a diferenga na organizagao
dos elementos verbais em relagéo a textos tradicionais de varios paragrafos. E muito
importante que se oriente o leitor na observagao de inumeros elementos nao-verbais
que podem compor uma propaganda impressa. Dentre esses inumeros elementos
destacamos os mais usados: cores; tipos de letras; disposicdo das informagdes na
pagina; fotos e ilustragdes; recortes, apliques, formas do contorno do papel, dobras,
perfumes, sons. A tecnologia atual permite inumeros recursos que reforcam os
sentimentos e as sensacgdes pretendidos pelo anuncio. Remetem valores e desejos
do publico-alvo. Quanto mais a propaganda destina-se a um publico de melhor
poder aquisitivo e o produto concorre com outros no mercado, mais verba € investida
nesses recursos comenta Lopes-Rossi (2005).

Além dos inumeros recursos ndo-verbais a propaganda impressa também é
composta por:
a) Texto racional — dirigindo-se a inteligéncia, agindo pela persuaséo, pela légica dos
fatos. Informa o produto, enumera vantagens, justifica as razées por que deve ser
comprado.
b) Texto emotivo — dirigindo-se ao afetivo, ao emocional. Atua principalmente por
sugestdo. Fala a linguagem dos sentimentos, das emogdes. Em vez de falar
objetivamente da mercadoria, salienta seus efeitos. Pode ser associado ao texto
racional.
c) Marcadores de pressuposicao — muitos sdo os marcadores de pressuposicao,
mas alguns sdo bem comuns: até, so, agora, ainda, desta vez, novo, também, seu
antes que, depois que, €& que, apesar de; verbos como ajudar, continuar,
permanecer, reduzir, diminuir, aumentar, perder, manter; verbos no imperativo, que
pressupbéem que quem da a ordem tem condigdes de fazé-lo por autoridade e

conhecimento e quem recebe a ordem tem obrigag&do ou necessidade de cumpri-la.

e Quarto procedimento: posicionamento critico

Apds os procedimentos anteriormente sugeridos, o leitor pode avaliar as
propagandas lidas embasados em critérios apropriados a apreciagdo do género.
Conhecendo um pouco mais sobre o universo da propaganda de produto e de seus

elementos composicionais, duas perguntas, segundo Lopes-Rossi (2005), pode
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orientar que o leitor avalie a propaganda criticamente, embora essas perguntas nao
esgotem todas as possibilidades de comentarios:
1. Vocé acha que os aspectos linguisticos e graficos utilizados podem seduzir o
publico-alvo?

2. Considerando aspectos éticos, vocé acha que essa € uma boa propaganda?

Por meio desses quatro procedimentos de leitura ha uma grande e
significativa contribuicdo para a ampliagdo do conhecimento de mundo dos alunos
sobre as condi¢des de producio e de circulagdo da propaganda e de sua percepgao
sobre os recursos de linguagem verbal e n&o-verbal, mais comuns. Além disso, o
aumento significativo da percepgao do aluno de que, no uso social da lingua, os
significados que se podem construir para uma propaganda impressa sao
decorrentes de uma complexa interrelacdo entre o conhecimento prévio do leitor a
respeito de assuntos gerais e o conhecimento especifico desse género discursivo,
considerado como um fendmeno soécio-histérico, composto por texto verbal (ndo

obrigatoriamente) e texto ndo-verbal, afirma Lopes-Rossi (2005).

2.6 Sugestdes de procedimentos de leitura do género discursivo propaganda

impressa de produto

Os procedimentos de leitura sugeridos nessa segdo baseiam-se nos
conceitos teoricos apresentados no capitulo 1, especialmente: 1) no carater
dialégico da linguagem, no caso desta pesquisa, no carater dialégico das
propagandas; 2) nos elementos constitutivos do género discursivo propaganda
impressa. Desses, destacam-se o0s aspectos socio-comunicativos referentes a
producao da propaganda em fungdo de um publico-alvo que deve ser seduzido a
partir de suas necessidades sociais ou a partir de certas logicas, de acordo com
Maslow (1943) e Le Bon nos primeiros anos do século XX, respectivamente; os
recursos linguisticos utilizados para essa seducdo e os recursos ndo-linguisticos
(ndo-verbais), como foto, ilustragao, cores, tipos de letras e aspectos graficos.

Esses conceitos destacados devem ser organizados numa sequéncia didatica

de leitura que leve em consideragdo 0s processos sociocognitivos de leitura
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expostos no capitulo 2 e, ainda, os procedimentos de leitura de propaganda
sugeridos por Lopes-Rossi (2005).

O desafio é elaborar essa sequéncia didatica para de leitura de propaganda
impressa bem fundamentada teoricamente, aplicavel a sala de aula, com um
aprofundamento a respeito dos diversos aspectos que esse género compde. Além
disso, propor uma leitura mais critica analisando os discursos impostos pelas
propagandas. Por exemplo, a propaganda da Batavo analisada no capitulo 3, impde
um discurso do “magro bonito”. Diante dessas observacdes, devemos desfazer o
discurso (a ideologia) que perpassa tais discursos. Conforme Pinho (1990), essas
ideologias nas propagandas formam a maior parte das ideias e convicgbes dos
individuos orientando todo o seu comportamento social.

Esses conceitos destacados devem ser organizados numa sequéncia didatica
de leitura que tem como publico-alvo professor de Lingua Portuguesa, do ensino
fundamental e do ensino médio. Pretende-se que os processos sociocognitivos de
leitura, expostos no capitulo 2 e os procedimentos de leitura de propaganda
sugeridos por Lopes-Rossi (2005) sejam levados em consideracéo.

A seguir, apresentamos um esquema visual da sequéncia didatica proposta e
que sera base de analise do corpus desta pesquisa a ser apresentada no capitulo 3.

A explicacao para a sequéncia didatica proposta comecar pela leitura do nao-
verbal é pelo fato de parecerem mais fortes, na percepcéao do leitor, esses aspectos.
Nao se pode afirmar que no primeiro contato com a propaganda impressa o leitor
nao leia nada do titulo, mas é possivel que ele ndo se detenha no texto em letras
menores.

Por isso, a sequéncia proposta a seguir: 1) comega com uma 12 leitura rapida
do nao-verbal; 2) depois, passa a uma leitura rapida do verbal mais destacado; 3)
em seguida, propde que o leitor volte a uma leitura mais detalhada do nao-verbal; 4)
um retorno é proposto com uma 22 leitura do verbal; 5) para finalizar, uma leitura

critica da propaganda impressa e sugerida.
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SEQUENCIA DIDATICA PARA LEITURA DE PROPAGANDA IMPRESSA

1° procedimento: apresentagdo de uma ou mais propagandas

Pressupostos tedricos em que a sequéncia didatica

se baseia

PROPAGANDA PROPAGANDA PROPAGANDA

Nesse procedimento o professor conversa enfocando aspectos
sécio-comunicativos da propaganda: quem produz, por que, para
quem, onde circula, quem |&, que consequéncias essa leitura
podem trazer ao leitor. O conhecimento prévio dos alunos sobre
propaganda ¢é ativado e outros conhecimentos sao
acrescentados.

Alguns géneros discursivos ndao sao padronizados,
como afirma Bakhtin (2003). Marcuschi (2005) explica
que podem variam na forma, nos elementos
composicionais, no estilo, no tamanho. A propaganda é
um desses, por isso o aluno deve observar varios
exemplos.

Para Bakhtin (2003), a lingua nao pode ser dissociada
de seus falantes, de seus atos, das esferas sociais em
que ela ocorre. Por isso, 0os géneros discursivos nao se
caracterizam apenas por elementos linguistico-textuais.
Como explicam Fiorin (2006) e Marcuschi (2008), os
enunciados (géneros discursivos) precisam ser
considerados no contexto socio-histérico em que se
realizam. Por esse ser um principio fundante na
concepcao de linguagem de Bakhtin, propde-se que se
comece a leitura dessa forma.




2° procedimento: leitura de uma propaganda

PROPAGANDA IMPRESSA

'
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13 LEITURA DO NAO-VERBAL

Imagem O que esta sendo vendido?

Cor Para quem? (Quem é o publico-alvo?)
Aspectos

graficos

Emocgao / Lembranga / Sensagao

Que emocao, lembrangas ou experiéncias o
publico-alvo sente?

Necessidade(s) / légica(s) que a propaganda
procura atender

Que necessidade ou logicas do publico-alvo
essa propaganda procura atender?

A concepgao sociocognitiva de leitura mostra a importancia
do conhecimento prévio e da mobilizagdo de um vasto
conjunto de saberes no interior do evento comunicativo
(KOCH e ELIAS, 2006).

O género discursivo propaganda impressa é multimodal,
como afirma Dionisio (2005); ele permite todo tipo de
flexibilidade, recursos graficos e visuais muito variados.

A ilustracdo evoca idéias, lembrangcas e experiéncias
semelhantes pelo poder de despertar emogdes e sensagoes.
Ela é um estimulo de ordem emotiva que desencadeia
desejos e interesses do publico-alvo pelo objeto anunciado
(SANT'ANNA, 1998).

PROPAGANDA IMPRESSA

v

12 LEITURA RAPIDA DO VERBAL

Leitura do texto em O texto destacado confirma
letras maiores alguma percepcdo que vocé
teve na 12 leitura do nao-verbal?

A propaganda busca sempre seduzir o leitor pelas suas
necessidades, pelos seus desejos. De acordo com a piramide
hierarquizada de Maslow e as logicas de Le Bon (apud
MARTINS, 2004) podemos perceber quais delas a aquisi¢ao
do produto anunciado procura satisfazer.

O conhecimento metacomunicativo (KOCH e ELIAS, 2006)
permite ao locutor assegurar a compreensao do texto e
conseguir a aceitacdo dos objetivos com que é produzido.
Para isso, utilizam-se varios tipos de ac¢des linguisticas como:
palavras realcadas em cores diferentes, formatos e tamanhos
diferentes do restante do texto.




PROPAGANDA IMPRESSA

v
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A foto ou a imagem servem para reforgar os valores de atengao,
de compreensao, de memorabilidade e de credibilidade ao texto,
de acordo com Sant'Anna,1998. Para o autor esses elementos
facilitam o entendimento do texto.

FOTO Por que a foto ou a imagem transmite as
~ ou emocgoes, lembrancas e sensagdes que ajudam a
Imagem vender o produto?
COR Quais as cores predominantes?
Que reacgdes psicoldgicas, as cores utilizadas
provocam no publico-alvo?

Aspectos Algum aspecto grafico atrai a atencédo do
graficos publico-alvo? (tipo de letra, tamanho das

letras, colocacdo de algum elemento na
propaganda, simbolos)

As cores analisadas dentro de um contexto assumem diversos
significados conforme o texto em que estdo inseridos
(FARINA,1990). Além disso, tém fundamental importancia na
elaboracdo do texto publicitario, pois provocam reacdes
psicolégicas nos consumidores. Elas tém poder de evocar
sentimentos e emocdes. Comentarios baseados em Farina
(1990) sobre diferentes associagdes de idéias ou estados de
espiritos pelas cores devem ser apresentados ao promover essa
questio.

O aspecto grafico tem como finalidade atingir plenamente a
sedugédo do seu publico-alvo, segundo Sant’Anna (1998). Sendo
assim, o tamanho das letras, acompanhado de cores, formatos e
de simbolos podem sugerir ou complementar algumas
interpretacoes.
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Qual a relacao entre a frase
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principal e a imagem?

Os recursos linguisticos tém o poder de influenciar e
orientar as percepg¢des ou pensamentos podendo permitir
ou vetar determinados conhecimentos e experiéncias,
conforme comenta Carvalho (2003). No caso da relagao
entre a frase principal e a imagem na propaganda, elas
podem complementar de modo a permitir uma
compreensao maior do que esta sendo anunciado.

Texto em letras menores

Ha algo que chama a atencéo do
leitor? (metafora, ambiguidade,
jogo de palavras)

Sdo muitos os recursos linguisticos utilizados com o
objetivo de provocar o estranhamento do leitor fazendo-o
interessar pelo produto. Recursos como ambiguidade,
metafora, antitese dentre outros, sdo muito frequentes em
textos publicitarios. Organizada de forma diferente das
demais mensagens, conforme Sandmann (1993), a
publicidade impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos,
ideais e outras elaboragdes simbdlicas utilizando recursos
préprios da lingua que lhe serve de veiculo.

Por que vocé acha que

essas informagdes estdo em
letras menores?

Pelo que se observa nas varias propagandas, os textos
em letras menores referem-se a informacbes que, por
algum motivo, ndo funcionam como apelo de marketing e
por isso ndo sao destacados, embora possam ser de
grande importancia para o consumidor, tais como:
enderecos, adverténcias, restricoes sobre o uso do
produto, etc.

E um texto mais racional ou

emotivo?

O texto racional seria aquele que leva o consumidor a
decidir pela pratica de um ato combinando e comparando
elementos fisicos e sensoriais. Ja o texto emotivo rege o
inconsciente, controla nossa percep¢ao do mundo € nos
conduzem a um mundo de sonhos. (MARTINS, 2003)
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Aspectos dialégicos ——

Com que ideias, valores, discursos
dos dias atuais essa propaganda
dialégica?

Aspectos éticos —

Os enunciados estao repletos de ecos e lembrangas de
outros enunciados (BAKHTIN, 2003). Produzido numa
situacgao real de comunicacido, num contexto socio-historico
estabelece um  didlogo com outros  discursos.
Independentemente de sua dimensdo no processo de
comunicagdo, todos os enunciados sao dialdgicos e
constituem—se a partir de outros.

A propaganda exagera? Engana?

Usa argumentos reprovaveis do
ponto de vista ético?

Lopes-Rossi (2005) afirma que o leitor pode avaliar as
propagandas lidas embasado em critérios apropriados a
apreciagao do género. Conhecendo um pouco mais sobre o
universo da propaganda de produto e seus elementos
composicionais, duas perguntas podem orientar o leitor
para avaliar a propaganda criticamente, embora essas
perguntas ndo esgotem todas as possibilidades de
comentarios.
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CAPIiTULO 3

Analise de propagandas impressas de produto

3.1 Apresentacao do capitulo

Nesse capitulo, apresentamos a analise de um corpus de seis propagandas
impressas, extraidas de revistas, conforme sequéncia didatica apresentada no
capitulo 2, a fim de atingir o objetivo desta pesquisa, que € propor atividades de
leitura baseadas em pressupostos teoricos atuais e que possam servir de parametro
para o trabalho pedagdgico de leitura em sala de aula, visando a formagdo de
leitores com uma visdo mais critica desse género discursivo.

Da sequéncia proposta, o primeiro procedimento — apresentacéo de varias
propagandas, conversa sobre o género discursivo propaganda e seus aspectos
sécio-comunicativos — é basico para qualquer propaganda impressa e deve ser
desenvolvido pelo professor apenas uma vez, antes da leitura do conjunto de
propagandas que sera lido pelos alunos. Por isso, ndo sera enfocado neste capitulo.
A fundamentacgéo tedrica para esse procedimento de leitura de propaganda esta
apresentada, nesta dissertacdo, no capitulo 1. Os demais procedimentos de leitura

sdo aplicados a leitura do corpus a seguir.

3.2 Leitura da 1? propaganda impressa

A primeira propaganda analisada € do sabdo em p6 da marca OMO. Foi
extraida da Revista Claudia, n°® 3, ano 48, 2009.
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Aplicando o 2° procedimento de leitura proposto na sequéncia didatica — 12
leitura do nao-verbal — observa-se que ha uma foto na qual o produto vendido, um
sabdo em po6 da marca OMO, aparece no centro de um parque que tem um gramado
bem verde e espacoso, varias criangas brincam de diversas maneiras nesse local. O
céu é apresentado na parte superior da foto num tom de azul mais forte. Todas as
criangas que ali brincam, estdo vestidas de camisetas brancas aparentemente sujas.

O publico-alvo da revista Claudia, de onde foi extraida a propaganda, é de
mulheres acima dos 25 anos. O publico-alvo desse tipo de produto, no caso da
propaganda analisada é as donas de casa, especificamente as maes de filhos que
se sujam. No primeiro contato com a foto, a emogéo que o publico-alvo sente é das
brincadeiras que a infancia proporciona lembrangas e experiéncias que ja tivemos
brincando em playgrounds de pragas ou jardins publicos. Como mae, a dona de
casa, publico-alvo dessa propaganda, deve sentir uma felicidade ao ver criangas que
poderiam ser seus filhos brincando alegremente, mas pode sentir uma angustia ao
ver as camisetas tdo sujas, embarreadas. Tristeza pelo trabalho que as méaes terao
para limpa-las.

Essa propaganda procura atender as necessidades de realizagdo pessoal da
mae. Nesse caso, limpar as roupas dos filhos é coisa de boa mae, valorizada
socialmente. Viver num certo grupo social e se relacionar bem com as regras sociais
desse grupo corresponde a necessidade de relacionamento da escala de
necessidade de Maslow. A familia € o grupo social mais basico com o qual uma mae
quer se relacionar. As maes querem ser reconhecidas como cuidadosas pela familia
e pelas pessoas com quem convive. Com isso, essa mae vai receber — ou espera
receber — o amor de seus filhos, do seu marido, suprindo também sua necessidade
de estima, prestigio, amor.

Analisando essa propaganda pelas loégicas propostas por Le Bon,
observamos que a logica coletiva (fazer parte de um grupo social — familia) e afetiva
(receber o reconhecimento da familia e dos outros) é focada nesta propaganda.

Na primeira leitura rapida do verbal, observando o texto, a primeira coisa que
se |lé € OMO. Multiacdo. Active Clean. O nome do produto esta na metade superior
da pagina, em letras grandes. Depois se Ié o texto no canto inferior esquerdo “Nao
importa o que vier. Um sé produto resolve. Omo multiacdo”. Ha a confirmacao da

percepcao de que o produto oferecido é eficiente, ndo ha necessidade de outros
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produtos que complementem um bom resultado para limpar as roupas e para facilitar
o trabalho da mae.

Na segunda leitura mais detalhada do n&o-verbal, a foto transmite as
emocgdes, lembrangas e sensagdes que ajudam a vender o produto. Percebe-se que
uma mesma crianga aparece nas diferentes formas de diversao: chutando bola,
andando de bicicleta, subindo no brinquedo, passeando com o cachorro, chupando
sorvete, brincando com bonecos. A foto faz a méae se lembrar das diferentes
brincadeiras de seu filho “que vale por dez”. A caixa do sabdo em pé OMO imita o
brinquedo trepa-trepa das pragas ou parques publicos. Todas as imagens das
criangas mostram a sujeira principalmente nas camisetas brancas que elas usam.

As cores predominantes sdo o azul no céu que vai ficando branco na parte
inferior e o verde no gramado onde as criangas brincam. O verde remete-nos a ideia
de natureza, vida saudavel ao ar livre, associado ao afetivo da-nos a sensacao de
bem estar, saude, tranquilidade. O azul associado ao material remete-nos a ideia de
céu, limpeza. Associado ao afetivo, o azul nos da a sensacao de espaco, verdade,
confianca, tradicdo. Relacionada ao produto, o azul faz-nos lembrar da cor que o
produto OMO tem.

Ainda na segunda leitura mais detalhada do nao-verbal, no que se refere aos
aspectos graficos da propaganda, no titulo “Nao importa o que vier. Um sé produto
resolve. Omo multiagdo.”, as letras ndo estao linearmente apresentadas. Elas imitam
ondas, representam movimentos que a agua faz dentro da maquina ou tanquinhos
de lavar roupa. Ao mesmo tempo, pode representar a vida mais descontraida da
mae com menos trabalho para lavar roupa e dos filhos com mais liberdade para
brincar. A cor vermelha utilizada no texto esta relacionada ao dinamismo, a forga, a
intensidade, a agao do produto.

Na segunda leitura do verbal observamos que a frase principal “Nao importa o
que vier. Um so6 produto resolve. Omo Multiagéo.” estabelece uma relagédo com a
imagem das criangas com as camisetas brancas sujas, no sentido de prevenir as
donas de casa (publico-alvo) para o que esta por vir. A solugéo oferecida para o
problema é o OMO Multiagdo. A expressdao em inglés “Active clean” pode nao ser
entendida por muitas leitoras, mas certamente acrescenta um toque de sofisticagéo,
de algo do exterior que ndo se entende muito bem, mas deve ser bom.

O que nos chama atencao no titulo é a frase “Nao importa o que vier.” Ela

tenta atenuar os efeitos que as brincadeiras vao causar nas roupas das criancas, a
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sujeira excessiva. Nessa frase ha presenga do recurso de linguagem denominado
eufemismo. A palavra sujeira ndo aparece no texto, no entanto, sabemos que ela
esta por vir. Nesse caso foi evitada a palavra que expressa o fato.

A propaganda apresenta em letras menores poucas informagdes. A frase
“porque se sujar faz bem” esta em letras menores e podemos pensar que algumas
pessoas podem nao concordar com essa forma de pensar, uma vez que sujeira
pode ser sinbnima de bactérias. Por outro lado, ha quem acredite que criangas que
brincam sem se importar com a sujeira, adquirem anticorpus evitando assim
contaminacéo de muitas doengas.

Dessa forma, o texto € mais emotivo do que racional. As maes preferem ter
filhos sujos, porém saudaveis. As criangas brincando representam saude, liberdade,
descontragao, felicidade, tudo que uma mae sonha para seu filho.

Fazendo uma leitura critica da propaganda, percebemos que, de acordo com
os aspectos dialogicos, a propaganda dialoga com o discurso da infancia feliz; da
mae que nao tem tempo; da mulher moderna que nao quer ou nao pode se acabar
no tanque lavando roupas; da vida saudavel que necessita do contato com a
natureza.

N&o ha exagero na propaganda, visto que a sujeira nas roupas das criangas
nao é apresentada de maneira excessiva, de forma que um sabdo em pd nao dé
conta de limpar.

A propaganda ndo usa argumentos reprovaveis do ponto de vista ético.

3.3 Leitura da segunda propaganda impressa

A segunda propaganda impressa analisada é dos produtos da marca Batavo.

Foi extraida da Revista Caras, 2009.
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Aplicando o segundo procedimento de leitura proposto na sequéncia didatica
— 12 leitura do n&o-verbal — observa-se que ha na imagem uma figura feminina que
nao aparece por inteira, somente da cintura para baixo. Ela esta usando um vestido
estampado predominantemente verde que se sobressai da cor no fundo da imagem,
que tem também a cor verde. Do lado direito ha uma placa de sinalizag&do imitando
uma placa de transito. Abaixo da placa, cinco tipos de produtos da marca Batavo
sao apresentados, todos séo light.

A Revista Caras de onde a propaganda foi extraida tem como publico-alvo
mulheres que gostam de estar informadas a respeito das celebridades. Sabemos
que a maioria dessas celebridades cuida do corpo, da alimentacdo e dao dicas na
revista do que fazem para se manter em forma. No primeiro contato com a imagem,
0 publico-alvo sente necessidade de pensar melhor na sua alimentacdo de se
sinalizar, sente vontade de ter o corpo parecido com a imagem feminina da
propaganda, magra, com pernas bonitas; vontade de vestir uma saia um pouco mais
curta e mostrar as belas pernas.

Essa propaganda procura atender as necessidades de relacionamento das
mulheres de hoje: estarem magras, parecerem mais jovens e, assim, fazerem parte
de um grupo social de mulheres bonitas, esbeltas. Pertencer a esse grupo social
também pode significar ser estimada, amada, elogiada. Dessa forma, as
necessidades de relacionamento e de estima da escala de necessidades humanas
de Maslow estariam sendo satisfeitas.

Analisando a propaganda pelas légicas de Le Bon, observa-se, nesse caso, a
atuacdo da logica coletiva: fazer parte de um grupo social; e da légica afetiva:
receber o reconhecimento dos outros (elogios das amigas, do marido, do
namorado...)

Na primeira leitura rapida do verbal, observando o texto na placa de
sinalizagao, 1é-se: “USE SAIA. SAIA DE DIA, SAIA DE NOITE, SAIA DE SI.”. Depois,
lé-se o texto no canto inferior esquerdo: “NAO SE REPRIMA. Pense Light.”.
Confirma-se a percepcéo tida na primeira leitura do n&o-verbal: o produto oferecido &
uma opc¢ao de alimentacdo mais saudavel, com menos calorias, uma alternativa para
quem quer emagrecer, para quem esta triste com o proprio corpo.

Na segunda leitura mais detalhada do nao-verbal, o que a figura feminina
transmite € a sensacao de jovialidade. As lembrangas e experiéncias tidas sao das

roupas curtas usadas na juventude, o vestido mais apertado na cintura dando
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formas acentuadas ao corpo. A figura apresentada da cintura para baixo sugere que
mulheres de todas as idades podem ter um corpo como o apresentado, ndo somente
mulheres jovens, mas aquelas com idade mais avangada. Assim, o rosto na imagem
esta oculto.

Observamos que a cor predominante na propaganda € o verde-agua, que
também aparece nas embalagens do produto anunciado. A cor verde associada ao
afetivo da-nos idéia de adolescéncia, bem estar, saude, ideal, equilibrio, juventude.
Nesse tom, expressa também frescor, uma certa “leveza”, pois ndao é um verde
saturado, o que se pretende associar a idéia do “light”.

Fazendo uma segunda leitura mais detalhada do n&o-verbal relacionada aos
aspectos graficos da propaganda, observamos que o texto “USE SAIA. SAIA DE
DIA, SAIA DE NOITE, SAIA DE SI.“ esta escrito em preto com maior destaque tanto
no tamanho quanto na cor das letras das frases “USE SAIA” / “SAIA DE SI”. Elas
aparecem um pouco maiores que as outras e mais destacadas na cor preta.
Percebe-se que as frases escritas em preto e a cor amarela da placa imitam as
placas de sinalizacdo de transito. Nesse caso, € uma placa que permite isso; isso
tudo esta autorizado para quem esta em forma.

No texto na parte inferior esquerda, a frase “NAO SE REPRIMA.” vem
destacada com a mesma cor verde das embalagens do produto e na cor do fundo da
imagem (verde-agua) em letras mais grossas. “Pense light” vem em letras mais
finas, elegantes, “magras”.

Na parte superior da propaganda aparece o simbolo que representa a marca
Batavo, juntamente com a frase “De bem com vocé”.

Na segunda leitura do verbal, nota-se que o texto da placa estabelece uma
relagdo com a imagem, pois a figura feminina estd usando um vestido cuja saia é
curta. Fazendo uma leitura relacionando a palavra saia, da placa, ao vestido, da
imagem feminina, percebemos que a palavra “SAIA” tem um significado. No entanto,
também se percebe que essa palavra pode ser lida de outra forma, com o significado
do verbo “sair”. Nesse caso, o recurso de linguagem utilizado nessa propaganda é a
ambiguidade. E preciso levar em conta a significacdo contextual juntamente com
elementos como imagem e texto para entender os varios significados. Outro recurso
utilizado na propaganda é o paralelismo: nas trés ultimas frases do texto da placa
“SAIA DE DIA, SAIA DE NOITE, SAIA DE SI”, uma mesma estrutura sintatica é

mantida (verbo sair no imperativo afirmativo + adjunto adverbial), no entanto ha uma
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quebra no paralelismo semantico com a ultima frase, que nao se refere a um horario,
mas sim a um estado de espirito.

No texto na parte inferior esquerda “NAO SE REPRIMA. PENSE LIGHT’, a
palavra reprima € entendida no sentido de nao fugir de um grupo social, de se isolar,
de se excluir. A frase “PENSE LIGHT" sugere “compre os produtos light da Batavo
para ficar elegante (magra) e poder participar da vida social, sem ficar se
escondendo em casa ou nas roupas largas e longas porque esta gorda.

O texto em letras menores, “Nova linha Batavo Pense Light. Mais de 30
opgdes para vocé viver uma vida mais leve. E muito mais gostosa”, utiliza linguagem
coloquial. A presenga de um pleonasmo “viver uma vida“ confirma a informalidade no
texto. Além disso, o uso do pronome de tratamento “vocé€” tem intencao de criar uma
intimidade com o leitor simulando um dialogo, como se fosse um amigo falando a
leitora. A Batavo apresenta “mais de 30 opgbes” €& um argumento sedutor para
consumidores de produtos light, visto que as pessoas que geralmente fazem dieta
alimentando-se desse tipo de produto ndo tém tanta opcéo. Nesse texto, o racional é
maior que o emotivo, uma vez que a prépria palavra “Pense” expressa isso. Essa
palavra ndo sé aparece no texto da propaganda como também nas embalagens dos
produtos.

Fazendo uma leitura critica da propaganda, observamos que, de acordo com
0s aspectos dialodgicos, a propaganda analisada remete aos discursos atuais da
beleza magra; da mulher que é bonita quando tem um corpo magro e com aparéncia
mais jovem; da alimentagao mais equilibrada, da saude relacionada a um corpo mais
magro.

Nao ha exagero na propaganda, uma vez que ela nao oferece resultados
milagrosos aos consumidores do produto oferecido. No entanto, sabemos que de
nada adianta consumir produtos light ou diet se tivermos uma vida sedentaria, se
nao tivermos outros cuidados para atingir uma forma fisica melhor. Isso,

naturalmente, a propaganda nao enfoca.

3.4 Leitura da terceira propaganda impressa

A terceira propaganda analisada é do perfume HUMOR, da marca NATURA.

Essa propaganda foi extraida da Revista Claudia, n° 3, ano 48, 2009.
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Aplicando o segundo procedimento de leitura — 12 leitura do nao-verbal —
observa-se que na foto ha cinco pessoas, trés mogas e dois rapazes, jovens,
aparentemente felizes, usando roupas despojadas, descontraidas. Todos esses
jovens seguram cartazes com desenhos bem humorados. Esses cartazes sao
colocados na frente de cada um, em diferentes partes do corpo. Do lado direito, uma
pessoa segura um cartaz onde cinco tipos diferentes de perfume NATURA HUMOR,
perfumes masculinos e femininos, sao apresentados.

Percebemos que o publico-alvo desse tipo de produto s&o os jovens que se
identificam com cada uma das pessoas da foto. A emogao que o publico-alvo sente
ao ver essa propaganda, muito provavelmente, € relacionada ao sentimento de
gostar de alguém; de participar de um grupo de pessoas alegres, descontraidas,
bonitas; de estar apaixonado ou atraido pelo corpo de alguém.

Essa propaganda procura atender as necessidades de relacionamento,
desejo de ser aceito pelo grupo de que participa e com o qual convive, que é muito
acentuada entre os jovens. No caso dos jovens visados por essa propaganda, a
necessidade é de fazer parte de um grupo social que gosta de estar sempre vestido
com roupas modernas, de usar perfumes da moda. Esses jovens talvez acreditem
no poder da conquista pelo perfume que usam. Assim, além de serem bem aceitos
no grupo social dos quais fazem parte, terdo satisfeita também a necessidade de
estima (elogios dos amigos, prestigio no grupo, amor correspondido).

De acordo com as logicas que regem o ser humano propostas por Le Bon,
observamos que a logica coletiva (fazer parte de um grupo social — jovens) e afetiva
(receber o reconhecimento e amor dos amigos) esta focada nessa propaganda.

Na primeira leitura rapida do verbal, observamos o texto “ESPALHE HUMOR”.
Esse texto esta na primeira pagina da propaganda, na parte superior. Ao lermos o
texto, confirmamos a percepgdo que temos na primeira leitura do n&o-verbal.
Espalhar humor é agradar, € conquistar as pessoas.

Na segunda leitura mais detalhada do ndo-verbal, a foto transmite a sensagéo
de bom humor, felicidade, descontragdo. As mogas da foto parecem querer
conquistar os rapazes e vice-versa. A imagem nos traz lembrangas da conquista da
pessoa que se gosta. Na pagina a esquerda, uma moga coloca na outra uma parte
do corpo de uma sereia. Essa mocga esta sendo vista pela outra como uma pessoa
que tem um corpo bonito. A mog¢a com a parte do corpo de sereia coloca um alvo no

rapaz. O alvo tem uma flecha cravada no centro de um coragdo. Entendemos que o
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rapaz ja esta conquistado por ela ou ela deseja que isso acontegca. Na pagina a
esquerda, aparece no lugar da cabega da moga o desenho de um aquario colocado
por esse rapaz alvejado pela segunda moga. A terceira moga € o alvo do rapaz que
estd do seu lado esquerdo. Ela representa o peixe e ele o gato que esta a fim de
comer o peixe. A moga-peixe coloca o desenho de uma chaleira fervendo na cabecga
do rapaz que esta do seu lado esquerdo. O vapor da chaleira chega até a levantar a
tampa de tdo quente. O rapaz parece estar super disposto a ter uma relagdo quente
com ela. Esse mesmo rapaz segura um desenho abaixo da cintura onde se vé uma
cueca de coragbezinhos. O desenho da-nos varias interpretagdes, como por
exemplo, a de que o amor — seja la em que sentido for — esta rondando pela regiao,
talvez até de uma eregcdo ou ejaculagdo precoce. O ultimo cartaz apresentado
mostra apenas uma mao que o segura. Nele ha cinco frascos diferentes do perfume
Natura HUMOR. Esses frascos estdo na mesma posigao que as mogas e 0s rapazes
estdo na foto.

A cor predominante na propaganda € o rosa, que esta na parede do fundo da
foto. Relacionado ao afetivo, da-nos a sensagao de amor. Relacionada ao produto,
esta associada a cor de um dos frascos do novo perfume anunciado.

No que se refere aos aspectos graficos da propaganda, no texto “ESPALHE
HUMOR” as letras utilizadas n&do estdao todas no mesmo nivel linear, aparecem,
umas mais altas, outras mais baixas, dando sensacio de descontracio; sdo do tipo
manuscrito em letra de forma de jovem. O ponto de exclamagao depois da palavra
Humor é uma seta apontando para um coragdo. Toda a idéia de humor da
propaganda — nos cartazes e nessa palavra — remete a amor.

O simbolo da Natura também aparece na parte superior da segunda pagina
da propaganda.

Na segunda leitura do verbal, observamos que no texto “ESPALHE HUMOR
Um novo Humor esta no ar”, a palavra HUMOR pode ser substituida pela palavra
AMOR relacionada a imagem das mocgas e dos rapazes. Entdao temos “ESPALHE
AMOR Um novo Amor esta no ar’. Ha nessa frase o recurso de linguagem de um
jogo de palavras. Além disso, a ultima frase “Um novo Humor (Amor) esta no ar” faz
uma alusdo a musica internacional Loves in the air. Esse texto em letras maiores é
mais emotivo, uma vez que, trata de amor, de sentimento.

No que diz respeito ao texto em letras menores na parte inferior das duas

paginas da propaganda, traz informagdes do site do produto e de como se tornar
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revendedora dele. Essas informacbes aparecem em letra bem pequena, na cor
branca, quase ndo da para enxergar. Certamente ndo € um texto que pretende
vender o produto, por isso ndo precisa ser lido pelo publico-alvo. O texto em letras
menores € mais objetivo, portanto, racional.

Fazendo uma leitura critica da propaganda analisada em relacdo a seus
aspectos dialdgicos, ela dialoga com os discursos que correspondem aos ideais da
juventude atual de certa classe social mais privilegiada: da liberdade de se relacionar
com os amigos; da necessidade de se divertir, de viver de forma descontraida — na
maneira de se vestir, de se relacionar —, da liberdade viver a vida amorosa e sexual
sem tanto compromisso.

Ao observarmos os cartazes que foram colocados em duas das pessoas (na
primeira pagina a primeira moga coloca uma parte do corpo de uma sereia na
posicdo do bumbum da outra; na segunda pagina, o rapaz coloca nele mesmo um
cartaz abaixo da cintura), podemos pensar que interpretacdes sexuais foram
sugeridas. A moga que colocou o cartaz na outra pode estar gostando dela, porém
sdo do mesmo sexo, o corpo dela esta sendo desejado pela outra. Ja na imagem do
rapaz a interpretagao de que ele pode estar ejaculando precocemente por causa da
moga que considera um peixe, foi notada. Ele, como gato, tem vontade de comé-la.
Assim, parece que essas imagens exageram no apelo sexual, relacionando o humor,
0 amor e 0 sexo como inseparaveis. Se o publico-alvo é jovem, talvez menores de
18 anos, como sugerem as imagens, podemos dizer que a relagédo estabelecida pela

propaganda e a sugestao a pratica sexual sao reprovaveis do ponto de vista ético.

3.5 Leitura da quarta propaganda impressa

A propaganda analisada é de uma escova dental da marca ORAL-B. Ela foi

extraida da Revista Claudia, ano 3, n° 48, ano 2009.
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Aplicando o segundo procedimento de leitura proposto na sequéncia didatica -
12 leitura rapida do nao-verbal, observa-se uma escova dental branca, grande que
nao aparece por inteira, somente uma parte do cabo e as cerdas. Essa escova nao é
o produto a ser vendido, uma vez que, esta cheia de bactéria. Na parte inferior da
pagina encontramos a imagem do produto a ser vendido: uma escova da marca
ORAL-B, livre de bactérias. A foto de trés profissionais (dentistas) aparece no canto
inferior direito na propaganda. No canto inferior esquerdo aparece a marca da
escova dental, algumas caracteristicas e informagdes. Essa propaganda tem como
publico-alvo pessoas que estdo sempre atentas em relacdo a saude bucal.

A sensacao que publico-alvo tem ao ler a propaganda € da necessidade de se
trocar a escova de dente regularmente. Ao lermos a propaganda lembramos que
nossa escova esta velha, portanto, cheia de bactérias.

A necessidade que a propaganda procura atender no publico-alvo, segundo a
escala de necessidades humanas de Maslow, € a necessidade de seguranga da
saude. Cuidar dos dentes e higienizar a boca resulta na prevengao das doencgas. A
saude bucal é muito importante para o ser humano; através da boca contraimos
varios tipos de doengas infecciosas. Dessa forma, segundo as légicas de Le Bon, a
l6gica racional compreende essa propaganda, uma vez que, decidimos pela pratica
de um ato.

Na primeira leitura rapida do verbal, o que chama a atencao do publico-alvo é
a palavra “Bactéria’ nas cerdas da escova. Ela serve como alerta ao publico-alvo
para um problema sério da escova dental. Em seguida a solugdo oferecida € uma
escova limpa, antibacteriana da marca ORAL-B. Ha um texto abaixo da escova
dental contaminada imitando um carimbo de atencdo como os das caixas de
produtos frageis.

Na segunda leitura mais detalhada do ndo-verbal, a imagem transmite a
lembranga de que a escova velha, simples, com as cerdas gastas e sem cor nao
limpa mais nada, pelo contrario, suja, infecta. Logo abaixo, a escova ORAL-B, de
design mais moderno, emite ondas brilhantes que expulsam algo que se supde
sejam as bactérias. Ela esta protegida por um circulo luminoso.

A imagem dos trés dentistas logo acima da marca Oral-B da a impresséao de
pessoas confiantes, determinadas.

As cores predominantes na propaganda em questdo sado o branco, na maior

parte da pagina, dando destaque para a escova velha; o azul do fundo, onde esta o
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produto vendido, que provoca no publico-alvo sensagao de verdade, confianca,
fidelidade; e o verde no produto oferecido, que provoca sensacao de saude, de bem
estar, de seguranca.

Em relagdo aos aspectos graficos, o que atrai a atengéo do publico-alvo é o
tamanho da palavra “Bactéria”, ou seja, o tamanho do problema que esta por vir.
Além disso, no texto “NAO DEIXE QUE AS BACTERIAS TOMEM CONTA DA SUA
ESCOVA”, aparece escrito em preto dando destaque para a palavra “BACTERIAS”,
escrita um pouco maior que as demais palavras. Esse texto imita o carimbo que vem
nas caixas que embalam produtos frageis, seu objetivo é avisar antes que acontega
um acidente, ou seja, uma infecg¢ao.

Na segunda leitura detalhada do verbal, a frase principal "NAO DEIXE QUE
AS BACTERIAS TOMEM CONTA DA SUA ESCOVA” relaciona-se com a imagem,
uma vez que a palavra “BACTERIA” esta tomando conta das cerdas na imagem da
escova. A frase e a palavra se complementam. O recurso de linguagem utilizado na
frase principal € denominado férmula fixa, pois na frase ha uma aluséo aos avisos de
cuidado que vém escritos nas caixas de papelao que embalam produtos frageis.

E utilizado um texto em letras menores chamando a atencdo do publico-alvo
para a solucdo do problema. Assim, depois de observar o tamanho do problema que
a escova velha pode criar, o leitor busca na propaganda uma solugdo. No texto
“ORAL-B PRO-SAUDE Antibacteriana com Bac-Defense, que inibe o crescimento
de bactérias nas cerdas”, associado a imagem da escova ORAL-B, notamos que ha
nos efeitos “especiais” em volta da escova uma protegao contra as bactérias. O que
exatamente significa o Bac-defense nao se sabe, mas a imagem sugere que seria
uma camada de protegcédo que a escova ORAL-B tem. Sabemos que esses recursos
de utilizagao de palavras em lingua estrangeira ou de termos criados especialmente
para denominar certas caracteristicas do produto anunciado tém a fungido de
impressionar o leitor, mas nao de explicar a caracteristica do produto. O leitor acaba
achando que deve ser alguma coisa boa, mesmo que nao tenha entendido o que é.
A palavra PRO-SAUDE também sugere algo de bom pelo contetido semantico do
prefixo “prod” e da palavra “saude”. No lado direito inferior da propaganda, a imagem
de trés profissionais (dentistas) acompanhando a frase “A marca mais usada pelos
dentistas” confere maior credibilidade e garantia ao produto. Os textos da parte
inferior da propaganda sao mais racionais que emotivos, pois ndo seduzem o

publico-alvo com palavras sentimentais.
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A propaganda analisada dialoga com os discursos atuais de que prevenir € melhor
que remediar, de que dentes bem cuidados s&do o cartdo-postal da pessoa, de que é
preciso ter saude para ser feliz.

No que se refere aos aspectos éticos, essa propaganda ndo exagera, mesmo
apresentando a escova num tamanho anormal. Os argumentos utilizados ndo sao
reprovaveis do ponto de vista ético.

3.6. Leitura da quinta propaganda impressa

A propaganda analisada € da MASTERCARD. Foi extraida da Revista Veja,
26 de julho, 2009.
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Aplicando o segundo procedimento de leitura proposto na sequéncia didatica
— 12 leitura do nao-verbal — observa-se que ha uma imagem de animal sobre uma
pedra a beira mar. Esse animal n&o existe na realidade, ele tem a cabeca de galo, o
corpo coberto por um pelo acinzentado, parecido com o de um castor ou esquilo. O
produto oferecido € o cartdo de crédito MASTERCARD.

O publico-alvo dessa propaganda sao os leitores da Revista Veja, de onde foi
extraida a propaganda, especificamente os empresarios. Ao observarmos a imagem,
ha uma falta de clareza na propaganda, ela causa certa estranheza no leitor.

A propaganda procura atender as necessidades de relacionamento, conforme
a escala de necessidades humanas de Maslow. O publico-alvo deseja ser aceito
pelo grupo de que participa e com o qual convive. Pagar as contas com cartdo de
crédito empresarial € sinbnimo de poder aquisitivo.

Analisando a propaganda pelas logicas propostas por Le Bon, observamos
que a logica coletiva (fazer parte de um grupo social) e afetiva (receber o
reconhecimento da familia e dos amigos) esta focada nesta propaganda.

Na primeira leitura rapida do verbal, observamos que no texto a frase
“ENTENDER QUE CERTAS COISAS NAO SE MISTURAM: NAO TEM PRECO.”
estabelece relagdo com a imagem da propaganda, mesmo assim nao ha clareza do
que se pretende na propaganda.

Na segunda leitura mais detalhada do ndo-verbal, a imagem transmite a
sensacgao de que algo estranho esta acontecendo. A mesma sensagao sentida ao
receber a fatura do cartdo e estranhar valores, nao entender onde foi gasto e com o
que. Isso ajuda a convencer o publico-alvo na aquisigao do cartao.

As cores predominantes na propaganda sdo o cinza escuro da pedra e o
cinza mais claro no pelo do animal. Essas cores associadas ao afetivo dao sensagéo
de aborrecimento, de decadéncia, de desanimo.

Observando os aspectos graficos na segunda leitura mais detalhada do n&o-
verbal, o texto “ENTENDER QUE CERTAS COISAS NAO SE MISTURAM: NAO
TEM PRECO.” aparece escrito de forma linear com letras brancas representando
estabilidade, otimismo, ordem.

Ainda fazendo uma segunda leitura mais detalhada do verbal, observamos
que o titulo “ENTENDER QUE CERTAS COISAS NAO SE MISTURAM: NAO TEM
PRECO." relacionada a imagem faz-nos entender o sentido da palavra “misturar”. Os

elementos titulo, imagem e o texto informativo “Nao deixe que despesas pessoais se
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confundam com as contas da empresa. Com o cartdo MASTERCARD Empresarial
vocé controla os custos do seu negdcio, porque ele organiza as despesas da
empresa em uma so fatura. Assim, o combustivel que alguém usou no fim de
semana n&o vai surgir como custo de abastecimento no trabalho. Ou o almogo com
a familia ndo vai ser confundido com o almogo do cliente. Procure seu banco e
conhecga todas as vantagens. Cartdo Mastercard Empresarial. Tudo sob controle.”
dao maior clareza a propaganda. Além disso, os argumentos do texto informativo
relatando algumas experiéncias vividas por empresarios que tiveram problemas com
misturas de suas despesas pessoais com despesas da empresa ajudam atrair o
publico-alvo.

No titulo “ENTENDER QUE CERTAS COISAS NAO SE MISTURAM: NAO
TEM PRECO?”, utilizou-se o recurso da repeticdo do padrao de slogan que a
Mastercard vem usando alguns anos em suas propagandas: “Determinada coisa,
nao tem preco.” No caso da propaganda agora analisada, essa determinada coisa é
a mistura de despesas pessoais com despesas da empresa, que, sabemos, pode
causar problemas e até acusagdes de apropriacao indevida de dinheiro da empresa.

Em relacdo ao texto em letras menores, mesmo sendo um pouco extenso
para textos em propagandas, as informagdes nele contidas sdo de grande valor para
o entendimento da propaganda. Ele completa o que ficou vago no titulo. No texto
informativo o leitor percebe quais sdao as “certas coisas” que nao devem ser
misturadas como: gastos com combustivel usado para trabalhar e usado no fim de
semana, gastos com almogo com a familia e com clientes. Esse texto utiliza
argumentos racionais, visto que se trata de exemplos de situagées bem conhecidas.

Partindo para uma leitura critica da propaganda em relagdo aos aspectos
dialégicos, a propaganda analisada dialoga com os discursos atuais do poder de
compra oferecido pelos cartdbes de crédito, com o status que as pessoas que
possuem cartdes de crédito pensam ter, com a necessidade de saber onde e com o
que se gasta, com o controle das despesas mensais e com a rapidez e a seguranga
nos pagamentos.

A propaganda exagera em relacdo a imagem, a combinagdo de um castor
com um galo, no primeiro momento causa uma estranheza no leitor, no entanto, a
partir do estabelecimento das relagdes entre imagem, titulo e texto informativo

notamos que a propaganda n&o pretende enganar o publico-alvo.
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Do ponto de vista ético os argumentos utilizados n&o sédo reprovaveis, nao
sabermos onde gastamos e com o que no cartdo € comum para muitas pessoas nos

dias de hoje. Isso ndo foge da realidade.

3.7. Leitura da sexta propaganda impressa

A propaganda analisada é do analgésico ADVIL, do laboratério Wyeth. Essa
propaganda foi extraida de Revista Claudia, N° 38, 20009.
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Aplicando o segundo procedimento de leitura proposto na sequéncia didatica
— 12 leitura do n&o-verbal — observa-se que ha uma imagem do produto vendido, um
analgésico cujo nome é ADVIL. Ele aparece na parte superior do lado esquerdo da
pagina. O liquido de dentro da cépsula do analgésico é arremessado na palavra
“DOR”.

O publico-alvo desse tipo de produto sdo pessoas que tém varios tipos de
dores, porém sentem dores no estbmago quando tomam medicamentos. No primeiro
contato com a imagem, a sensagdo que o publico-alvo tem é do alivio da dor que
sentimos ao tomar o medicamento sem prejudicar ao estémago.

Essa propaganda procura atender as necessidades de seguranca da saude,
embora saibamos que a automedicagdo ndo € considerada um ato seguro. De
acordo com as logicas que regem o0 pensamente humano propostas por Le Bon,
observamos que a légica racional (compreende a decisdo pela pratica de um ato)
esta focada nesta propaganda, uma vez que nao tomamos qualquer remédio para
acabar com a dor, temos que pensar num medicamento adequado.

Na primeira leitura rapida do verbal observamos as palavras “ADVIL” e “DOR”
num primeiro momento; depois lemos na parte superior o texto “Acaba rapido com
as dores sem acabar com o seu estdbmago”. O texto confirma a percepg¢do da
rapidez com que o medicamento chega ao estdmago por ter capsulas liquidas e,
assim, acaba rapidamente com a dor.

Na segunda leitura mais detalhada do ndo-verbal, a imagem transmite a
sensagao de tomar um remédio e se sentir aliviado sem ter dor no estdbmago. Isso
ajuda a vender o produto. A imagem do conteudo da capsula liquida, associada a
agua que limpa e alivia retirando o que esta incomodando, nos da a sensagao de
cura.

A cor predominante na propaganda € o vermelho, que lembra a cor interna do
corpo humano, no caso, o estdbmago esta sendo representado. O vermelho
associada ao material, ou seja, ao estdmago, da idéia de lugar, de combate;
associada a afetividade da idéia de dinamismo, de forgca, de intensidade, de acéo.

No que se refere aos aspectos graficos, o texto “Acaba rapido com as dores
sem acabar com o seu estbmago” e o nome do produto (Advil) gravado na capsula

estdo em branco, associados ao afetivo dao ideia de limpeza, estabilidade.
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Na segunda leitura do verbal, a frase principal “Acaba rapido com as dores
sem acabar com o seu estdbmago”, relacionada a imagem do liquido caindo sobre a
palavra “DOR”, da maior confiabilidade para o produto vendido.

A respeito do recurso de linguagem utilizado na frase principal “Acaba rapido
com as dores sem acabar com o seu estbmago” ha o recurso denominado antitese.
As expressodes “Acaba rapido” e “sem acabar’ sao opostas, as duas situacdes sao
positivas em relagao a eficiéncia do produto. No entanto, a énfase esta para a ultima
frase “sem acabar com o seu estbmago”.

Observando os textos em letras menores, ha muitas informagdes importantes
sobre 0 medicamento “Advil’, com muitos argumentos para que se utilize o
medicamento. O texto “Novo Advil Extra Alivio. Forte contra a dor. Suave para o
estdbmago” reforca o que ja foi expresso na frase principal, também com duas idéias
opostas: forte e suave. No texto “Advil tem uma inovadora tecnologia em capsulas
liquidas e esta clinicamente comprovado ser muito rapido e eficaz. Advil é potente
contra as dores, mesmo as mais fortes.” reforca a imagem da capsula que tem o
liquido sendo despejado sobre a dor. Outro texto que argumenta a favor da eficacia
do medicamento é a explicagdo dada sobre sua poténcia “Mais forte do que 2
comprimidos comuns de paracetamol 500mg no alivio da dor de cabega tipo
tensional”; e sobre sua rapidez “14 min. mais rapido do que 2 comprimidos comuns
de paracetamol 500 mg no alivio da dor de cabega tipo tensional.”. Além disso, no
texto informativo ha indicagao para quais os tipos de dores que o medicamento deve
ser utilizado (Dor de cabeca/ Dor nas costas/ Dor muscular/ Enxaquecas/ Colica
menstrual/ Dores de gripes e resfriados comuns/ Dor de artrite/ Dor de dente).

A utilizacdo de tantos argumentos pressupde-se o0 convencimento para a
aquisi¢ao do produto, uma vez que o publico-alvo esta bem informado. Sendo assim,
o texto é mais racional do que emotivo, pois faz com que o publico-alvo pense nas
vantagens de um so produto servir para tantos tipos de dores.

Como todas as propagandas de medicamentos, o texto “A persistirem os
sintomas, o médico devera ser consultado” acompanha o texto informativo sobre o
produto.

Fazendo uma leitura critica da propaganda, observamos que em relagéo aos
aspectos dialogicos, ela dialoga com os discursos atuais de que os remédios
acabam com o estdmago, com a idéia de que os remédios liquidos tém acado mais

rapida.
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Quanto aos aspectos éticos, sabemos que a automedicacdo nado ¢é
aconselhavel na maioria dos casos. Os remédios devem ser prescritos por
profissionais da area. Essa propaganda induz o leitor a automedicagao prometendo
o milagre de acabar facilmente com a dor. Sabemos que enxaqueca, por exemplo, &
uma doenga muito dificil de ser resolvida e suas causas devem ser investigadas. A
propaganda também excede nos argumentos, por exemplo, ao prometer acabar com
a dor de dente e a dor da artrite. Ndo se acaba com a dor de dente tomando esse
tipo de remédio. O dentista deve ser consultado, pois dor de dente, na maioria dos
casos, € decorrente de carie e isso s6 se cura com o tratamento odontologico
adequado. A causa da dor deve ser tratada e esse remédio ndao pode fazer isso. No
caso da artrite, também sabemos que € uma doenga séria, que precisa ser tratada
em suas causas; eliminar a dor pode apenas mascarar o problema e dificultar a cura

ou controle da doencga. Do ponto de vista ético, portanto, a propaganda é reprovavel.
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CONCLUSAO

Essa pesquisa proporcionou um aprofundamento sobre pressupostos tedricos
atuais necessarios para o desenvolvimento de atividades de leitura em sala de aula
do género discursivo propaganda impressa. Foi necessario buscar subsidios teéricos
em pesquisas da area da Linguistica e da Linguistica Aplicada e, ainda, da area de
Comunicagao Social. O género discursivo propaganda mobiliza conhecimentos das
varias areas e, ainda, exige do leitor conhecimentos prévios (enciclopédicos) muito
vastos para uma leitura critica de uma peca publicitaria.

Concluimos que a utilizagcdo de procedimentos de leitura, por meio de
sequéncia didatica como a proposta no final do capitulo 2, além de facilitar a leitura
dos recursos verbais e ndo-verbais, possibilita 0 desenvolvimento da percepcéo do
aluno no que diz respeito a esses aspectos. Isso porque a sequéncia didatica
permite sistematizar conhecimentos de varias ordens: conhecimentos linguisticos,
textuais, socio-histéricos (cognitivo-conceituais) sobre o género discursivo
propaganda impressa e, ainda, proporciona ao leitor um percurso de leitura que
explora as caracteristicas constitutivas da propaganda impressa.

A sequéncia didatica proposta objetiva levar o aluno a observar, através de
questionamentos, o produto que esta sendo vendido, o publico-alvo a que se
destina, estabelecendo relagbes com as lembrancas, emocdes e experiéncias desse
publico-alvo, além de apresentar outras questdes que enfocam aspectos verbais e
nao-verbais da propaganda. Isso se faz necessario para que se tenha uma visao
mais ampla e critica do género discursivo propaganda impressa. Atividades de
leitura que consideram esse tipo de questionamento garantem ao aluno maior
sentido a seu aprendizado. Para os professores, a sequéncia didatica proposta pode
ser um meio de organizar as atividades de leitura de propaganda em sala de aula.

O que precisamos deixar claro € que os procedimentos de leitura sugeridos
nessa pesquisa, por meio de sequéncia didatica, ndo sdo uma receita pronta que
deve ser seguida passo a passo sem adaptagdes necessarias. O professor que for
utiliza-la como referéncia deve aprofundar seus conhecimentos teéricos sobre o
género discursivo propaganda impressa. Dessa forma, nos capitulos 1 e 2 sédo

apresentadas algumas abordagens tedricas basicas e necessarias para que se
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promovam os questionamentos sugeridos nos procedimentos de leitura. Além disso,
o professor deve selecionar as propagandas com as quais vai trabalhar de acordo
com os alunos com quem desenvolvera as atividades.

A leitura de propaganda em sala de aula € uma proposta desafiadora para
professores, que precisam conhecer bem o assunto para contemplar todos os
comentarios que os alunos fardo, e para os alunos, que serdo encorajados a ler
muito além do explicito no texto ou do percebido numa primeira leitura do nao-
verbal. As discussdes sobre a qualidade dos recursos argumentativos utilizados e
sobre os aspectos éticos da propaganda certamente contribuem para a formacgéao de
leitores criticos.

A analise apresentada no corpus de seis propagandas impressas retiradas de
revistas no capitulo 3 € uma das possibilidades de leitura. No caso da sala de aula,
devemos ouvir as outras possibilidades dadas pelos alunos.

Esperamos que esta pesquisa e a proposta de leitura apresentada contribuam
para que o professor de lingua portuguesa conhega os pressupostos tedricos do
género propaganda e realize atividades de leitura que tornem os alunos mais

proficientes e criticos em relagédo ao género em questao.
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