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PINHO, Ednéia de Céassia Santos. Argumentacdo e multimodalidade no ensino
de leitura do género anuncio publicitario. 2018. 291 f. Tese (Doutorado em
Estudos da Linguagem) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2018.

RESUMO

A interacdo permeia as relacdes humanas e, nesse processo, encontram-se lingua e
linguagem em suas variadas manifestacdes. As linguagens se modificam, evoluem e
se ampliam junto com a humanidade, comportando interferéncias do contexto.
Nesse sentido, hoje, as novas geracfes nascem imersas em um Ccenario
caracterizado pelo consumo, valorizacdo da imagem e envoltas pela tecnologia e
multimodalidade, fatos que alteram a composicdo do discurso, exigindo novas
formas de letramento. Considerando que o individuo passa a agir no mundo,
tornando-se parte dele por meio da linguagem e que esse uso € intencional, veicula
pensamentos, valores e crengas e se caracteriza como argumentativo, é essencial
refletir sobre as mdltiplas linguagens e a argumentacdo em sala de aula desde as
séries iniciais. Dessa forma, esta tese investiga como os alunos do 6° e 7° anos do
Ensino Fundamental de um colégio publico da cidade de Londrina-PR reconhecem
as marcas persuasivas responsaveis pela construcao de sentido do género anuncio
publicitario. Nosso corpus é formado por propagandas impressas e digitais,
envolvendo interatividade e multiplas linguagens (som, movimento, cor, imagem,
luz). Nos testes de leitura que realizamos, por meio de atividades interpretativas,
detectamos algumas particularidades relacionadas aos alunos da chamada geracao
Z: a multimodalidade é considerada um aspecto facilitador para o reconhecimento da
argumentacdo e do sentido do texto por esse publico; a identificacdo de ideias em
textos que envolvem multiplas linguagens ndo ocorre de forma clara; na visédo
desses leitores, ha diferentes graus de subjetividade nos recursos persuasivos; 0S
signos ndo verbais sdo mais atrativos e convincentes para essa geracéo; e a
interatividade e a ativacdo sensorial desempenham forte poder argumentativo nos
textos. Frente ao que constatamos, defendemos, nesta tese, que as atividades com
géneros variados, multimodais e em suporte digital, especialmente os andncios
publicitarios, devem fazer parte do conjunto de praticas escolares das aulas de
Lingua Portuguesa para explorar a leitura e a compreensdo das novas formas
textuais. O alunado, desde o inicio do Ensino Fundamental, precisa ter acesso a
uma formacgao que o torne apto a reconhecer tanto a simbiose de linguagens quanto
a exclusividade de elementos aplicados a intencionalidade e a diferenga de sentidos
em cada composicdo. A partir disso, esperamos uma formacao critica, reflexiva e
competente linguisticamente, pois o trabalho com o género anuncio publicitario, na
versao digital, pode revelar-se uma pratica pedagogica eficiente e atrativa ao novo
perfil de aluno, inegavelmente ligado a multimodalidade e a tecnologia.
Palavras-chave: Argumentacéo no a

Palavras-chave: Argumentacdo no anudncio publicitario. Multimodalidade. Ensino
de leitura.



PINHO, Ednéia de Céssia Santos. Argumentation and multimodality in the
teaching of the advertising genre reading. 2018. 291 p. Thesis (PhD in Language
Studies) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2018.

ABSTRACT

Interaction permeates human relations and, in this process, language is found in its
various manifestations. Languages change, evolve and expand along with mankind,
allowing interferences from the context. In this sense, nowadays, the new
generations are born immersed in a scenario characterized by consumption, image
appreciation and surrounded by technology and multimodality, facts that change
discourse composition, demanding new literacies. Considering that individuals
happen to act in the world, becoming part of it by means of language, and also that
language is intentional, argumentative, that it carries thoughts, values, beliefs,
reflecting on multiple languages and argumentation in the classroom since the first
years of schooling becomes paramount. Thus, the present thesis investigates as 6th
and 7th year students of a State Elementary School in the city of Londrina-PR
recognize persuasion marks responsible for giving meaning to texts of the advertising
genre. Our corpus is composed by printed and digital pieces of advertisement,
involving interactivity and multiple languages (sound, movement, color, image, light).
Based on the reading comprehension tests, it was detected some pecularities related
to the so-called Z-generation students: multimodality is considered a facilitating
aspect for the recognition of the argument and the meaning of the text by this public;
the identification of ideas in texts that involve multiple languages does not occur
clearly; from these readers viewpoint, there are different degrees of subjectivity in
persuasive resources; nonverbal signs are more attractive and convincing for this
generation; and interactivity and sensory activation play a strong argumentative
strategy in the texts. In this thesis, we argue that activities comprising a variety of
multimodal and digital text genres, especially advertisiements, should be part of the
set of school practices in Portuguese Language classes to explore the reading and
understanding of the new text patterns. Students, since early years of schooling,
must have access to a studying process in which they become capable to recognize
both the symbiosis of languages and the exclusivity of elements applied to
intentionality and difference of meanings in each composition. From this point on, we
expect a critical, reflexive and linguistically competent literacy, since working with
advertisements genre, in their digital version, can prove to be an efficient and
attractive pedagogical practice to the new student profile, undeniably connected to
multimodality and technology.

Key words: Agumentation in advertisiement. Multimodality. Teaching reading.



PINHO, Ednéia de Cassia Santos. Argumentacion y multimodalidad en la
ensefianza de lectura del género anuncio publicitario. 2018. 291 h. Tesis
(Doctorado en Estudios del Lenguaje) - Universidade Estadual de Londrina, Londrina,
2018.

RESUMEN

La interaccidon permea las relaciones humanas y, en ese proceso, se encuentran
lengua y lenguaje en sus variadas manifestaciones. Los lenguajes se modifican,
evolucionan y se amplian junto con la humanidad, comportando interferencias del
contexto. En este sentido, hoy, las nuevas generaciones nacen inmersas en un
escenario caracterizado por el consumo, valorizacion de la imagen y envueltas por la
tecnologia y multimodalidad, hechos que alteran la composicién del discurso,
exigiendo nuevas formas de letramento. Considerando que el individuo pasa a
actuar en el mundo, convirtiéendose en parte de él con el lenguaje y que esa accion
es intencional, transmite pensamientos, valores y creencias y se caracteriza como
argumentativo, es esencial reflexionar sobre los multiples lenguajes y la
argumentacion en el aula desde las series iniciales. De esa forma, esta tesis
investiga como los alumnos del 6° y 7° afios de la Enseflanza Fundamental Il de un
colegio publico de la ciudad de Londrina-PR reconocen las marcas persuasivas
responsables de la construccién de sentido del género anuncio publicitario. Nuestro
corpus estd formado por propagandas impresas y digitales, involucrando
interactividad y multiples lenguajes (sonido, movimiento, color, imagen, luz). En las
pruebas de lectura que realizamos, por medio de actividades interpretativas,
detectamos algunas patrticularidades relacionadas a los alumnos de la llamada
generacion Z: a la multimodalidad se considera un aspecto facilitador para el
reconocimiento de la argumentacién y del sentido del texto por dicho publico; la
identificaciébn de ideas en textos que involucran mdltiples lenguajes no ocurre de
forma clara; en la visidn de estos lectores, hay diferentes grados de subjetividad en
los recursos persuasivos; los signos no verbales son mas atractivos y convincentes
para esa generacion; y la interactividad y la activacion sensorial desempefian un
fuerte poder argumentativo en los textos. Frente a lo que constatamos, defendemos,
en esta tesis, que las actividades con géneros variados, multimodales y en soporte
digital, especialmente los anuncios publicitarios, deben hacer parte de la totalidad de
las practicas de la escuela de clases de portugués para explorar la lectura y la
comprension de la nueva formas textuales. El alumnado, desde el inicio de la
Ensefianza Fundamental, necesita tener acceso a una formacién que lo haga apto
para reconocer tanto la simbiosis de lenguajes como la exclusividad de elementos
aplicados a la intencionalidad ya la diferencia de sentidos en cada composicion. A
partir de eso, esperamos una formacion critica, reflexiva y competente
linglisticamente, pues el trabajo con el género anuncio publicitario, en la version
digital, puede revelarse una préactica pedagdgica eficiente y atractiva al nuevo perfil
de alumno, innegablemente ligado a la multimodalidad ya la tecnologia.

Palabras-clave: Argumentacibn en el anuncio publicitario. Multimodalidad.
Ensenanza de lectura.
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INTRODUCAO

A forma de exercer a comunicagao mudou e continua mudando a cada
dia. Os novos recursos e meios comunicativos alteram a configuracdo social,
abrangendo as mais diversas esferas. A tecnologia interfere em, praticamente, todas
as atividades com as quais estamos em contato no cotidiano, desde as mais
corriqueiras até as mais complexas. Dessa forma, a troca de ideias, 0 acesso as
noticias, a rapidez com que as informacdes chegam e as inumeras atualizacdes
podem funcionar como um fator de impulséo, inclusive, para o ensino e para a
aprendizagem. No novo cenario, constatamos que, ao contrario do que pensavamos
em outras épocas, sS40 0S mais jovens que manejam com propriedade 0s novos
aparelhos, circulam pelos ambientes digitais e navegam na internet com aptidéo igual
ou superior a dos adultos.

As criangas e os adolescentes, de forma geral, nascem imersos num
cenario tecnoldgico e hibrido, fato que justifica o interesse, o dominio e até a
necessidade das denominadas geracdes Y e Z! de terem contato permanente com as
multiplas linguagens e com os recursos digitais. Segundo Amaral (2003, p. 46), a
internet tornou-se a extensao das atividades de criancas e adolescentes e “tem sido
utilizada para brincar, para aprender e, principalmente, para se comunicar e formar
relacionamentos, incluindo, nesse processo interativo, 0 desenvolvimento
diferenciado de sua cognigao, inteligéncia, raciocinio, criatividade e personalidade”.

No cenario contemporaneo, vemos a ampliacdo dos géneros textuais
e, de modo inquestionavel, solidifica-se a hibridizagdo da linguagem, ancorada pela

multimodalidade que tem se tornado progressivamente mais natural e comum na

! Embora ndo haja um consenso a respeito da faixa etaria exata dos pertencentes as denominadas
geragdes Y e Z, diversos estudos convergem para o consenso de que a chamada Geragao Y (Y da
expressao young) ou millennials é a geragdo dos nativos digitais. Trata-se dos nascidos entre 1979 e
1995. Segundo Xavier (2011, p. 4), “Essa geragdo vem crescendo com grande acesso a tecnologias,
como plataforma de jogos eletrénicos, computadores e telefones celulares multifuncionais. Ela fotografa
objetos e pessoas, calcula valores, agenda numeros, nomes e compromissos, capta musica da Internet,
grava voz, videos e arquivos de texto, cria identidades diferentes, modera comunidades virtuais,
participa de diversas redes sociais simultaneamente, entre outras agdes tornadas possiveis com a
chegada das TDIC”. A Geragao Z (Z de Zapping - zapear) termo inglés utilizado para telespectadores
que mudam frequentemente o canal de televisdo é composta pelos nascidos entre 1992 a 2010.
Também s&o conhecidos como centennials. Segundo Freire Filho e Lemos (2008, p. 17), “garotos e
garotas da Geragéo Z, em sua maioria, nunca conceberam o planeta sem computador, chats, telefone
celular. Sua maneira de pensar foi influenciada desde o bergo pelo mundo complexo e veloz que a
tecnologia engendrou. Diferentemente de seus pais, sentem-se a vontade quando ligam ao mesmo
tempo a televisao, o radio, o telefone, musica e internet’.
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transmissdo das mensagens, inclusive publicitérias. Nessa direcdo, as propagandas
— foco de nossa tese e rotineiramente encontradas nesse e em outros contextos —
necessitam, ao mesmo tempo, adaptar-se as novas exigéncias do mundo moderno e
utilizar os artificios disponiveis com destreza para alcancar a persuasdo de seus
leitores. Assim, a leitura desse género e de todos 0s outros que circulam socialmente
exige que o individuo esteja cada vez mais atento aos elementos que levam a
significacdo. Em se tratando dos textos altamente argumentativos, como o0s
publicitarios, as estratégias sdo sempre inovadoras e tendem a manipular o leitor na
direcéo desejada: a adesao.

Caracterizadas por essa esséncia fortemente persuasiva, as
propagandas circulam, inclusive, pelo ambiente escolar e auxiliam na realizacdo de
analises que enfatizem o poder das palavras, das construcbes semanticamente
elaboradas, da insercdo das imagens e, agora, mais do que nunca, dos signos que
ultrapassam o verbal e o imagético, chegando a outras esferas para a construgcédo dos
sentidos. Sendo a argumentacao mais comum do que imaginamos, pois ela € inerente
a lingua, compreendemos que ser competente na utilizacdo das estratégias e no
reconhecimento dos mecanismos de convencimento é essencial para a vida em
sociedade em todas as faixas etarias e segmentos.

Portanto, torna-se primordial, no contexto escolar, a viabilizacdo de
atividades que permitam ao aluno ser capaz de argumentar, de refletir, de criticar, de
avaliar e de pensar como cidadao inserido socialmente e ndo apenas ter contato com
conteldos estruturais ou gramaticais. Liberali (2013) afirma que os estudos da
argumentacdo, além de colaborarem para uma melhor compreenséo dos elementos
linguisticos e seu funcionamento, sdo essenciais para entender o que significam as
acOes humanas e quais suas consequéncias.

Além disso, as ac¢bes para tornar o aluno habilidoso na apreenséo de
ideias e sentidos ndo podem negligenciar a multiplicidade de linguagens, afinal,
segundo Rojo (2012), a composicao das imagens e a escolha das combinagdes e dos
arranjos fazem com que os significados ecoem de maneira mais impactante em todos
0s géneros. Dessa forma, a multissemioticidade, a argumentacao e o género anuncio
publicitario apresentam-se como material elementar para o ambiente educacional,
uma vez que, ao serem comuns no cotidiano do alunado, trazem para a sala de aula
uma aprendizagem mais palpavel, real e préxima da necessidade social dos

individuos.
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Dessa forma, surgiu nosso desejo de entender como todos esses
fatores influenciam o comportamento do leitor que esta iniciando o Ensino
Fundamental Il (primeiro nivel de atuacdo para o profissional de Letras), de que
maneira interpretam, reconhecem e estabelecem sentido entre as linguagens
presentes nos anuncios publicitarios. Frente a esses pressupostos, levanta-se a tese
que pretendemos comprovar: a leitura dos anuncios publicitarios ndo se processa da
mesma forma em diferentes suportes e, por isso, requer habilidades leitoras distintas
gue precisam ser trabalhadas na escola.

Portanto, a nossa primeira motivagéo para esta tese baseou-se em
cinco questionamentos: a) se 0s nascidos nesta era tecnoldgica realizam uma leitura
de qualidade; b) se estabelecem uma relacao interacional com o autor do texto para
a construcdo do sentido; c) se a capacidade de praticar acdes variadas (ludicas,
académicas, interativas, de entretenimento), de forma simultdnea, caracteristica
dessa geracédo, de algum modo auxilia nessa leitura ou na construgéo/ativacao dos
conhecimentos prévios; d) se as multiplas linguagens séo interpretadas com clareza
por esses individuos; e) se o reconhecimento da intencionalidade argumentativa a
partir das variadas composicdes, estilos, formas e suportes em que 0s textos se
apresentam realmente ocorre.

Ao aproximar essas questdes do contexto educacional, nosso
ambiente de acdo e celeiro para formacéo de leitores proficientes, questionamo-nos
se, efetivamente, nas escolas, especialmente as publicas, era possivel levar para a
sala de aula propagandas digitais, interativas, envolvendo a multimodalidade e a
multissemiose dos recursos; se ha obstaculos para que o professor de Lingua
Portuguesa trabalhe com os géneros ligados a tecnologia; se as escolas estéo,
realmente, atentas a este novo perfil de sujeito leitor e se, inclusive em termos de
infraestrutura e material didatico, o trabalho com esses textos € permitido.

A partir disso, surgiram nossas perguntas de pesquisa: a leitura de
anuncios publicitarios é realizada da mesma forma em diferentes suportes, ou seja,
h& exigéncia de ativacdo das mesmas habilidades por parte do sujeito leitor? De que
modo ocorre a identificacdo das pistas argumentativas nos dois suportes de
veiculacdo: impresso e digital? Uma forma se sobrepbe a outra em termos de

relevancia pedagogica?
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Dessa forma, estabelecemos nosso objetivo geral:

— Analisar como alunos do 6° e 7° anos reconhecem a argumentagao

em anuncios publicitarios veiculados em diferentes suportes.

A partir do objetivo geral, consideraremos 0s seguintes objetivos

especificos:

e descrever como os documentos oficiais (PCN, BNCC, Diretrizes
Curriculares) orientam o trabalho com a multimodalidade, com o
género anuncio publicitario e com a argumentagdo em sala de
aula;

e discutir o impacto da tecnologia e dos textos sincréticos na atuagao
do sujeito leitor;

e analisar como ocorre a interpretacdo dos recursos verbais e
imagéticos em anuncios publicitarios;

e comparar as formas de identificacdo das pistas argumentativas

dos anuncios nos suportes impresso e digital.

Dessa forma, nossa pesquisa englobou o tripé: argumentacdao,
multimodalidade e ensino, visando atrelar as necessidades educacionais dos alunos
do século XXI ao que é possivel e produtivo ser trabalhado em sala por meio do
género anuncio publicitario. Para isso, nossa tese esta dividida em quatro capitulos,
aprofundando bases tedricas e analises.

No primeiro capitulo, “Argumentagdo”, tragcaremos um panorama
histérico, abordando os estudos argumentativos desde a antiguidade até o século XXI.
Analisaremos como o cendrio tecnologico, multimodal e digital tem influenciado a
construgédo argumentativa dos textos publicitarios e mostraremos 0os novos modos de
convencimento aplicados nos anuncios, visando a persuasédo. Conceituaremos o0
género propaganda interativa, suas principais caracteristicas e focalizaremos,
também, como a argumentacao tem sido tratada no ambiente escolar.

No segundo capitulo, “Novas e multiplas linguagens”, primeiramente,

enfocaremos o conceito de linguagem, suas formas de manifestacéo, além de mostrar
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como as combinacdes linguisticas alteram e intensificam a produg&o de sentido. Na
sequéncia, traremos o0 conceito de multimodalidade, sua materializagao e influéncia
na leitura textual. Faremos uma retrospectiva histérica dos estudos sobre o
letramento, até chegamos ao conceito de multiletramento. Refletiremos, também,
como os documentos oficiais preconizam a abordagem dessas questdes em sala de
aula.

No terceiro capitulo, “Leitura e novos contornos sociais”,
informaremos dados sobre o perfil de leitores brasileiros, chegando aos resultados
obtidos em provas externas internacionais que aferem a qualidade de leitura realizada
pelos estudantes. Tragcaremos um percurso que mostra as transformacodes pelas quais
a concepcao de leitura passou, fazendo uma breve retrospectiva das principais
correntes. Distinguiremos os perfis de leitores existentes até o conceito de ubiquidade.
Abordaremos os tipos de leitura e 0 que preconizam os documentos oficiais voltados
para o ensino de Lingua Portuguesa sobre esse aspecto. Por fim, refletiremos acerca
dos impactos da tecnologia na atuacao do sujeito leitor e no trabalho docente.

No quarto e ultimo capitulo, “Analise do corpus’, serdo apresentados
0s resultados e as andlises das duas atividades aplicadas com alunos do Ensino
Fundamental Il. As atividades foram baseadas em anuncios publicitarios divulgados
em suportes distintos e tinham como propdsito entender o trajeto de leitura realizado
por esse perfil de aluno no que tange a composi¢cao argumentativa desses textos. Os
dados coletados mostrardo se nossa tese de que esses individuos ndo processam a
leitura dos recursos persuasivos da mesma forma, quando em contato com suportes
distintos e que, portanto, necessitam de uma abordagem didatica diferenciada em sala
de aula, esta correta ou néo.

Em termos metodoldgicos, considerando nosso objetivo de investigar
um grupo social especifico, aprofundando analises, almejando o porqué dos
acontecimentos e dos resultados, produzindo novos conhecimentos e informacdes,
nosso trabalho enquadra-se na abordagem qualitativa. Segundo Gil (2002, p. 133),
esse processo de analise define-se como “uma sequiéncia de atividades, que envolve
a reducao dos dados, a categorizacao desses dados, sua interpretacéo e a redagao
do relatério”. Aprofundando as especificidades da pesquisa qualitativa, Silveira e

Cadrdova (2009) corroboram, afirmando que as caracteristicas dessa abordagem sao
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[...] objetivacdo do fendbmeno; hierarquizacdo das agdes de descrever,
compreender, explicar, precisdo das relacdes entre o global e o local
em determinado fendmeno; observancia das diferencas entre o mundo
social e o mundo natural; respeito ao carater interativo entre os
objetivos buscados pelos investigadores, suas orientacdes tedricas e
seus dados empiricos; busca de resultados os mais fidedignos
possiveis; oposi¢cdo ao pressuposto que defende um modelo Unico de
pesquisa para todas as ciéncias (SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p. 32).

Quanto aos objetivos, classificamos nossa tese como descritiva, em
consonancia com as particularidades da abordagem qualitativa. Visamos
compreender o fendmeno da leitura, considerando a importancia da interpretacéo dos
fatos, respeitando o contexto da pesquisa, no caso, duas salas de aulas, com a
agitacdo caracteristica do cenario, 0 comportamento classico da fase escolar em
guestdo e a dinamica das aulas de Lingua Portuguesa em uma escola publica, sem
controlar as acdes ou o ambiente. Nossa andlise, ainda, enfatizara a interpretacao dos
fatos a partir dos resultados obtidos.

Quanto a finalidade, nossa pesquisa € aplicada, uma vez que almeja
acOes praticas, visando solucionar ou, ao menos, propor acées para os problemas
relacionados a leitura e ao trabalho com géneros argumentativos em sala de aula.
Nesse sentido, de acordo com Moita-Lopes (2006, p. 83-84), inUmeras pesquisas em
Linguistica Aplicada enquadram-se em duas correntes: 1) investigacdo teorico-
especulativa, pautada em dados teoricos, estabelecendo implicacbes de como
proceder em sala de aula, sem que esta seja objeto de investigacéo; e 2) investigagcao
do produto da aprendizagem de linguas, uma extensao da tradi¢cao anterior, no sentido

de que leva para a sala de aula

[...] as implicacdes de uma determinada teoria linguistica, que embasa
certa abordagem de ensino a ser investigada em termos de uma
relacdo de causa e efeito quanto ao desempenho dos aprendizes ou
do produto final da aprendizagem (MOITA-LOPES, 2006, p. 85).

Conforme Bortoni-Ricardo (2008), o professor que se coloca como
pesquisador se propde a produzir conhecimentos sobre os diversos obstaculos
encontrados no seu cotidiano com o objetivo de melhorar a sua pratica, pois esses

profissionais tém o compromisso de refletir a sua propria praxis, “buscando reforcar e
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desenvolver aspectos positivos e superar as proprias deficiéncias” (BORTONI-
RICARDO, 2008, p. 46).

Quanto aos procedimentos técnicos, enquadramos nossa pesquisa
como de campo, uma vez que, segundo Fontelles et al. (2009), esse procedimento
visa efetuar uma coleta de dados que possibilitem responder a determinados
problemas com o propésito de compreender a realidade em que ocorrem. Para Gil
(2002, p. 53), nesse tipo de estudo, realiza-se “a maior parte do trabalho
pessoalmente, pois € enfatizada a importancia de o pesquisador ter tido ele mesmo
uma experiéncia direta com a situacdo de estudo”. Nesse sentido, consideramos
nossa permanéncia em sala, durante todo o processo de aplicagcdo, como uma forma
de entender as particularidades do grupo estudado e os porqués dos resultados.

Em termos de relevancia, nossa pesquisa esta calcada nas
orientacdes preconizadas pelos documentos oficiais que alertam, desde a publicacao
dos Parametros Curriculares Nacionais em 1997, para a necessidade de se repensar
as praticas de ensino de Lingua Portuguesa frente as novas configuracfes sociais até
a publicacdo da Base Nacional Comum Curricular, em 2017, que chama a atencao
para as composi¢cdes multimodais dos textos, 0S novos contornos sociais e o perfil
dos alunos que estéo nos bancos escolares hoje, a chamada geracao Z.

De acordo com as postulacdes da 32 versao publicada da BNCC, uma
das orientacdes voltadas ao ensino da Lingua Portuguesa é fazer uso das linguagens
verbal, corporal, multimodal, entre outras, para que o aluno possa expressar-se e
partilhar informacdes em contextos variados e, dessa forma, produzir sentidos que
“levem ao entendimento mutuo”, considerando que o texto € o “centro das praticas de
linguagem” (BRASIL, 2017, p. 63). Ademais,

Nas sociedades contemporaneas, textos ndo sao apenas verbais: ha
uma variedade de composicdo de textos que articulam o verbal, o
visual, o gestual, o sonoro — o que se denomina multimodalidade de
linguagens. Assim, a BNCC para a Lingua Portuguesa considera o
texto em suas muitas modalidades: as variedades de textos que se
apresentam na imprensa, na TV, nos meios digitais, na publicidade,
em livros didaticos e, consequentemente, considera também os varios
suportes em que esses textos se apresentam (BRASIL, 2017, p. 64).

Frente ao exposto, algumas delimitacdes se fizeram necessarias para

arealizacdo desta tese, a comecar pela escola. Escolhemos uma instituicao de ensino
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publica e estadual que representasse o Ensino Fundamental na cidade de Londrina-
PR. Para isso, elegemos uma instituicdo situada na &rea urbana da cidade, mais
precisamente na regido oeste. A escola atende em torno de 500 alunos no Ensino
Fundamental Il, nos periodos matutino e vespertino, totalizando 17 turmas, divididas
entre 6°, 7°, 8° e 9° anos. Dentre elas, delimitamos os 6° (28 alunos) e 7° anos (26
alunos), como nossos sujeitos a serem pesquisados. A escolha dessas turmas
justifica-se por dois motivos: 0 6° ano, por se tratar da primeira série do Ensino
Fundamental Il, e o 7° ano, por representar, para nos, a consolidacdo dessa nova
etapa. Outra justificativa que nos levou a essa escolha est4d no fato de que as
orientacdes educacionais da Base Nacional Comum Curricular (BNCC), quando traz
as competéncias especificas para o trabalho com os géneros, apresenta um trabalho
conjunto com os dois anos escolares, ou seja, mesmos objetivos e habilidades a
serem desenvolvidas com os dois segmentos.

A luz das colocagdes de Bakhtin (2010, p. 261), ao afirmar que “todos
os diversos campos da atividade humana estao ligados ao uso da linguagem” e que
as formas séo tao variadas quanto as esferas, outra delimitacdo que fizemos foi com
relacdo ao género a ser trabalhado em sala, pois os enunciados, formas para se

concretizar o uso da lingua em sociedade, segundo o autor,

[...] refletem as condic¢des especificas e as finalidades de cada referido
campo nao so por seu contelido (teméatico) e pelo estilo da linguagem,
ou seja, pela selecdo dos recursos lexicais fraseoldgicos e gramaticais
da lingua, mas, acima de tudo, por sua construgdo composicional.
Todos esses trés elementos -o conteudo tematico, o estilo, a
construcdo composicional - estdo indissoluvelmente ligados no todo
do enunciado e sao igualmente determinados pela especificidade de
um determinado campo da comunicagdo. Evidentemente, cada
enunciado particular € individual, mas cada campo de utilizacado da
lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, os
gquais denominamos géneros do discurso (BAKHTIN, 2010, p. 261-
262).

Assim, a esfera publicitaria foi o ponto de partida para a delimitacédo
do corpus. Dentro desse campo da atividade humana, também denominado por
Marcuschi (2008, p. 155) como “dominio discursivo”, (“praticas discursivas nas quais
podemos identificar um conjunto de géneros textuais que as vezes lhes sao proprios
ou especificos como rotinas comunicativas institucionalizadas”) elegemos o género

anuncio publicitario como nosso corpus. Escolhemos quatro andncios, respeitando o
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seguinte critério de selecao: duas pecas distintas para 0 mesmo produto anunciado,
uma priorizando a linguagem verbal e a imagética (na versdo impressa) e outra
priorizando a multimodalidade e a interatividade (na versao digital) a fim de comparar
0 reconhecimento dos recursos argumentativos. Como nosso objetivo era aplicar dois
testes, selecionamos uma propaganda de produto e outra de ideia.

Salientamos, neste momento inicial, com relagdo ao uso dos termos
publicidade e propaganda, os quais eram aplicados com sentido distinto, que as
tendéncias contemporaneas ratificam sua proximidade semantica, possibilitando sua
utilizacdo como sindnimos e, dessa forma, procederemos em nossa tese. A respeito

dessa confinidade, Mucchielli (1978, p. 23) declara:

A publicidade e a propaganda fazem-se passar por informacdo ou
educacdo, mas seu objetivo real, ndo é transmitir uma mensagem e
sim utilizar a comunicacao: (com todos 0s seus recursos) para orientar
os individuos e os grupos, a fim de leva-los a agir na direcéo esperada
(MUCCHIELLLI, 1978, p. 23).

Sandmann (2007, p. 10) corrobora, afirmando que publicidade

[...] € usada para a venda de produtos ou servi¢os e propaganda tanto
para a propagacdo de idéias como no sentido de publicidade.
Propaganda é, portanto, o termo mais abrangente e o que pode ser
usado em todos os sentidos.

Os termos publicidade e propaganda, constantemente, sao aplicados
de modo equivalente e 0 sdo se considerarmos o0 seu propésito que é prender a
atencao do leitor e convencé-lo. No entanto, segundo Sandmann (2007), ha certas
distincbes entre eles. A propaganda, além da sua caracteristica basilar de propagacao
de ideias, também pode ser aplicada no sentido comercial, trata-se de um termo mais
geral. A publicidade constitui-se um termo mais especifico em sua fungéo, caracteriza-
se como a venda propriamente de servigos ou produtos, visando ao lucro. Conforme
Sant’Anna (2005, p. 76), “tornar conhecido um produto, servico ou uma firma;
despertar, na massa consumidora, o0 desejo pela coisa anunciada, ou criar prestigio
ao anunciante” é o objetivo da publicidade.

Com relagao aos suportes (digital e impresso), a escolha ocorreu em

conformidade a umas de nossas indagacdes iniciais: entender se ha diferencas na
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leitura dos recursos argumentativos quando eles estao presentes em textos instalados
em suportes diferentes. Para Marcuschi (2008, p. 174), “o suporte ndo é neutro e o
género nao fica indiferente a ele”; complementa, ainda, que “ele é imprescindivel para
gue o género circule na sociedade e deve ter alguma influéncia na natureza do género
suportado”. De forma sintetizada, o autor define o suporte de um género como: “um
l6cus fisico ou virtual com formato especifico que serve de base ou ambiente de
fixagcdo do género materializado como texto”. Logo, queremos entender a relevancia
desse “l6cus” para a leitura do anuncios publicitarios.

Definidos esses elementos, na sequéncia, delimitamos o instrumento
para coleta dos dados e, assim, elaboramos uma atividade interpretativa a respeito
dos textos. A estrutura da atividade assemelhou-se ao que os alunos ja estavam
acostumados a trabalhar no livro didatico, e o questionario foi construido com
perguntas abertas e fechadas sobre o contetdo e os elementos composicionais das
propagandas. Nestes questionarios, consideramos o objetivo do andncio, as
particularidades do suporte de veiculacdo e alternamos o nivel de aprofundamento
das questdes.

Em sala de aula, antes de chegarmos a aplicacdo da atividade,
estabelecemos um roteiro didatico sobre o género andncio publicitario que foi
conduzido, antecipadamente, pela professora de Lingua Portuguesa da turma a fim
de instrumentalizar os alunos a respeito da esfera publicitaria. Por fim, apds a
conclusao das aulas e aplicacédo dos testes, os dados coletados foram separados e
analisados com base em duas categorias estabelecidas e criadas por nés, conectando
a teoria explanada nos trés capitulos iniciais e o objetivo desta pesquisa.

Em suma, essas foram algumas das delimitaces que se fizeram
necessarias para a construcdo da nossa tese, as demais serdo esmiucadas no 4°
capitulo, quando detalharemos cada uma das etapas, o porqué das escolhas
realizadas e os resultados obtidos. A seguir, iniciaremos o trajeto dos estudos

argumentativos, uma das teorias que fundamentam nosso trabalho.
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1 ARGUMENTACAO

Neste primeiro momento de nosso trabalho, abordaremos as
guestBes basilares dos estudos argumentativos. Desde a Antiguidade até os dias
atuais, a contribuicéo da area e suas implicacées no uso da linguagem séo de extrema
relevancia e, nessa perspectiva, tracaremos um panorama historico, apresentando as
concepcdes da Antiga e da Nova Retorica até chegar aos elementos aplicados como
recursos persuasivos nos textos publicitarios que circulam socialmente no século XXI

e a influéncia do cenario tecnoldgico, multimodal e digital na construcdo do sentido.

1.1 A ANTIGA RETORICA: PRINCiPIOS ARGUMENTATIVOS

Os estudos argumentativos datam do século V antes de Cristo. Desde
Corax e Tisias, em seu “método de argumentacao”, a area apresenta notoriedade e
sua importancia no processo persuasivo tem sido respeitada. Os retores ensinavam a
arte de argumentar para a defesa dos direitos dos cidadaos. Com os sofistas, a arte
do falar bem torna-se uma habilidade valiosa para o cidadao, que deveria ser dotado
de mecanismos retoéricos capazes de levar o auditério & persuasdo em quaisquer
situacoes.

Com Gorgias (487 a.C. - 380 a.C.), segundo Oliveira (2002), os
estudos argumentativos comecam a desenvolver um carater mais artistico e a
linguagem passa a utilizar recursos métricos e de construgdo, a fim de conferir maior
forca persuasiva ao discurso. Nesse caminho, varios nomes se debrucam sobre o
estudo da “arte da palavra”, por exemplo, Isécrates, que concebia a retérica como a
juncdo entre virtudes e ideias essenciais para os discursos; Demdstenes que
apresentava trés tipos de discurso: para causas privadas, publicas e para a
assembleia, também conhecido por sua argumentagao concisa e pura; e Aristoteles,
grande pensador da retérica Antiga, que preconizava a clareza e a adequagdo ao
assunto e ao momento do discurso como fatores basilares para a boa argumentacéo.

Para ele, a retdrica consistia em apurar o que funcionava de modo
mais eficaz no processo de convencimento. Aristételes, consoante Oliveira (2002),
estabeleceu que a persuaséao se relacionava a trés aspectos: o carater do orador, a

disposicdo dos ouvintes e o proprio discurso. Para o fildsofo, o discurso, ao ser
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elaborado, € formado por cinco componentes: a invencao (busca por contetudos e
argumentos adequados ao discurso), a disposicao (ordenacdo do que sera dito no
discurso), a elocucéo (maneira como 0s argumentos seréo expostos), a memorizacao
(forma de reter as informacdes) e a acdo (manifestacao prépria do discurso - oral).
Quanto as técnicas retoéricas, trés géneros foram considerados por Aristoteles com
base na estrutura social que se apresentava: deliberativo (tomada de decisdes de
maneira coletiva em favor da populacéo), judiciario (acusacao ou defesa de alguém
perante o juri) e epiditico (condenacgao ou exaltacdo de atitudes).

Oliveira (2002) afirma que, durante a decadéncia da Grécia, o centro
da cultura passou a ser Roma, onde, a principio, a Retdrica acabou ndo suscitando
tanto interesse. Mas, ainda assim, outro nome de grande relevancia surgiu: Cicero
que, além de orador, foi um politico de destaque, pois teve seus discursos elevados
ao patamar de modelo devido a sua habilidade na arte do falar. Para ele, o objetivo
do orador era provar, agradar e comover; sua obra mais importante denomina-se
Catilinérias.

Ainda conforme os apontamentos da autora, Quintiliano foi outra
figura significativa para os estudos retéricos. Com seu Tratado sobre a Oratéria,
atrelou a argumentacdo a educacdo e realizou a divisdo da gramatica em partes
distintas: “a ciéncia do bem falar, a interpretacdo dos poetas e a arte de escrever”
(OLIVEIRA, 2002, p. 223). Essas duas obras, Catilinérias e Tratado sobre a Oratoria,
contribuiram significativamente para o desenvolvimento da Retérica Classica, até o
momento em que 0s romanos também comecaram a se apresentar decadentes, por
volta do século Il

Apo6s um longo periodo de predominio na Antiguidade, a Retorica
avanca pela Idade Média, deixando de priorizar questdes filoséficas para se dedicar a
aspectos referentes a ornamentacéao do discurso. Frente a esse cendrio, surge a teoria
do ornatus no século XI. E nessa época que comecam a despontar os primeiros sinais
da Estilistica, e os temas argumentativos passam a ter como centro a lgreja.

Durante o Renascimento, conforme Oliveira (2004), a Retdrica
comeca a entrar em um processo de declinio, mesmo estando presente nos ciclos
escolares de cunho religioso. Nesse periodo, era conferida maior énfase a elocucao
do discurso, o que importava era a linguagem elegante, ndo necessariamente bem
construida; e a Retdérica comeca a ser introduzida como disciplina académica

autdbnoma na Universidade de Lisboa:
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O objeto da retérica antiga era, acima de tudo, a arte de falar em
publico de modo persuasivo; referia-se, pois, ao uso da linguagem
falada, do discurso, perante uma multiddo reunida em praca publica,
com o intuito de obter a adesdo desta a uma tese que se lhe
apresentava. Vé-se, assim, que a meta da até oratoria — a adeséo dos
espiritos — é igual a de qualquer argumentacdo (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 6).

Na ldade Contemporanea, segundo os estudos de Oliveira (2004),
compreendendo os séculos XVIII e XIX, ocorre o renascimento da Retorica a partir da
publicacdo de varias obras no universo académico, as quais retomaram o interesse
por essa area do conhecimento. Em Portugal, por exemplo, com o incentivo de
diversos programas culturais, houve uma revalorizagdo dos estudos retoricos. A
publicacao das tradu¢es comentadas de Quintiliano também foi responsavel por esse
fomento. Em alguns locais, como no Brasil, 0 ensino da arte do bem falar estava
voltado, basicamente, para a formacdo de sacerdotes, até que, com o advento do
Romantismo, a Retorica volta a sofrer certo desprestigio.

Por fim, com a chegada do século XX, depois de um longo caminho,
conforme as colocacdes da autora (OLIVEIRA, 2004, p. 116), a Retdérica ganha vida
nova e a Estilistica atinge o status de ciéncia, configurando-se como “um estudo
sistematico da linguagem em seus recursos. Embora muitos de seus aspectos
possam parecer ingénuos, ganhou estatuto de verdadeira ciéncia pela amplidao das
observacdes, sutileza da andlise, precisdo das definigdes e rigor das classificagcdes”.
Dessa forma, pesquisadores como Charles Bally e Karl Vossler sdo os precursores
dos estudos estilisticos com suas teorias: estilistica da expressao (enfatiza o sistema,
as estruturas, a relacdo da forma com o pensamento) e estilistica do individuo
(enfatiza as relacdes de expressdao com o falante ou grupo), respectivamente.
Segundo Meyer (2007), a retérica pode apresentar-se em trés vertentes: para Platéo,
como manipulagéo de auditério; para Quintiliano como a arte do bem falar; e, segundo

Aristoteles, como a exposi¢cdo de argumentos visando a persuasao.

Da primeira definigdo decorrem todas as outras concepgdes centradas
na emocdo, no papel do interlocutor, em suas reacdes, 0 que
atualmente implica propaganda e publicidade. Da segunda, tudo que
diz respeito ao orador, a expressdo, ao Ssi mesmo, a intencdo e ao
querer dizer. Quanto a terceira definicdo, ela diz respeito [...] sobre as
relacbes entre o explicito e o implicito, o literal e o figurado, as
inferéncias e o literario (MEYER, 2007, p. 21).
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O século XXI também se configura como um periodo importante nos

estudos argumentativos, como veremos a segulir.

1.2 NovAs CONFIGURAGOES ARGUMENTATIVAS E RETORICAS

De acordo com Oliveira (2004), no século XX, varias areas
solidificaram suas pesquisas nas bases argumentativas/discursivas. A Retorica passa
a ter seu objeto de estudo retomado pela Analise do Discurso, Linguistica Textual,
Estilistica, entre outras, inclusive a Semantica Argumentativa, a qual almeja analisar
0S mecanismos empregados no processo persuasivo entre locutores e alocutarios,
em dadas situagdes comunicativas. “Pode-se dizer que as maiores inovagoes
observadas na Nova Retdrica estao relacionadas ao contexto- extensdo do campo,
reducdo a tipos basicos de lugares — e a ampliagdo do uso da argumentagao”
(SANTIAGO, 2016, p. 21).

Em 1958, foram publicados os estudos de Chaim Perelman e Lucie
Olbrechts-Tyteca, sob o titulo Traité de I’ Argumentation: la nouvelle rhetorique, e de
Stephen Edelston Toulmin, The Uses of Argument. Esses trabalhos colocaram a
argumentacdo novamente em lugar de destaque nos estudos linguisticos e, segundo
Liberali (2013), esses autores influenciaram diversos campos, pois abriram caminho
para que outras vertentes linguisticas passassem a ter como objeto de andlise a
argumentacao, influéncia destacada, também, por Mariano (2005), ao afirmar que os
elementos argumentativos comecaram a ser analisados em diversas situacfes de
comunicacao, inclusive, em variados géneros de texto, a partir da teoria desses
pesquisadores. Em suma, “a argumentacdo mostrou-se para a Retérica um
componente intrinseco a natureza da linguagem e, mais especificamente, a interacéo
verbal” (MARIANO, 2005, p. 51).

Frente a essas colocagOes, apesar de suas bases bem solidificadas,
a argumentacado passou por variacoes no que diz respeito aos elementos que
deveriam ser valorizados ou enfatizados na arte do bem falar e do convencimento. As
técnicas e os realces na linguagem foram se modificando em decorréncia das
situacOes que se apresentavam. Entretanto, embora essas prioridades tenham se
alterado, as primicias da persuaséao resistem até hoje. Afinal, conforme postula Joly

(2002, p. 228), “Entre os Antigos e os Modernos, a finalidade declarada da retorica
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consiste, portanto, em dominar técnicas de persuasdo, para as quais sdo essenciais
a idéia de argumento e a de auditério. O discurso retérico deve levar a adesao”.
Nesse sentido, a palavra, desde o inicio, configura-se como um
recurso primordial para concretizar a persuasédo e, bem aplicada, seus efeitos séao
incontestaveis. Frente a um bom argumento, a uma linguagem convincente e bem
elaborada, dificilmente conseguiremos refutar a ideia que nos €& apresentada.
Segundo Ferreira (2010), somos “seres retdricos” e, por meio da palavra, agimos

socialmente, influenciamos e somos influenciados:

Por termos crencas, valores e opinides, valemo-nos da palavra como
instrumento revelador de nossas impressdes sobre o mundo, de
nossos sentimentos, convicgdes, duvidas, paixfes e aspiracdes. Pela
palavra, tentamos influenciar as pessoas, orientar-lhes o pensamento,
excitar ou acalmar as emocgdes para, enfim, guiar suas acgdes, casar
interesses e estabelecer acordos que nos permitam conviver em
harmonia (FERREIRA, 2010, p. 12).

Desse modo, podemos afirmar que tanto o trajeto percorrido pela
argumentacdo até os dias atuais quanto o que ela percorrera nos préoximos séculos
nao serd o mesmo, pois a sociedade evolui continuamente e, por consequéncia, a
lingua segue essa transformacdo e a argumentacédo, intimamente ligada a lingua,
acompanha as mudancas. Os arranjos comunicacionais e a Ccomposi¢ao
argumentativa realizada hoje, sob a influéncia do novo cenario, passam por avancos
e tentam ampliar as estratégias de persuasdo da maneira mais inovadora possivel.
Afinal, o convencimento requer um bom argumento para atingir o objetivo e, para
Fiorin (2015, p. 22), é ele que “realga, o que faz brilhar uma ideia”.

Como a argumentacdo estd presente na comunicacdo de forma
natural e vai se lapidando a partir das nossas necessidades, realizamos atos
comunicacionais que intencionam informar, convencer, direcionar atitudes e/ou
manifestar ideias e opinides. Para Liberali (2013, p. 26-27), “O objetivo de uma
argumentacao € criar um novo sistema de convicgdes e atrair outros para ele, isto €,
convencer outros a mudarem seus pontos de vista”.

Tracando um paralelo entre os conceitos dessa Nova Retérica com as
caracteristicas deste momento permeado pelas grandes mudancas tecnologicas na
qual estamos inseridos, € notdrio que este cenario contemporaneo exige que se

apresentem novas faces da argumentacao, pois, em todas as instancias sociais,
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captar a atencdo de alguém, hoje, e convencé-lo de algo, tem demandado maior
competéncia.

Assim sendo, reconhecemos que, desde os primeiros estudos
retéricos, a base da argumentacédo se mantém, seja ela voltada para a assembleia, a
fim de reivindicar direitos, ou para conseguir a liberdade, mudar o comportamento ou
a opinido do outro. O eixo condutor da argumentacdo € o convencimento e um dos
géneros no qual ele mais se apresenta € o anuncio publicitario, devido a sua
caracteristica basilar: convencer o leitor/consumidor a comprar determinada

mercadoria, como veremos no tépico seguinte.

1.3 A ARGUMENTAGAO NA PUBLICIDADE

Ao considerarmos a configuracdo social pautada no consumo e na
comunicacdo, como € a nossa atualmente, verificamos que estamos a mercé dos
anuncios publicitarios. Nesse sentido, corroboramos as colocacdes de Sant’Anna
(2005, p. 77), ao dizer que “todo anuncio € uma sedugdo” e “uma das maiores forgas
da atualidade”. Por mais que nao queiramos, as propagandas estdo em todo lugar: no
meio impresso, midiatico, digital ou virtual a caca de novos consumidores, tentando
comunicar suas ideias, visto que ela é, por exceléncia, “a técnica de comunicar”.

Somos bombardeados o tempo todo por mensagens que se
empenham em nos convencer a comprar um produto, um servigo ou até mesmo uma
ideia. Mas o que, de fato, nos move a compra? Quais recursos nos impulsionam? O
gue fica marcado em nossa mente a tal ponto de nos fazer sair da inércia e caminhar
ao encontro do produto? Para Sampaio (2013), estamos sujeitos as artimanhas da

publicidade, pois a

[...] propaganda seduz nossos sentidos, mexe com Nossos desejos,
revolve nossas aspiracoes, fala com nosso inconsciente, nos propde
novas experiéncias, novas atitudes, novas ag¢des. Por mais defesas
gue possamos construir, por mais barreiras que levantemos, sempre
ha o anuncio que fura o cerco, o comercial que ultrapassa os muros,
a ideia que interfere em nossa vontade (SAMPAIO, 2013, p. 8).

O contexto de producdo e recepcdo, a tematica, a funcdo, a

construcdo composicional, o estilo, enfim, todas essas dimensdes atuam para a
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caracterizacdo e a diferenciagdo dos géneros textuais. Quando consideramos 0
género anuncio publicitario, a relacéo entre a intencao do texto, que é a de persuadir,
e 0 uso de técnicas argumentativas fica ainda mais evidente. Como o leitor,
previamente, aguarda uma tentativa de manipulacédo e convencimento por parte do
texto devido ao seu preparo para esse tipo de leitura, suas defesas ficam mais alertas.
Dessa forma, para que haja persuasdo, € necessaria a presenca de mecanismos
altamente convincentes. Sant’Anna (2005, p. 88) atesta que “a publicidade tem de
interessar, persuadir, convencer e levar a acdo, ou seja, tem de influir no
comportamento das consumidoras”.

Nesse sentido, a linguagem aplicada no género anuncio publicitario
caracteriza-se por sua tentativa de fuga ao comum, isto €, a constru¢cdo exige
criatividade e aplicacdo de recursos que tenham o potencial, em primeiro lugar, de
chamar a atencdo do leitor em meio a tantos outros anuncios e, posteriormente,
manter a propaganda pelo tempo necessario para que a mensagem seja completada.
No caso dos textos escritos, essa manutencdo concretiza-se quando o individuo
realiza o ato de leitura até o fim do andncio. Para que isso ocorra, de fato, sdo validas

todas as tentativas de instigar o desejo do leitor:

A propaganda é irracional, unilateral, discricionaria, apenas pseudo-
coloquial. Ela persuade, move as pessoas: através de informacoes,
ideologicamente verdadeiras ou ndo; através da humanizacao, sincera
ou ndo; através de simbolismos e folguedos freudianos I[...]
(BARRETO, 1982, p. 120).

O consumidor, antes de chegar a concretizar a compra de um produto
ou servico, percorre um trajeto capaz de influenciar a sua decisdo. Segundo Cobra
(1991), dez fatores estdo diretamente ligados a compra ou a rejeicao de um produto.

O autor esquematiza, na Figura 1, a seguir, essas condicdes:
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Fonte: COBRA (1991, p. 47).
Figura 1 — Fatores que interagem na persuasao de compra

Ainda segundo Cobra (1991), no quesito eficacia persuasiva da
mensagem publicitaria, a escala de importancia que o leitor atribuird a mensagem
divulgada é definida a partir da presenca ou ndo de argumentos fortes. Essa forca
esta atrelada a qualidade desses argumentos, fato que influenciara na escolha final
do leitor, pois “se os argumentos sao fortes, eles podem produzir grande persuasao”
(COBRA, 1991, p. 48). O autor também aponta varias formas de tornar uma
propaganda mais atrativa e persuasiva, dentre elas, estdo o uso do humor,
testemunhos, demonstracdes, solucbes de problemas, narracdo, caracteristicas e
novidades.

Espinalt (1980, p. 20) prenunciava ideias desse autor, ao afirmar que

O instrumento publicitario ja ndo tem limites. Se uma das técnicas mais
elementares da publicidade é insistir e repetir sobre determinada
proposicao, 0s meios modernos proporcionam a base rapida e bem
prolongada de poder intensificar o fenémeno até o infinito.

Ao criar uma mensagem publicitaria, além do emprego dos
argumentos, o profissional da area tem a sua disposi¢cdo varios tipos de recursos:

fonéticos, morfolégicos, estilisticos, semanticos, discursivos, graficos, imagéticos e,
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atualmente, tecnolégicos e multimodais para compor a sua mensagem com o objetivo
de diferenciar-se dos demais anuncios. Afinal, conforme Barreto (1982, p. 119), “A
propaganda — valorizada pela criatividade — €, assim, a solugdo mais econémica para
0s problemas de venda na sociedade industrial”.

Em se tratando de persuasdo na publicidade, além dos fatores
linguisticos, comerciais, sociais e pessoais, 0s psicoldgicos também interferem no
processo de convencimento de maneira muito significativa. Dessa forma, hoje, as
propagandas empenham-se muito para atingir o consumidor/leitor ndo apenas de
maneira prética, palpavel, mas também em seu inconsciente. A venda ultrapassa a do
produto ou servico em si, afinal, as pessoas querem comprar sensacdes e conceitos,
como a felicidade, a economia de tempo, o glamour, o poder, a longevidade, a beleza,
o bem-estar, entre outros “produtos” que nem sempre sdo materiais.

Sob essa perspectiva, de acordo com os estudos de Malanga (1987,
p. 44), existem alguns fundamentos psicolégicos que sdo capazes de tornar o género
anuncio publicitario muito mais eficaz. Sao eles: a Atencéo, o Interesse, o Desegjo, a
Acado sob a Convicgdo, isto é, para que haja persuaséo, o texto publicitario deve
prender a atencdo do leitor até o final, incitando-o a ter interesse pelo produto, por
meio do desejo de compra que o anuncio desperta, criando conviccdo a respeito do
gue € anunciado para, enfim, leva-lo a acdo de compra. Apenas dessa forma, atinge-
se todos os objetivos tracados.

Considerando a infinidade de mecanismos que podem ser aplicados
na construcao do texto publicitario, conferimos destaque para 0s recursos imagéticos,
uma vez que eles, quando bem aplicados e trabalhados juntamente com as palavras,
revelam-se um meio atraente para convencer e cativar os diversos tipos de leitores,
como veremos no tépico a seguir. Para Joly (1996, p. 121), “A complementariedade
das imagens e das palavras também reside no fato de que se alimentam umas das
outras. [...] As imagens engendram as palavras que engendram as imagens em um

movimento sem fim”.

1.4 A ARGUMENTAGAO E O SIGNO IMAGETICO

Nossa época esta imersa na cultura da imagem. Mesmo em niveis

distintos, todos somos “consumidores de imagens”, como afirma Joly (1996).
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Entretanto esse consumo que, até certo ponto, parece-nos sob controle, produz
resultados, muitas vezes, imprevisiveis e/ou incontrolaveis. Na pratica, temos contato
com imagens em multiplos cenarios, interpretando-as, sendo atingidos por elas ou
aplicando-as. O poder persuasivo da imagem € inegavel e diferentes géneros
empregam-na como forma de cativar o leitor de maneira direta e répida,
principalmente, o publicitario. Joly (2002, p. 200) afirma que “a imagem influencia mais
do que a linguagem verbal, pois recordariamos mais facilmente as imagens do que os
textos”.

As pesquisas de Roland Barthes, ainda na década de 1960,
postularam o conceito de que a imagem é um conjunto de signos que transportam
mensagens visuais. Segundo Barthes (1990), a partir da analise realizada em um
anuncio publicitario das massas Panzani (corpus de sua pesquisa), existem trés
mensagens concomitantes em uma propaganda: a primeira caracterizada como
linguistica, ou seja, aquela referente as legendas e aos textos; a segunda € uma
mensagem denotada, explicita e a terceira conotada/implicita. Barthes declara que
todo signo imagético, assim como Saussure postulava sobre o signo linguistico
(composto por duas partes: um significante e um significado), é constituido por duas
mensagens: uma literal e outra cultural: a denotada (literal) emana um sentido inicial,
fiel a realidade, sem marcas ideoldgicas; enquanto a conotada (cultural) promove
outros sentidos influenciados pelo contexto do leitor. A partir dessa divisdo, Barthes
define o conceito de Retdrica da imagem.

Sardelich (2006, p. 6 e 7), em seus estudos referentes a leitura de
imagens, aponta varias perspectivas para que esse ato se concretize. Por exemplo,
quando o contato com a imagem é realizado a partir da abordagem formalista?,
influenciada pela semiética, realizada a partir do prisma conotativo e denotativo, ha

influéncia de seis cédigos que devem ser considerados:

e espacial: corresponde ao ponto de vista do qual se contempla a

realidade (acima/abaixo; esquerda/direita; fidelidade/deformacao);

2 Segundo a autora, “A proposta da leitura de imagens de tendéncia formalista fundamenta-se em uma
‘racionalidade’ perceptiva e comunicativa que justifica o uso e desenvolvimento da linguagem visual
para facilitar a comunicagdo” (SARDELICH, 2006, p. 454).
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e gestual e cenografico: refere-se as sensagdes produzidas pelos
gestos das figuras que aparecem (tranquilidade, nervosismo,
vestuario, maquiagem, cenario);

e luminico: corresponde a fonte de luz (de frente achata as figuras
que ganham um aspecto irreal, de cima para baixo acentua os
volumes, de baixo para cima produz deformagdes inquietantes);

e simbdlico: trata-se das convengdes (a pomba simboliza a paz; a
caveira, a morte);

e grafico: corresponde as imagens que sao tomadas de perto, de
longe;

e relacional. sdo relagdes espaciais que criam um itinerario para o
olhar no jogo de tensdes, equilibrios, paralelismos, antagonismos

e complementaridades.

Além da abordagem formalista, cuja racionalidade é o fundamento de
analise, existe, também, a abordagem antropoldgica, socioldgica e histérica na qual a
imagem é concebida como “fonte documental”, como “produto de pesquisa” ou, até
mesmo, como meio de intervencdo politico-cultural. Nessa perspectiva, séo
necessarios, reforca a autora, diversos olhares para discernir aspectos que em uma
leitura preliminar ndo foram captados, “é preciso buscar informacgdes fundamentais
gue respondam a perguntas do tipo: como as imagens foram geradas? por quem?
para quem? por qué?” (SARDELICH, 2006, p. 458).

Uma ultima perspectiva é a leitura critica de imagens, diretamente
ligada ao ambiente escolar. Nela, a aplicabilidade das imagens vai além da informacao
ou ilustracéo e passa a exercer a funcéo de educar e produzir conhecimento; e o leitor
exerce a analise mais aprofundada, relaciona o que vé com sua propria historia,
analisa a composicao, a intencdo, decodifica e posiciona-se.

Sem duvida, a forca da comunicagdo por meio de imagens é
significativa. Desde pequenos, 0 nOoSsO contato com 0S icones visuais e sua
interpretacéo ocorre de forma natural, em todos os ambientes, somos cercados por
significacdes e apelos. As imagens sé&o capazes de chamar nossa atengao a ponto de

levar-nos a comocao, ao riso, a dor, ao amor, ao desejo, a ojeriza, entre tantas outras
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possibilidades. Joly (1996) corrobora a forca e o impacto das imagens na vida dos

individuos afirmando:

Que a imagem seja uma producao consciente e inconsciente de um
sujeito € um fato; que ela constitua uma obra concreta e perceptivel
também; que a leitura dessa obra a faca viver e perpetuar-se, mobilizar
tanto a consciéncia quanto o inconsciente de um leitor ou de um
espectador é inevitavel (JOLY, 1996, p. 44).

A linguagem nao verbal presente no cotidiano nos cerca e nos
possibilita uma leitura mais dinadmica e, muitas vezes, inclusive, mecanica de seus
significados. Como exemplo, citamos as placas de transito, os simbolos, as cores e
até algumas imagens cristalizadas. Quando lemos e analisamos uma imagem, surge
uma série de aspectos que interferem na compreensao e no sentido que sera atribuido
a ela. Esse processo € influenciado pela subjetividade do leitor, por seu conhecimento
de mundo, incluindo desde suas experiéncias até seu contexto historico-social, pelas
condi¢Bes de producao da leitura e, também, pelo posicionamento enunciativo desse
sujeito. Assim, um mesmo texto/imagem podera apresentar diferentes significados
para leitores distintos.

Portanto, ndo € possivel controlar as varias interpretacbes de uma
imagem e nem mesmo o proprio autor pode direcionar ou interferir nas leituras a serem
realizadas quando o texto rompe a barreira de sua autoria. Para Barthes (1990, p. 32),
“toda imagem é polissémica e pressupfe, subjacente a seus significantes, uma
‘cadeia flutuante’ de significados, podendo o leitor escolher alguns e ignorar outros. A
polissemia leva a uma interrogagéo sobre o sentido”. Entretanto, conforme afirma Joly
(1996), é necessario certo limite e pontos de referéncia para uma andlise, a fim de
evitarmos desvios ndo condizentes com o0 que podemos considerar cabivel e
pertinente a determinada imagem.

No ato da leitura dos textos, e aqui incluimos as imagens, o leitor
sempre fara suas escolhas interpretativas e elas séo fruto de todo seu acervo cultural,
social, pessoal e académico. Dessa forma, alguns aspectos sdo negligenciados e
outros enfatizados, dependendo da sua intencdo e propésito, afinal, em todo ato de
leitura, de acordo com Goodman (1991), as intengdes do leitor sao tao significativas
na compreensao quanto as do autor na criacao do texto, seja ele verbal ou n&o verbal.

Entretanto a composicdo da imagem, principalmente em alguns géneros, como o
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publicitario, sempre ser& construida de forma a direcionar certas conclusdes por parte
do leitor, pois assim ser& possivel atingir os objetivos pretendidos. Barthes partilha da

mesma ideia:

[...] em publicidade, a significacdo da imagem &, certamente,
intencional: sdo certos atributos do produto que formam a priori o0s
significados da mensagem publicitaria, e estes significados devem ser
transmitidos tdo claramente quanto possivel; se a imagem contém
signos, teremos certeza que, em publicidade, esses signos sao
plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a mensagem
publicitaria é franca, ou pelo menos, enfatica (BARTHES, 1990, p. 28).

Ao analisarmos a imagem como uma forma de expressao, o que de
fato ela €, podemos identificA-la como veiculadora de sentido, pois sua composicao
transmite informagdes. De acordo com Joly (1996, p. 55), “Seja ela expressiva ou
comunicativa, € possivel admitir que uma imagem sempre constitui uma mensagem
para 0 outro, mesmo quando esse outro somos ndés mesmos” (grifo da autora). A
interpretacéo que o leitor fara da imagem esté atrelada, de maneira muito significativa,
a forma como ele se posicionara frente ao que lhe é apresentado. E, nesse sentido,
segundo Barthes (1990, p. 33), o préprio texto direciona o leitor entre os multiplos
significados da imagem “fazendo com que se desvie de alguns e assimile outros;
através de um dispatching?, muitas vezes sutil, ele o teleguia em direcdo a um sentido
escolhido a priori”.

Na contemporaneidade, o valor atribuido ao visual, ao imagético ou
ilustrativo € muito maior do que em outros momentos da histéria. Embora saibamos
de sua importancia em toda a trajetdria da humanidade, hoje o apelo visual é intenso
e constante, tornando a imagem um ingrediente essencial na composi¢cao do género
anuncio publicitario. HA uma ligacao intrinseca entre a imagem e a nossa propria
realidade. As imagens nos remetem a inuUmeras lembrangas de acontecimentos
vividos e as nossas proprias experiéncias nos remetem a determinadas imagens. Isso
mostra 0 quanto somos vulneraveis a elas.

Devido a essa “dependéncia”, dificilmente encontraremos anuncios
publicitarios embasados apenas na palavra escrita, ao contrario, o uso de diferentes

linguagens, conforme veremos nas proximas sec¢oes, é cada vez mais comum nesse

8 O termo dispatching significa desvio, deslocamento.
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tipo de composicao. As imagens se constituem como ferramentas de convencimento
e, de maneira estratégica, conseguem persuadir o publico, afinal, como menciona a
expressao popular “Uma imagem vale mais do que mil palavras”. E, conforme Segatto
e Knoll (2013, p. 81 - 82),

[...] as estruturas visuais devem ser lidas com a mesma importancia
com que sdo lidas as estruturas verbais, porque toda imagem produz
significacBes. Por essa mesma razao, ndo basta visualiza-la, é preciso
também |é-la e interpretd-la para a melhor compreenséo dos efeitos
de sentido.

Nesse sentido, em se tratando do texto publicitario, de acordo com
Sant’Anna (2005), a ilustragcdo pode auxiliar no convencimento do leitor. Dentre os
beneficios e fungcbdes desse recurso persuasivo estao: o aumento do indice de atengéo
ao anuncio, tornando-o mais prazeroso a vista; a inducdo a leitura do texto e o
estimulo ao desejo pelo que é anunciado; o enaltecimento do produto, demostrando
ou até reforcando informacdes do texto escrito; a identificagcdo do produto ou marca e
a formacéao da atmosfera apropriada. O autor ainda considera que

[...] pelo seu poder de evocar idéias, lembrangcas e experiéncias
semelhantes; pela sua faculdade de despertar emocdes e sensacoes,
ou identificar o leitor com a situagdo pintada, a ilustracdo tende a
despertar o desejo pelo objeto anunciado (SANT’ANNA, 2005, p. 181).

Dessa forma, € inegavel a relagdo entre argumentacdo e imagem.
Como atesta Joly (1996, p. 71),

[..] a imagem publicitaria, com toda certeza intencional, portanto
essencialmente comunicativa e destinada a uma leitura publica,
oferece-se como o campo privilegiado de observacdo dos
mecanismos de producéo de sentido pela imagem.

Do mesmo modo, é inegavel a necessidade de aprimorar as formas
de abordagem no discurso publicitario no mundo moderno. As diferentes linguagens
consistem um chamariz na tentativa de se destacar frente aos inumeros textos, como

veremos no tépico seguinte.
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1.5 ARGUMENTAGAO E LINGUAGENS: NOVAS ESTRATEGIAS

Como a linguagem exerce papel fundamental no cotidiano do homem,
pois a necessidade de comunicacao é natural e, até mesmo, vital, € por meio dela que
as relacdes interacionais ocorrem e 0s vinculos sociais sdo formados. O individuo
passa a agir no mundo, tornando-se parte dele com a linguagem e essa agdo é
intencional, veicula pensamentos, valores e crengas, caracterizando-se como
argumentativa. Para Meyer (1982, p. 144), “A dimensao argumentativa seria essencial
a linguagem porquanto todo o discurso procura persuadir aguele a quem se dirige”.
Ou seja, somos agentes argumentativos, comunicamos sempre com propositos
definidos, visando ao que Perelman e Olbrechts-Tyteca denominavam “adesao dos

espiritos”. Para os autores, a argumentacao objetiva

[...] provocar ou aumentar a adesao dos espiritos as teses que se
apresentam a seu assentimento: uma argumentacao eficaz é a que
consegue aumentar essa intensidade de adesdo, de forma que
desencadeie nos ouvintes a agdo pretendida (agdo positiva ou
abstencéo) ou, pelo menos, crie neles uma disposi¢éo para acao, que
se manifestara no momento oportuno (PERELMAN; OLBRECHTS-
TYTECA, 2005, p. 50).

Nesse sentido, as acdes argumentativas exercidas pelo homem
também sado lancadas sobre ele frequentemente, pois como agimos e falamos de
forma argumentativa para persuadir o outro, temos contato com uma infinidade de
tentativas de manipulacéo e convencimento pelos mais variados suportes e formas.
De acordo com Mosca (2001, p. 23), “Todo discurso € uma construgao retorica, na
medida em que procura conduzir o seu destinatario na dire¢cdo de uma determinada
perspectiva do assunto, projetando-lhe o seu proprio ponto de vista, para o qual
pretende obter adesao”.

Enfatizando de modo mais especifico o género anuncio publicitario,
todos os esforgos convergem para o alcance do produto final que € a acdo de compra
do consumidor, seja de um produto, ideia ou servi¢co. Assim, a linguagem empregada
pelos anunciantes deve ser atrativa e diferenciada para atingir o publico-alvo, a ponto
de leva-lo a parar tudo o que esta fazendo e atentar-se ao texto que se coloca a sua

frente. Por isso, conforme Sandmann (2007, p. 12), “Entendendo-se a retérica como
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a arte de persuadir, de convencer e de levar a acdo por meio da palavra, é facil ver
que é esse também o papel da linguagem da propaganda”.

Entretanto, com toda a concorréncia por espaco e a variedade de
produtos e estimulos presentes no mundo contemporaneo, a propaganda que néo se
adaptar aos novos comportamentos e demandas correrd o risco de ser apenas mais
uma na imensiddo de anuncios. Sobre isso, Sant‘Anna (2005, p. 190) faz uma
ressalva: “O anuncio para seduzir deve sempre apresentar uma nova forma de
seducédo, mais brilhante, mais culta, mais madura e sempre mais original”.

Frente a essas colocacfes, concluimos que a composicdo das
propagandas no século XXI requer ainda mais recursos de diferenciacdo. Sampaio
(2013) afirma que, dentre os principais desafios que se colocam para a propaganda
de hoje, estd o impacto da tecnologia digital, a busca pela inovagcédo na transmissao
de mensagens e maior entretenimento nas pecas publicitarias. Como solucédo, o autor

apresenta algumas sugestoes:

Presencga de mais contetdo e entretenimento na propaganda; sendo
a maior dose de entretenimento nas mensagens tradicionais; com
contelido mais objetivo em novos tipos de mensagens; e havendo
busca por formatos ‘ndo comerciais’. Para obter sucesso de mercado,
a comunicacdo tera de viver multiplas e diferentes batalhas para
captar a percepcdo e obter atencdo dos consumidores, para alterar
sua atitude e comportamento, para gerar desejo e abrir 0 bolso e
desenvolver fidelidade (SAMPAIO, 2013, p. 193).

Nessa perspectiva, varios recursos se destacam quando abordamos
a persuasdo nos anuncios. O uso das cores é um desses recursos que, segundo
Zyman (2003), consiste num mecanismo muito poderoso. “Ela pode nos inspirar ou
nos repelir, nos tornar tristes ou alegres. Assim como sabores ou aromas, as cores
transmitem todo tipo de peso emocional” (ZYMAN, 2008, p. 180). As cores comunicam
as intencbes e sentimentos da marca, do produto ou do servico anunciado.
Corroborando a importancia das cores, Farina, Perez e Bastos (2006, p. 1) afirmam
que elas “podem produzir impressdes, sensacdes e reflexos sensoriais de grande
importancia, porque cada uma delas tem uma vibragdo determinada em nossos
sentidos e pode atuar como estimulante ou perturbador na emocao, na consciéncia e

em nossos impulsos e desejos”.
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Outro recurso, além da palavra, com valor argumentativo € o som,
que, na maioria das ocasifes, apresenta-se nos comerciais de radio e televisao e nos
jingles, entretanto, nos textos multimodais, sua presenca também tem sido corrente.
O som tem a capacidade de ativar a memoria, estimular sentimentos e sensacoes,
chamar a atencdo e funciona como um poderoso recurso de persuasédo. Segundo
Gobé (2002), a acdo do som no cérebro € imediata, levando a pessoa a lembrancas

e emocdes incontrolaveis.

De fato, estudos indicam que atividades como ouvir mdsica estimulam
a producao de endorfinas no corpo, ativando os poderosos centros de
prazer no cérebro. A musica é o caminho particularmente efetivo, pois
ilude a mente racional e afeta diretamente a mente emocional, onde
os consumidores orientados pelo desejo se deleitam (GOBE, 2002, p.
120).

O cheiro também se apresenta como estratégia para persuadir o
consumidor. Trata-se de uma arma muito utilizada pelos comerciantes na tentativa de
atrair o publico-alvo e fazé-lo consumir seus produtos. Segundo reportagem de
Termero, publicada pela Revista Epoca, edi¢do 295 (08 jan. 2004), intitulada Fisgados
pelo cheiro, o olfato é o terceiro sentido com maior influéncia na decisdo do
consumidor. As empresas estdo tdo atentas a isso que contratam profissionais
especificos para essa area, na tentativa de influenciar as emocdes e recordactes dos
clientes, a ponto de leva-los a compra por meio da memoaria olfativa. Para Abreu e
Baptista (2009, p. 9), “Os odores podem criar uma sensacao de tranquilidade,
despertar emocgoes, invocar recordacdes ou ainda aliviar o estresse”.

Outro recurso ndo verbal atrelado aos sentidos humanos é o tato.
Afinal, as sensacbes proporcionadas pelo toque caracterizam-se como uma
ferramenta eficiente de argumentacéo. Nesse sentido, os textos publicitarios também
tém investido na composi¢cdo de suas pecas para propiciar ao leitor/consumidor
sensacdes que o levem a se sentir confortavel, atendido em suas necessidades a

ponto de comprar o que esta sendo anunciado.

Desde as formas definidas para a embalagem, para os materiais
publicitarios, para as superficies usadas nos impressos das
campanhas publicitarias é a percepcao tactil que se leva em conta. As
aplicacdes de vernizes texturizados sobre partes ou toda a
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embalagem, além de agir no sentido visual, age, também, nas
percepcdes do sentido do tato (ABREU e BAPTISTA, 2009, p. 10).

Em suma, a grande aposta dos publicitarios hoje € “atacar” os clientes
em potencial por todos os lados, tentando acionar, em plenitude, os sentidos do
consumidor. Para isso, um visual atrativo, um cheiro agradavel, um som que se
destaque e a possibilidade de ter contato e experienciar o produto sao diferenciais que
podem ampliar, significativamente, a argumentacdo exercida. Afinal, ha certa
necessidade de realizar a comunicacdo de modos plurais seja por meio auditivo,
visual, tatil, verbal, mesclando tecnologia e contato humano, entre outros.

Em virtude disso, vivenciamos a presenca da multimodalidade como
uma nova tendéncia nos textos publicitarios, caracterizada, segundo Kress e Van
Leeuwen (1996), como a construcdo do sentido a partir da utilizacdo de mais de um
cbdigo semidtico, como exemplo, a palavra e a imagem.

O termo multimodalidade ou texto multimodal divide espaco com o
termo multissemiose ou texto multissemiotico ao referir-se a essa juncao de
linguagens ou modos que corroboram para um todo significativo. Pesquisadores
alternam a utilizacdo dos termos, embora o foco de analise seja sempre 0s aspectos
sémicos envolvidos na questdo. Sobre o assunto, esclarecem Dionisio e Vasconcelos
(2013, p. 20-21, grifos nossos):

As linguagens empregadas neste processo vao depender dos
suportes dos textos, pois é justamente no texto onde os modos
(imagens, escrita, som, musica, linhas, cores, tamanhos, angulos,
entonacao, ritmos, efeitos visuais, melodias, etc.) sdo realizados.
Recursos semiéticos € o termo que tem sido utilizado para descrever
esses modos e como eles se integram através das modalidades
sensoriais (visual, auditiva, olfativa etc.) na construgdo de eventos e
textos multimodais.

Neste sentido, em nosso trabalho, 0 uso dos termos também sera
alternado, enfatizando o processo de significacdo que envolve os textos (assunto que
sera aprofundado mais adiante no item 2.2). Assim, no universo da multimodalidade
ou multissemiose, a atencdo conferida ao processo de leitura desse arranjo
composicional deve ser ampliada, a fim de que se compreenda todos os sentidos

emanados pelo texto. Sobre o exposto, Segatto e Knoll (2013) declaram:
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Em consequéncia da propria ampliacdo da nocéo de texto, interpretar
uma imagem que faz parte de um texto multimodal, especificamente o
anuncio publicitario, € um processo que abrange 0s componentes
verbais e 0s aspectos mais variados do universo social e cultural
(SEGATTO; KNOLL, 2013, p. 81-82).

Como resultado, quem produz o texto deve considerar que as
ilustracbes, os elementos linguisticos, as cores aplicadas, o suporte, o estilo
tipografico, a disposicdo das informagdes e o tipo de linguagem veiculam sentidos e
devem ser explorados com maestria para estreitar os lacos entre produto, servigo ou
marca com o leitor. Por isso, conforme Sant’/Anna (2005, p. 190), deve haver sempre
“originalidade na forma: uma apresentacao inusitada, diferente de tudo o que foi feito.
Imprimir o texto num pedaco de seda”, em outras palavras, a fim de potencializar a
argumentacdo, deve-se utilizar todos os meios necessarios e disponiveis.

No texto publicitario, as diferentes manifestacbes da linguagem
complementam-se e trabalham a favor da persuaséo. Por conseguinte, a leitura deve
contemplar a relacdo entre os codigos verbais e os ndo verbais na producdo do
sentido. Em vista disso, Barros (2009) apresenta quatro estratégias a serem

executadas pelo leitor:

Quadro 1 — Processo cognitivo de leitura de textos multimodais

€ a ativacdo das capacidades de compreensao e apreciacéo

Selecéo e verificacado ) .
¢ ¢ da leitura dos textos verbais.

Organizagao das € a observagdo dos elementos pictogréaficos de modo a
informacOes da sintaxe | selecionar e organizar as informacdes relevantes a
visual construcao da significacao.
Integracéo das € a capacidade de observar e conjugar as informacdes da
informacdes verbais e materialidade verbal a pictogréfica, relacionando-as no ato
ndo verbais de construcdo dos sentidos dos textos

~ € a ativacao de diversas capacidades linguistico-discursivas
Percepc¢éo do todo . . R o ~

f . e de leitura aliadas a organizacdo e observagdo das
unificado de sentido

informacoes.
Fonte: Adaptado de Barros (2009, p. 166).

Dessa maneira, a compreensao dos sentidos e intencdes podera ser
alcancada com maior plenitude. No novo cenario, os géneros multimodais estao
atrelados as nossas praticas discursivas. Como a atual geragéo de pré-adolescentes

esta apta para realizar diferentes atividades ao mesmo tempo, muitas vezes, com
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qualidade, a leitura de textos que apresentam diferentes linguagens concomitantes,
convergindo para uma significagdo, é amplamente possivel e comum. Dessa forma,
surge um novo perfil de leitores que deve estar mais atento aos diferentes aspectos
gue permeiam o texto, sejam eles imagéticos, sensoriais, linguisticos ou de outras
ordens.

Além de todos os aspectos mencionados, a tecnologia também tem
influenciado a composicéo das propagandas e o modo como o leitor as acessa, assim
como tem interferido nas estratégias utilizadas para a leitura e para a interacao.
Conforme Moran (2007), o uso do computador ultrapassou a barreira do trabalho e
coloca-se, ao mesmo tempo, como ferramenta da lazer, de compra, de comunicacéao,
de encontros, de entretenimento, proporcionando momentos que viabilizam as mais
diversas sensacgdes. “A comunicacao torna-se mais e mais sensorial, mais e mais
multidimensional, mais e mais ndo linear. As técnicas de apresentacao sdo mais faceis
hoje e mais atraentes do que anos atras” (MORAN, 2007, p. 3).

Nesse sentido, Pinho, jA em 2005, alertava que o tratamento
individualizado do consumidor, chamando-o pelo nome, seria possivel e consistiria em
uma importante forma de aproximacao e, portanto, de convencimento, “a publicidade
on line poderd transformar-se em valiosa ferramenta de comunicacdo persuasiva
interativa e ainda possivel de ser dirigida, de modo personalizado e individualizado,
para os consumidores e prospects de produtos, servigos e marcas” (PINHO, 2005, p.
115).

Hoje, vemos que essa realidade se confirma e o consumidor/leitor
tem, cada vez mais, a sensacao de que os anuncios séo dirigidos especificamente a
ele para atender as suas caréncias. Com essa influéncia inegavel e irriversivel da
tecnologia na vida de todos, surge o conceito de interatividade o qual passamos a

discutir na proxima secao.

1.6 A INTERATIVIDADE COMO RECURSO ARGUMENTATIVO

A palavra “interatividade” é uma das mais ouvidas no cenario atual.
Entretanto, sua definicAo ndo € unanime e muitos pesquisadores apresentam
concepcOes diferentes a partir de diversas areas, por exemplo: a Fisica, a Filosofia, a

Educacdo, a Comunicacdo Social, o Marketing, a Tecnologia da Informacao, entre
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outras, conforme afirmam Primo e Cassol (1999). Sendo assim, para iniciarmos
nossas consideragdes, alguns esclarecimentos dos termos ‘“interatividade” e
“‘interacao” sado pertinentes.

Segundo Chaves e Dias (2003), as ideias relacionadas aos verbetes
se diferem de autor para autor, para alguns, o termo “interatividade” esta atrelado a
sua polissemia, contemplaria o termo “interacdo”. Outros fazem distingdo entre
ambos, apontando algumas semelhangas e classificam o vocabulo “interatividade”
como uma “transmutagdo” da palavra interagdo. Para Silva (2015), ha também
aqueles que defendem a associacdo da “interacdo” com as relagbes humanas,
enquanto “interatividade” esta restrita a relacdo homem-maquina. Frente ao exposto,

apresentaremos alguns conceitos, neste primeiro momento, dicionarizados:

Interatividade - in.te.ra.ti.vi.da.de (interativo+i+dade) sf Qualidade de
interativo.

Interativo - in.te.ra.ti.vo adj (inter+ativo) 1 Diz-se daquilo que permite,
ou é capaz de interacdo: Televisdo interativa. 2 Inform Diz-se do
sistema multimidia em que um usuario pode executar um comando e
0 programa responde, ou controlar agdes e a forma como o programa
funciona. 3 Inform Diz-se do sistema de visualizagdo que € capaz de
reagir a diferentes entradas do usuario. 4 Inform Diz-se do modo do
computador que permite ao usudrio colocar comandos, programas ou
dados, recebendo respostas imediatas.

Interacéo - in.te.ra.cdo sf (inter+acao) 1 Acao reciproca de dois ou
mais corpos uns nos outros. 2 Atualizacdo da influéncia reciproca de
organismos inter-relacionados. 3 A¢ao reciproca entre 0 usuario e um
equipamento (computador, televisor etc.). |. social, Sociol: a¢bes e
relacbes entre os membros de um grupo ou entre grupos de uma
sociedade (MICHAELIS, 2006, p. 148 — 149).

Segundo Houaiss (2009):

Interatividade: é a qualidade de interativo; capacidade de um sistema
de comunicagdo ou equipamento de possibilitar interacdo; ato ou
faculdade de dialogo intercambiavel entre o usuério de um sistema e
a maquina, mediante um terminal equipado de tela de visualiza¢ao;

Em Ferreira (2011, p. 518):

Interatividade: 1. Carater ou condicdo de interativo. 2. Capacidade
(de um equipamento, sistema de comunicacdo ou de computacéo,
etc.) de interagir ou permitir interagao.
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Interativo: 1. Relativo a interacdo. 2. Diz-se do recurso, meio ou
processo de comunicacdo que permite ao receptor interagir
ativamente com o emissor. 3. Relativo a sistemas, programas,
procedimentos, etc. em que o usuario pode ou deve continuamente
intervir no curso das atividades do computador, fornecendo dados ou
comandos.

Para Chaves e Dias (2003, p. 38), a definicdo dos termos deve ser

pautada na origem e na evolucdo semantica da palavra. Dessa forma, segundo eles,

Semelhante ao termo agdo, o termo atividade denota o significante
para a qualidade ou estado do que é ativo. [...] Quando se liga ao
prefixo inter, surge o neologismo interatividade, significando ‘atividade
entre’ e ndo ‘agdo entre’. Um principio interativo rejeitaria a
passividade perene, isto é, perpassa por sua potencialidade no que
diz respeito as acdes possiveis dos varios atores envolvidos. Em
distingéo ao termo interagéo, interatividade conota idéia de fluxo, ndo-
linearidade, descontinuidade, indeterminismo [...]

Ou seja,

[...] interatividade representaria um principio de inter-relagbes
amalgamadas em um conjunto de atividades entre multiplos atores e
textos no sentido da co-construcdo da comunicacdo, enquanto
interacao referenciaria as varias a¢fes contidas no conjunto de
atividades internas a um sistema (CHAVES; DIAS, 2003, p. 46, grifo
Nosso).

Para Silva (2015, p. 43),

O termo ‘interacdo’ esta consolidado e diz respeito as a¢cdes mutuas
entre pessoas, entre pessoas e coisas ou somente entre coisas. O
termo ‘interatividade’ é recente e tornou-se amplamente utilizado na
cultura digital ou cibercultura para exprimir ambiéncia comunicacional
ou produto cujo funcionamento permite ao seu usuario algum nivel de
controle sobre os acontecimentos.

Em sintese, frente as varias definicbes apresentadas, consideramos
para este trabalho que o termo “interatividade”, no mundo contemporaneo, implica
participar ativamente em algum contexto, relacionando-se ou agindo sobre algo.

Corroboramos as postulacbes de Silva (2015, p. 30): “A interatividade est4 na
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disposicéo ou predisposicdo para mais interacdo, para uma hiper-interacdo, para
bidirecionalidade (fusdo emisséo-recepgao), para participagéo e intervencao” e as de

Chaves e Dias (2003, p. 44), ao afirmarem que essa participacao ativa implica:

[...] partilhar, trocar opinides, associar, estabelecer relacdes, rejeitar e
conflitar idéias a partir de fragmentos (dados, fatos, situacoes). Para
tanto, parte-se de uma gama heterogénea de fontes de informacéo e
linguagens que falam aos diferentes sentidos e percepc¢des (visual,
auditivo, sinestésico, intuitivo, cognitivo).

Segundo Peppers e Rogers (1997), com o advento dos
computadores, as empresas, de uma forma geral, passaram a ter a sua disposicao
mais recursos de comunicacao interativa para estreitar o contato com seus clientes e
dar-lhes a oportunidade de comunicar-se de forma mais direta. Assim, a propaganda
também vé nesse fato um nicho de alternativas para atingir o seu publico-alvo. Afinal,
ao deparar-se com alguma manifestacdo (texto, objeto, ambiente, suporte,
publicidade) que permita a manipulacdo, gerando sentidos, estreitam-se os lagcos
entre a informagao/mensagem/marca divulgada e o seu leitor/consumidor.

Estamos cada vez mais conectados e participativos, afinal,
encontramo-nos hum periodo de alteracdes tecnoldgicas. Vivenciamos a evolucao da
Web que, de modo simultédneo, nos permite conviver com eras distintas, mas que, de
certa forma, complementam-se em alguns obijetivos: trata-se da Web 1.0, Web 2.0 e
a Web 3.0. A primeira caracteriza-se pelos sites cujos contetudos séo estaticos, com
baixa interatividade entre seus usuarios ou navegadores. Ac¢des como tecer
comentarios, manipular, acrescentar ou criar contelddos ndo sao permitidas neste
formato de Web. Podemos citar os diretorios Yahoo, Cadé, o Hotmail, os portais UOL,
ZAZ, entre outros exemplos.

A segunda era, a Web 2.0, ao contrario da primeira, tem por base o
desenvolvimento de uma rede de informac¢des onde cada usuario tem a oportunidade
de contribuir e ndo apenas usufruir dos contetdos disponiveis. O termo Web 2.0 foi

utilizado inicialmente por Tim O’Reilly, quando, em seu blog, publicou uma defini¢cdo

4 Termo que ganhou destaque a partir de 2004 por meio da empresa americana O’Reilly Media para
referir-se a uma segunda geracao de comunidades e servigos prestados. Trata-se de uma mudancga no
modo como usuarios e desenvolvedores de sistema entendem o ambiente de interagao virtual e
participagcao na plataforma Web.
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aceita mundialmente sobre o conceito. Segundo O’Reilly (2006), o termo pode ser

definido da seguinte forma:

Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by
the move to the internet as platform, and an attempt to understand the
rules for success on that new platform. Chief among those rules is this:
Build applications that harness network effects to get better the more
people use them. (This is what I've elsewhere called ‘harnessing
collective intelligence.’).®

Primo (2007, p. 2), ainda sobre o termo, esclarece que essa era

[...] € a segunda geragdo de servigcos online e caracteriza-se por
potencializar as formas de publicagdo, compartihamento e
organizacdo de informacdes, além de ampliar os espacos para a
interacdo entre os participantes do processo. A Web 2.0 refere-se ndo
apenas a uma combinacgdo de técnicas informaticas (servicos Web,
linguagem Ajax, Web syndication, etc.), mas também a um
determinado periodo tecnolégico, a um conjunto de novas estratégias
mercadolégicas e a processos de comunicacdo mediados pelo
computador.

Além disso, as implicacdes da Web 2.0 potencializam a acéo coletiva,
de troca, de producado, de circulacdo de informacdes, repercutindo nas relacées
sociais que se tornam cada vez mais interativas e colaborativas. Enciclopédias
escritas colaborativamente (como exemplo a Wikipédia), sites de webjornalismo
participativo, blogs com comentérios, redes sociais e o préprio YouTube, entre outros,
séo exemplos desse tipo de web que prevalece nos dias atuais.

Ja a Web 3.0 é considerada a terceira geracéo da internet, também
conhecida como a “Web Semantica” ou “Web Inteligente”, e possibilitara o contato do

usuario com uma organizacao virtual que nao sera entendida apenas pelos humanos,

5“AWeb 2.0 é a revolugdo dos negocios na industria de computadores causada pela mudanga para a
internet como plataforma, e uma tentativa de entender as regras para o sucesso nessa nova plataforma.
A principal dessas regras € a seguinte: criar aplicativos que aproveitem os efeitos de rede, para que se
aperfeicoem, na medida em que as pessoas 0s usarem. (Isso € o que eu chamei em outro lugar de
“aproveitar a inteligéncia coletiva”).

6 Segundo Hoppen e Santos (2015), “A Web 3.0 retine as virtudes da Web 1.0 e 2.0 adicionando a
inteligéncia das maquinas. Em 2001 Tim-Berners Lee, o criador da Web, apresenta um artigo na revista
Scientific American estabelecendo os pilares para a Web Semaéantica. Na Web 3.0, as maquinas se
unem aos usuarios na produgdo de conteludo e na tomada de agbes, tornando a infraestrutura da
internet de coadjuvante para protagonista na geragdo de contelidos e processos. Assim, 0s servigos
da Web 3.0 unem-se aos usuarios e aos produtores profissionais na criagdo ativa de conhecimento”.
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mas também pelas maquinas, a fim de que essas maquinas possam ajudar os
usuarios, apresentando solugdes concretas, personalizadas e mais eficazes a partir
das pesquisas e perguntas realizadas pelos individuos, ou seja, uma internet atenta
ao perfil de cada usuario, aos gostos, necessidades, inclusive o perfil de consumo.
De forma sintetizada, Hoppen e Santos (2015) propdem o quadro a seguir para melhor
compreensao dessas trés geracoes

Quadro 2 — As trés geracdes Web

Portais Pessoas, Agentes
GeragBes (Instituicdes ONGs e (computadores, Virtude
de grande pequenas tablets e
porte) empresas smartphones)
Web 1.0 P c democr\apzac;ao df)
acesso a informacao
Web 2.0 cp cp democratizacao da

producédo de conteudo

democratizacao da
Web 3.0 CP CP CP capacidade de acéo e
conhecimento

C - Consome
P — Produz
Fonte: Hoppen e Santos (2015).

Em suma, vemos a evoluc¢éo da relacdo existente entre nds, usuarios,
e 0 acesso a Web. Justamente por isso, 0 comportamento dos consumidores também
se alterou. Nesse sentido, segundo Sampaio (2013), hoje o consumidor de forma
geral, estd mais conectado, mais poderoso e ndo se coloca somente como mero
receptor das mensagens. “Através dos recursos digitais, ele agora pode se comunicar
mediante um extraordinario poder de alcance, com sua rede (ampliada) de
relacionamento e até com muitas pessoas fora dela, de forma quase imediata”
(SAMPAIO, 2013, p. 175), ou seja, o didlogo, seja por curto, médio ou longo prazo,
entre a marca e o leitor/consumidor além de possivel € um diferencial.

O alcance da interatividade é tamanho que muitas empresas, por
meio do contato com seus consumidores, conseguem captar, em pouco tempo, o
impacto que sua marca/propaganda ou produto causou no seu publico-alvo. Conhecer

esse impacto € um grande avanco para a esfera publicitaria, pois evita que a empresa
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insista em ac¢des que ndo estdo agradando e que geram efeito contrario. Frente a esse
panorama, surgem as propagandas interativas, como veremos no penultimo topico
deste capitulo. Trata-se de anuncios com caracteristicas um pouco diferentes das
propagandas tradicionais, mas que mantém a esséncia da persuasdo. Segundo
Campos e Valle (2004, p. 51), “a interatividade na midia impressa pode aumentar a
lembranga da marca e trabalhar todos os sentidos humanos aumentando o interesse
do cliente, fazendo-o memorizar, imaginar, e principalmente participar da propaganda

(a interatividade)”.

1.7 GENERO: PROPAGANDAS INTERATIVAS

Como ja abordamos nos topicos anteriores, a argumentacao esta na
base do género anuncio publicitario, nosso corpus. Mencionamos também a influéncia
do atual cenario no comportamento dos individuos, atingindo todas as formas de
comunicacdo, de relacionamento e de consumo. Desse modo, considerando as
grandes mudancas sociais, econdmicas e culturais que impactam, de forma direta, as
empresas, grandes e pequenas, e fomentam um cenario comercial extremamente
competitivo, surgem as propagandas interativas.

Esse novo modo de fazer publicidade caracteriza-se por envolver
algum aspecto sobre o qual o leitor/consumidor tenha dominio, ou seja, algo que ele
consiga executar de maneira proativa, junto ao anuncio, possibilitando a interferéncia
ou até a manipulacao do texto. Na interatividade, o controle da acdo esta nas maos
do leitor. Embora essas propagandas aparecam com maior frequéncia no ambiente
virtual, esse tipo de publicidade ndo precisa, obrigatoriamente, estar atrelado a
internet, basta propiciar a acdo do leitor. Campos e Valle (2004, p. 47) esclarecem que

as propagandas interativas

[...] incluem novos elementos de percepc¢éo visual e ligadas também
com os cinco sentidos humanos: Tato, Paladar, Audicdo, Olfato e
Visdo. Deixando de ser muitas vezes uma pagina bidimensional e
passando assim para o tridimensional e chamando o leitor para sua
interpretacdo e conseguindo com isso uma melhor assimilacéo,
persuasao e fixagdo das mensagens publicitarias [...].
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Tragcando um paralelo entre os dois tipos de publicidade, a interativa
permite que, para o consumidor, a propaganda seja uma experiéncia da qual ele
participa, age e atua. Ja a tradicional ndo tem espaco para esse comportamento, hdo
possibilitando que o leitor altere ou controle o que esta vendo, quem decide o que vai
ocorrer, por quanto tempo e em qual ordem €é o criador do anuncio. De acordo com
Mano (2014), a efetividade de uma propaganda ndo esta apenas atrelada ao que ela
tem ou no que faz para os leitores/consumidores, mas sSim no que esses mesmos
leitores/consumidores fardo com ela, de que modo poderao interagir com ela, como
permanecerao por mais tempo envolvidos com a ideia anunciada. Ainda conforme o

autor, ha objetivos diferentes em cada tipo de publicidade, conforme quadro a seguir.

Quadro 3 — Diferencas de base entre publicidade tradicional e interativa

CONTEXTO PUBLICIDADE TRADICIONAL PUBLICIDADE INTERATIVA
. Marketing Tradicional: Marketing Interativo:
Marketing L ~
foco na Comunicacgéo de Marca. foco na Interacdo com a Marca.
Consumidor Ponto final de uma comunicacéo. Propagador de uma comunicagao.
Formato Narrativas simples Experiéncia virtual direta
Obietivo Fazer com que as pessoas assimilem a Gerar reacao das pessoas,
J mensagem. proporcionando uma experiéncia.

Fonte: Adaptado de Mano (2009, p. 127).

Ha quatro perspectivas para se diferenciar a propaganda interativa e
a tradicional: (i) marketing: forma de a¢do, modo como as ag¢des publicitarias serdo
realizadas; (ii) consumidor: como o leitor/cliente € concebido pela empresa; (iii)
formato: métodos, estruturas que serdo utilizadas para transmitir a mensagem; (iv)
objetivo: resultado que o anuncio quer alcancar. Dessa forma, concluimos que a
principal diferenga entre as duas formas de mensagem publicitaria € que a tradicional
tem como foco a transmissdo da mensagem, permitindo ao cliente, apenas, conhecer
o produto e fazer suas escolhas, ja a interativa tem como foco a coparticipagéo do
consumidor no processo de construcdo dos sentidos, permitindo-lhe sentir-se

“protagonista” do processo:
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E vale lembrar que uma ideia tem como objetivo construir uma
conexao forte entre o produto e o seu publico. Para isso, cada vez
mais as marcas apostam em associacdes emotivas através de
estimulos sensoriais variados. Nao estamos falando somente da visao
e da audicdo (mais comuns na publicidade), mas também do olfato e
do tato. Levar uma ideia as ultimas consequéncias da sua linguagem
passa ndo s6 pela diversidade de meios em que ela tomara forma,
como também no quanto ela sera sensivel na conquista do seu publico
(MANO, 2017, p. 60-61).

Além disso, ha diferencas significativas com relacdo aos elementos

composicionais das pecas publicitarias tradicionais e interativas. Destacam o0s

principais conteudos, as formas de apresentacdo e a linguagem, conforme dados a

seqguir:

Quadro 4 - Diferencas de mensagens entre publicidade interativa e tradicional

CONTEXTO

Conteudo da
Mensagem

Suporte®

Linguagem

PUBLICIDADE TRADICIONAL PUBLICIDADE INTERATIVA

Solucéo, Experiéncia. Geracédo de

Sacada’, Slogan. Histérias que fagcam conteudos (entretenimento),
com que as marcas se diferenciem de  informacgdes e servigos associados a
seus concorrentes. uma marca

Anuncios flexiveis e possiveis de

Anuncios publicitarios fixos, evoluir e alterar-se conforme as
inalteraveis. exigéncias do consumidor.
Mix da Criatividade somado a
Mix da Criatividade (visual, verbal, Usabilidade, Design digital,
sons e atitude). Arquitetura da Informacéo, Tecnologia

e a Interatividade.

Fonte: Adaptado de Mano (2009, p. 128).

Os trés aspectos analisados (conteudo, suporte e linguagem)

mostram que, em ambas as formas de publicidade, constatamos a manutencéo da

base argumentativa/persuasiva, entretanto o modo e a amplitude de alcance é

diferente ao se optar por determinado tipo. Isso nado significa que exista um melhor

que o outro, mas sim conformacdes distintas.

7 No jargédo publicitario, o termo “sacada” refere-se ao teor criativo da mensagem.

8 Na obra original, o termo apresentado pelo autor € “Andncios” com a explicagdo de que se trata da
forma como os anuncios sao apresentados. Entendemos que, neste caso, a palavra “suporte” € mais
apropriada, por isso a alteragao.
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7

Outro fato relevante € a impossibilidade de se afirmar que a
propaganda interativa anulara a tradicional, ha publico e consumidor para todo e
qualquer tipo de produto e, por consequéncia, de propaganda. Mesmo porque a
publicidade interativa tem um custo elevado, pois hormalmente conta com materiais
diferentes (no caso da impressa), producdes distintas e interferéncias no suporte e,
nem sempre, as empresas tém ou querem investir capital nisso. Entretanto, as
inovacdes sdo sempre bem-vindas e os leitores/consumidores estdo cada vez mais
avidos pelas novidades, pela sensacdo de pertencimento, de protagonismo, de
valorizacdo pessoal e de dominio; e essas sensacgdes, muitas vezes, Sao

oportunizadas pelas propagandas interativas. Afinal,

Se o0s procedimentos de marketing buscam prioritariamente
estabelecer relacionamentos duradouros com o0s clientes, a
publicidade ndo poderia, em tese, ficar a margem desse esforgo, de
forma que seus lagos interativos também se compdem com os intentos
mercadoldgicos e organizacionais (GIACOMINI FILHO, 2013, p. 29).

Nesse sentido, diferentes mecanismos interativos podem gerar
capacidades de intercambio, de informacédo extremamente diferentes. Segundo
Peppers e Rogers (1997, p. 259), no novo cenario mercadoldgico, social e digital,
haverd o predominio de trés formas de propaganda: a propaganda invitatoria,
caracterizada por exibir os enderecos onde os patrocinadores podem ser contatados
na internet, ou seja, convidam o leitor/cliente para iniciar um dialogo com a empresa
anunciante; a propaganda solicitada é procurada pelo cliente que tem interesse em
comprar, comparar ou conhecer produtos, um exemplo desse tipo sédo os classificados
e as paginas amarelas; e o terceiro tipo sdo as propagandas integrantes que, segundo
0s autores, elas estédo inseridas em programas de entretenimento e informagao, por
exemplo, grandes filmes. Ainda sobre a interatividade dos anuncios, Figueira (2006,
p. 58) reforga:

A propaganda interativa busca provocar no consumidor a formulacéo
de opinido e dar condicdes para que ele possa distribuir e compartilhar
a sua interpretacao e experiéncia. A mensagem passa a ter um carater
muito especial, deixando de ser s6 um anuncio de convencimento para
dar lugar a opinido de alguém que vivenciou uma experiéncia e tem
algo a dizer sobre isso.
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Conforme exposto anteriormente, a propaganda interativa, apesar do
conceito ser mais ligado ao ambiente virtual e tecnolégico, ndo precisa,
necessariamente, estar atrelada a ele. A troca de informacdes entre o leitor e a
mensagem de forma ativa na versdo impressa de uma propaganda também recebe
esse conceito. De acordo com os estudos de Pucci (2011, p. 91), “as campanhas que
buscam o tipo de interagdo “fisica” (através da manipulagdo da peca) além de
chamarem a atencdo conseguem alterar a maneira de percepcdo da mensagem em
seu ponto de aproximagao cognitiva com o receptor”.

Segundo a autora, a partir do momento em que o leitor, consumidor
em potencial, deseja ultrapassar a barreira do visual, as informacdes presentes seréo
lidas com maior atencéo e o convencimento ocorrera de maneira efetiva. Isso mostra
0 quanto as mensagens precisam considerar a utilizacdo de diferentes suportes,
formatos e signos para instigar o interesse do leitor em ir além para descobrir 0 que

determinada mensagem deseja veicular. Esclarece, também:

No caso de pegas impressas interativas, além do texto (verbal) e da
imagem (ndo verbal), hé ainda a natureza do anuncio e sua exigéncia
em fazer com que o receptor interfira em sua mensagem, conferindo
aos signos significados que estdo além de seu texto e imagem. Em
suma nesse tipo de anudncio ha ndo apenas relagbes entre verbal e
nao verbal, mas sim, relagfes intersemiéticas que produzem efeitos
de sentido (PUCCI, 2011, p. 104).

A titulo de exemplificacdo, na sequéncia, mostraremos algumas
propagandas classificadas como interativas em diferentes suportes, ja as
propagandas interativas em suporte digital serdo apresentadas em outro momento,
na andlise deste trabalho (Capitulo 4), de forma mais aprofundada.

O primeiro exemplo tem como suporte a revista impressa, e a
responsavel pela criagdo do anuncio interativo, em agosto de 2009, foi a Agéncia
Motolov Propaganda®. A contratante era a empresa de engenharia e construcdo
Pinese Vieira que queria mostrar sua preocupagcdo com 0 meio ambiente. A peca

apresenta a imagem de uma arvore derrubada e, ao girar o anuncio para ler o texto,

° As informagbes sobre a criagdo das pegas publicitarias foram retiradas da pagina
<www.fantasticomundopublicitario.wordpress.com>, especializada no assunto.
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o leitor tem a sensacdo de levantar a arvore. Tal acdo reforca a importancia do
individuo para a preservacao dos recursos naturais.

Se vocé ficou feliz por erguer esta arvore,
imagine nés que erguemos trezentas.

. f o e

Fonte: Disponivel em: <https://fantasticomundopublicitario.files.wordpress.com/2010/08/
apresentacao-anuncio-pinese-vieira_ccvp.jpeg>. Acesso em: 20 nov. 2016.

Figura 2 — Anuncio Pinese Vieira

A segunda peca esta veiculada no suporte outdoor e, conforme a
legenda, foi finalista em sua categoria no Cannes Lions Outdoor. Nela, ha poucas
informacgdes verbais sobre um site especializado no género musical black music “Tudo
sobre black music” e uma imagem muito significativa: o cabelo black power, estilo
caracteristico utilizado pelos simpatizantes desse género musical. O fato de o suporte
ter sido colocado estrategicamente acima de um banco, provavelmente de um ponto
de transporte coletivo, possibilita aos que ali se sentam ter a sensagéo de que aquele
cabelo lhes pertence. Ou seja, independente das caracteristicas naturais de quem
estiver ali sentado, € como se o individuo também fizesse parte do universo da black
music. Tal ideia se concretiza de modo ainda mais contundente com a presenca do

homem japonés, devido aos seus tragos orientais tdo marcantes e distintos.
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Fonte: Translation: Real |p op. Black all the y ”iivel em:
<http://asmelhorespropagandas.blogspot.com.br/2007/05/black-power.html>. Acesso em: 20 nov.
2015.

Figura 3 — Anuncio Real Hip Hop (Finalista Cannes Lions Outdoor)

Nosso terceiro exemplo é ainda mais interativo, considerando a agéo
do leitor e sua disposicdo em compor os sentidos. A empresa responsavel pela criacao
foi a DM9DDB, em 2008, € uma campanha criada para o evento de Street e de musica
do Guarand Antéartica, Gas. A campanha foi composta por outdoor, anuncios
interativos e um adesivo de metrd. No andncio interativo, veiculado pela revista, o
leitor tinha uma estampa que poderia ser aplicada em qualquer camiseta por ele
mesmo. Dessa forma, mais do que nunca, a acao do leitor o levaria a fazer parte do

evento com um aderego exclusivo.



Fonte: Disponivel em: <https://fantasticomundopublicitario.files.wordpress.com/2010/07/anuncio-
com-estampa-de-camiseta.jpeg>. Acesso em: 20 nov. 2016.

Figura 4 — Anuncio Guarana Antartica

O quarto exemplo foi criado pela agéncia Loducca. Com o objetivo de
destacar a seguranca do veiculo Peugeot 408, a agéncia criou um anuncio que
destacava um dos diferenciais do modelo: os seis air bags com oito pontos de
protecdo. Com o titulo: “Bata aqui com forca e descubra por que o novo Peugeot 408
traz muito mais seguranga”, o anuncio trazia um “mini air bag” encartado que, sob
impacto, inflava, em referéncia ao funcionamento do item de seguranca. Segundo as
palavras do sdcio e Vice-Presidente da Loducca, Guga Ketzer, a criacdo demandou
trabalho e inovacao: “Talvez essa tenha sido uma das ideias mais demoradas para a
gente colocar de pé. Com o perddo do trocadilho, ficamos batendo cabeca com
diversos fornecedores e técnicas. Até encontrar, no interior da China, alguém mais

maluco do que a gente e produzir mais de 50 mil mini air bags”.
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Fonte: Dispohivel i ‘e'fh':' <httbé://quasepublicitarios.files.wordpress.com/2012/10/anuncio—
pc3algina-dupla-10.jpg>. Acesso em: 20 nov. 2016.

Figura 5 — Anancio Peugeot

O ultimo exemplo é uma propaganda voltada para a conscientizacao,
ndo a venda de produtos ou servigos, como nos casos anteriores. Trata-se de uma
campanha da WWF, apelando para a reducdo do consumo de papel, a fim de
preservar a floresta amazb6nica. Sob o titulo “Save Paper, Save the Planet”, o suporte
no qual o anuncio foi veiculado é inovador e o leitor/consumidor, a medida que vai
retirando as folhas de papel, com coloragéo verde, para seu préprio uso, percebe que
o mapa do Brasil, antes também todo verde, comeca a ganhar o tom escuro,

simulando que as fontes naturais do pais estdo acabando.
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Fonte: Disponivel em: <https://agenciaespaco.files.wordpress.com/2010/10/wwf_paper.jpg>.
Acesso em: 26 nov. 2016.

Figura 6 — Anincio WWF

Todos os exemplos mostram 0 quanto as empresas, na figura das
agéncias responsaveis, tém investido tempo e dinheiro para algar novos voos rumo
ao alcance do publico. A publicidade vem galgando patamares nunca antes pensados
e, de mero acessorio, hoje, é considerada vital para a criagcdo, manutencéo e sucesso
das marcas. As técnicas argumentativas modificaram-se com o tempo, todavia,
conforme apresentamos até aqui, as teorias estudadas comprovam a presenca da
argumentacdo em toda a histéria da humanidade nas mais diversas circunstancias.

Entretanto, vimos que desenvolver estratégias persuasivas capazes
de superar as expectativas de um publico que se acostumou com o inusitado e exige
cada vez mais qualidade e inovacao é um desafio para o universo publicitario. Atrelado
a isso, surgem as diferentes linguagens e a multimodalidade como representacéo dos
novos habitos sociais e comunicacionais e, como nao poderia ser diferente, essa
gama de transformacdes gera numerosos questionamentos que se multiplicam em
todas as esferas, principalmente na educacional. Nesse panorama, qual sera o papel
da escola? Qual a importancia e o lugar da argumentacdo em sala de aula? Como
ensinar que a multimodalidade e as novas linguagens implicam a construcdo do

sentido? Essas reflexdes é o que propomos para o topico seguinte.
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1.8 A ARGUMENTAGAO NO CONTEXTO ESCOLAR

Ensino e aprendizagem constituem um longo processo. E na
Educacao Basica que se encontra a chave para o desenvolvimento da vida adulta,
académica e profissional dos cidadaos. Socialmente, a valorizacdo de uma educacéo
de qualidade oferecida na infancia e na juventude € comum. Afinal, mais do que
clichés e promessas governamentais, um ensino de qualidade, pautado na construcao
do posicionamento critico atrelado a competéncia linguistica, é salutar para o
desenvolvimento pessoal e social de qualquer cidaddo, principalmente, quando
consideramos que o ensino da Lingua Portuguesa deve ser entendido, de acordo com
0 inciso | da Lei 9.394/96, art. 36, como “instrumento de comunicagdo, acesso ao
conhecimento e exercicio da cidadania” (BRASIL, 1996).

Desde 1997, os documentos do governo ja sinalizavam a necessidade
de adaptacao das escolas diante das altera¢cées da sociedade, independentemente
da categoria, mas principalmente, aquelas referentes a linguagem e aos géneros que
circulam no cotidiano. Segundo os Parametros Curriculares Nacionais, o contexto
historico-social é o responsavel por estabelecer o que deve ser considerado prioridade

no ensino de acordo com o0 momento da sociedade. Nesse sentido,

Para a escola, como espaco institucional de acesso ao conhecimento,
a necessidade de atender a essa demanda implica uma revisédo
substantiva das praticas de ensino que tratam a lingua como algo sem
vida e os textos como conjunto de regras a serem aprendidas, bem
como a constituicdo de praticas que possibilitem ao aluno aprender
linguagem a partir da diversidade de textos que circulam socialmente
(BRASIL, 1998, p. 25).

Socialmente, a argumentacéao faz parte da vida humana, pois estamos
inseridos em contextos que exigem posicionamento, tomada de decisbes e, até
mesmo, o0 convencimento do outro acerca das nossas convicgbes. Conforme as
configuracfes sociais vao se remodelando, a exigéncia de argumentacado cresce e
requer uma sofisticacdo maior no que tange aos recursos, escolhas e técnicas
aplicadas. Em todos os discursos, faixas-etarias e nos mais variados graus, a
argumentacéao se faz presente. De acordo com Koch e Elias (2016, p. 10), € por isso

que precisamos “transformar as nossas praticas argumentativas em objeto de
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reflexdo. Em casa, no trabalho e, claro, nos bancos escolares”. Na prética, a
comunicacdo ocorre por meio de textos, e uma infinidade de géneros circula
socialmente, a fim de atender as demandas comunicativas. Sobre o conceito de

géneros, Marcuschi (2010, p. 23) esclarece:

Usamos a expressdo ¢género textual como wuma nocdo
propositadamente vaga para referir os textos materializados que
encontramos em nossa vida didria e que apresentam caracteristicas
sécio-comunicativas  definidas por conteudos, propriedades
funcionais, estilo e composi¢cdo caracteristica. [...] 0s géneros séo
muitos. Alguns exemplos de géneros textuais seriam: telefonema,
sermao, carta comercial, carta pessoal, romance, bilhete, reportagem
jornalistica, aula expositiva, reunido de condominio, noticia
jornalistica, horéscopo, receita culinaria, bula de remédio, lista de
compras, cardapio de restaurante, instru¢cbes de uso, outdoor,
inquérito policial, resenha, edital de concurso, piada, conversagao
espontanea, conferéncia, carta eletronica, bate-papo por computador,
aulas virtuais e assim por adiante.

E mesmo com essa variedade apresentada por Marcuschi, segundo
Koch e Elias (2016, p. 10), a argumentacao esta presente em todos eles. No uso de
cada género, empregamos nossos conhecimentos de mundo, sobre a lingua e sobre
nossos receptores, pois definir “0 que queremos e como conduzimos as nossas
intencdes sao ingredientes do texto”. Frente ao exposto, ratificamos as colocagdes de
Liberali (2013, p. 109):

Se h& mudltiplas possibilidades de representar e viver a realidade, o
espaco escolar seria entdo o contexto privilegiado para a reflexdo
sobre a vivéncia [...] Ou seja, a escola deveria oferecer aos seus
participes a oportunidade especial de conviver com as possibilidades
em um embate para a busca do verossimil, como sugeria Aristételes).

Desse modo, torna-se primordial que, no cotidiano escolar, haja
atividades que permitam ao aluno ndo apenas ter contato com conteudos estruturais
ou gramaticais, mas que, sobretudo, oportunize a vivéncia real de situacdes
cotidianas, tornando-o capaz de convencer, refletir, criticar, avaliar e pensar como
cidaddo ativo. Os estudos da argumentacdo, além de colaborar para uma melhor

compreensao dos elementos linguisticos e de seu funcionamento, sdo essenciais para
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compreender o que significam as a¢gées humanas e quais suas consequéncias, pois,

conforme declara Liberali (2013, p. 27):

Uma vez que os géneros atravessam a heterogeneidade das praticas
da linguagem e fazem emergir toda uma série de regularidades no uso,
compreender a argumentagcdo como objeto de ensino na escola
poderia permitir aos alunos: resolver conflitos, analisar e melhorar o
funcionamento da classe, tomar decisdes coletivamente, tomar a
palavra em publico, discutir problemas com os outros, corroborar ou
refutar um ponto de vista.

Ainda sobre 0 exposto, é evidente que até as criancas, desde muito
pequenas, apresentam capacidade de argumentacdo, embora de forma mais sutil ou
menos planejada. Prova disso € que até os bebés, por meio da linguagem néo verbal
(choro, riso, expressdes faciais), além de comunicar suas necessidades, manipulam
e direcionam o comportamento dos pais. No entanto, nem sempre as atividades
voltadas para esse enfoque sdo abordadas a contento ou fazem parte dos contetdos
priorizados nas aulas de Lingua Portuguesa. No novo contexto, no qual o acesso a
informacgé&o foi ampliado e os aprendizes tém possibilidades, desde muito pequenos,
de entrar em contato com as multiplas formas de conhecimento, de comunicac¢édo, de
interacdo e de uso da linguagem, essa abordagem torna-se ainda mais indispensavel.

De acordo com Leal e Morais (2015), embasados em trabalhos de
autores como Banks-Leite (1996); Clark e Delia (1976); Eisenberg e Garvey (1981);
Genish e Di Paolo (1982); Miller (1987); Orsolini (1994) e Weiss e Sachs (1991),
mesmo as criangas de 3 ou 4 anos de idade “interagem em situag¢des nas quais sao
motivadas a convencer alguém de alguma coisa, ja usam estratégias para convencer,
justificam seus pontos de vista, considerando a opinido do outro” (LEAL; MORAIS,
2015, p. 12). Esses dados reforcam a necessidade de inserir o trabalho com a
argumentacao em sala de aula cada vez mais cedo. Se, no discurso de criangas com
essa faixa etéria, a persuasao ja se desenvolve, no discurso do nosso publico-alvo (6°
e 7°ano), cuja idade varia entre 10 e 13 anos, essa manifestacdo € ainda mais intensa
e elaborada.

Ao adentrarem em séries mais avangadas, como o Ensino Médio, o
trabalho com a argumentacéo torna-se mais efetivo e se, por um lado, os alunos
apresentam um desenvolvimento cognitivo mais soélido, por outro, nem sempre as

bases linguisticas necessarias estao firmes, dificultando a aprendizagem do novo. Tal
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fato arrasta-se até as academias, concursos e vestibulares e, por consequéncia,
muitos alunos ndo conseguem expressar-se com clareza, ndao defendem suas
posicdes com argumentos solidos, ndo captam os implicitos e até explicitos do texto,
pois 0 estudo dos elementos linguisticos, tanto em textos orais como em textos
escritos, muitas vezes, € superficial e sem consisténcia.

Para Liberali (2016), é possivel pensar a argumentacdo de dois
modos: argumentar para convencer, ou seja, considerando que temos a intencdo de
levar alguém a crer na tese que defendemos e para isso as técnicas de convencimento
sdo essenciais; e argumentar para compartilhar significados, isto é, a partir do dialogo
entre 0 meu saber, a minha crenca, o0 meu conhecimento cultural e o do outro,
constroi-se a verdade. Nesta ultima perspectiva, o ato argumentativo é “a composigao
de possibilidades, como a base da criacdo do novo significado que surge do conflito
entre vozes que se chocam, reforcam, contrastam se afastam e se aproximam [...]”
(LIBERALLI, 2016, p. 65).

Dessa forma, consideramos a escola como a detentora do papel
principal para estreitar a relacdo existente entre leitura, argumentacao e formacéao
cidad&. E no ambito escolar que o aluno devera ter maior contato com os simulacros
da vida social, a fim de se capacitar para situacdes que exigem habilidades linguisticas
em suas varias dimensdes. Nesse processo, devem ser inseridas, inclusive, as novas
formas de comunicacédo, considerando o impacto da tecnologia arraigada ao contexto
atual, uma vez que seu uso faz parte de inimeras formas de interacdo. Por isso, é
relevante propiciar, em todos os niveis educacionais, ndo apenas nas séries mais
avancadas, guardado o devido grau de aprofundamento, o estudo da argumentacéao,
suas formas mais eficazes, a selecdo de argumentos, a leitura dos textos

argumentativos, seus implicitos entre outros, pois

[...] podemos ter como metas ensinar os alunos a apresentar
claramente seus pontos de vista, variando as estratégias e
adequando-as as situagfes. Precisamos, também, ajudar os alunos a
aprender a selecionar boas justificativas para convencer seus leitores,
diversificando os modos de apresenta-las e utilizando variados
recursos coesivos para construir a cadeia argumentativa (LEAL;
MORAIS, 2015, p. 65).

Liberali (2013) ainda destaca, ao considerar a multiplicidade de

saberes, para informacdes e verdades que se modificam a cada minuto, que a
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argumentacao deve favorecer a indagacédo constante daquilo que lemos, vemos e
ouvimos. Essa prética é essencial para a manutencao do posicionamento critico do
cidaddo, colocando-o como protagonista de suas escolhas e crencas. Na escola,

essas acoes desempenham papel fundamental na formacao do individuo:

Assim, no movimento de questionar, contrapor, sustentar, buscar, vao
sendo criadas outras possibilidades de entender, expandir e viver; a
aridez que parece excluir e, até mesmo, tornar a escola distanciada da
vida dos alunos, educadores e comunidade, podera ser superada
(LIBERALI, 2013, p. 109).

Meyer (1982), ainda sobre o assunto, apresenta as seguintes

colocacoes:

Dai a ideia de que argumentacéo é um fazer fazer, directo se se trata
de levar alguém a pronunciar-se ou a decidir-se a adoptar uma linha
de conduta sobre um dado problema, indirecto se se limitar a
comunicar certas opiniées ou conclusdes, utilizaveis quando mais
tarde se encontrar confrontado com a questdo em causa. Neste
sentido, a educacao é argumentativa. Ou em todo o caso, deveria sé-
lo (MEYER, 1982, p. 146).

Retomando a ideia de a “educacédo € argumentativa” apontada por
Meyer, a escola deve possibilitar ao educando condi¢Bes reais de utilizacdo da
linguagem, de criacéo e de percepc¢ao dos sentidos, pois a argumentacao, segundo
Liberali (2016), amplia a visdo de como a influéncia da histéria do sujeito, seus
conhecimentos culturais e sua pré-disposicdo em engajar-se no discurso interferem
na criacao dos significados.

Assim, as multiplas formas de significacdo aplicadas dentro do texto
€ 0 que possibilita a extracao de sentidos que podem ser encontrados e medidos por
meio de recursos como: “tipografia, imagem, escrita, layout, altura, comprimento, tom
de voz, gestos, posturas, expressdes faciais, movimentos, arranjos fisicos, ambiente
material e suas diferentes combinagdes possiveis” (LIBERALI, 2013, p. 75). A luz
dessas colocacdes, quais seriam, entdo, as formas de linguagem? Como os variados
modos se comportam e interferem no processo de significacdo? H& impactos sociais
decorrentes dessas novas exigéncias linguisticas? Esses sdo 0s guestionamentos

que discutiremos no proximo capitulo.
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2 NOVAS E MULTIPLAS LINGUAGENS

Neste capitulo, nosso primeiro objetivo € retomar, de forma breve, o
conceito de linguagem, suas concepc¢odes e formas de manifestacéo, além de mostrar
como a combinacdo de linguagens altera e intensifica a producdo de sentido. Na
sequéncia, abordaremos o conceito de multimodalidade, suas formas de
materializacdo e sua interferéncia na compreensao textual. Faremos uma abordagem
histérica dos estudos voltados para o letramento, até chegamos ao conceito de
multiletramento. Pretendemos, também, apresentar e refletir como os documentos

oficiais preconizam a abordagem dessas questdes em sala de aula.

2.1 LINGUA, LINGUAGENS E SUAS CONCEPCOES

Conforme mencionamos brevemente no capitulo anterior, a
comunicacao permeia as relacdes humanas e, nesse processo, encontram-se lingua
e linguagem em suas variadas manifestagdes, em consonancia com as diferentes
concepcdes e propodsitos de cada momento histérico. O homem sempre teve fascinio
pela linguagem e cada povo, a seu modo e de acordo com interesses proprios,
estudou a area, firmando seus conceitos e estabelecendo formas de anélise.

De acordo com Peixoto (2009, p. 58 a 69), o povo hindu, com o
propdsito de nao permitir que a declamacao de seus textos sagrados, presentes no
Vedas??, fosse modificada nos rituais de sacrificos, iniciou os estudos do sistema
fonético e gramatical dos hinos, e do Iéxico, considerando o valor e a aplicacdo das
palavras.

O povo grego também se dedicava a pesquisar a linguagem cuja
base, para eles, calcava-se em origens filosoficas, sendo a pratica sua finalidade. O
Cratilo, obra de Platdo, coloca-se como um dialogo fundamental para os estudos
linguisticos da antiguidade classica que, entre outras questdes, debatia se os nomes
das coisas existiam por natureza propria ou se eram estabelecidos por convencéo

humana. A gramatica, nesse momento, direcionava-se a acao, a utilizacdo da lingua

10 As crengas do povo hindu eram transmitidas oralmente entre as geragoes, até que foram transcritas
no Vedas (escrituras sagradas associadas ao Hinduismo). Trata-se de uma compilagdo de hinos e
preces, cujo conteudo esta organizado em quatro livros, todos escritos em versos.
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e surgiu como forma de registrar o que ja havia sido criado e conquistado. Os gregos
estudavam com o intuito de “estabelecer a lingua dos classicos e manter aquilo que
consideravam como superioridade em relagdo aos outros povos” (PEIXOTO, 2009, p.
67). O povo grego contribuiu com diversas areas de estudos linguisticos, como a
Etimologia, a Semantica, a Retdrica, a Morfologia, a Fonologia e a Sintaxe.

J& os romanos, ainda segundo Peixoto (2009), tinham como propésito
pesquisar a lingua como forma de manter o dominio do latim diante de suas
conquistas. Eles destacavam a lingua dos classicos, sem valorizar o que, de fato, era
utilizado pela sociedade. Avancando para a ldade Média, os estudos linguisticos
debrucavam-se, exclusivamente, sobre o latim, com o propésito de difundir a fé crista.
Com a Reforma Religiosa, apesar da linguagem literaria ainda ser considerada a
correta, a melhor, aquela que era digna de pesquisa e de ser tratada como modelo,
comecava a surgir certo interesse pela lingua falada por outros povos. Além disso, 0s
comparatistas também marcaram o0s estudos linguisticos. A descoberta do
Sanscrito!!, no século XIX, fomenta a reflexdo em torno das semelhancas existentes
entre as linguas, de forma inicial, entre o grego, o latim e o proprio sanscrito.

Em suma, todas essas pesquisas, com motivacbes externas,
antecederam as postulacbes de Saussure, teérico da area da linguagem que
contribuiu, de forma significativa, para que os estudos linguisticos fossem elevados
ao patamar de ciéncia autbnoma. Saussure concebia e defendia a linguagem como
um sistema dividido em duas partes: uma, essencial, a lingua (social, autbnoma,
homogénea, psiquica, externa ao individuo); e outra, secundaria, a fala (parte
individual da linguagem, heterogénea, psicofisica, interna ao individuo). Os dois
objetos (lingua e fala) sédo considerados intimamente ligados e se sobrepdem um ao
outro. Para Saussure (1989, p. 145), “A lingua é para nds a linguagem menos a fala.
E o conjunto dos habitos lingiiisticos que permitem a uma pessoa compreender e
fazer-se compreender”.

Nessa direcdo, Bastos e Candiotto (2007) afirmam que tanto o
individuo quanto a sociedade s6 sdo possiveis por meio da lingua. A linguagem

realiza-se no seio desta, a partir de uma determinada “estrutura linguistica definida e

11 O Sanscrito ou lingua sanscrita € uma lingua de origem indo-europeia que, embora seja considerada
uma lingua morta, compde o conjunto das 23 linguas oficiais da India, pois faz parte do uso litdrgico no
hinduismo, budismo e jainismo.
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particular, inseparavel de um contexto cultural especifico, particular, de uma
comunidade linguistica” (BASTOS; CANDIOTTO, 2007, p. 15). Ao mesmo tempo, a
lingua configura-se como resultado social da linguagem e segue um conjunto de
regras que rege sua utilizacdo. Para Saussure (1989, p. 16), “A cada instante, a
linguagem implica, ao mesmo tempo, um sistema estabelecido e uma evolugéo: a
cada instante, ela € uma instituicdo atual e um produto do passado”. Em outros termos,
0 uso da linguagem é um dos principais elementos que nos diferencia dos outros
animais “é um divisor de aguas entre a natureza humana e a dos animais” (ARANHA
e MARTINS, p. 49) e essa capacidade se concretiza no meio, a partir da juncao
daquilo que € individual ao que é social.

Bakhtin (2010, p. 261), conforme ja mencionamos, aponta que “todos
os diversos campos da atividade humana estao ligados ao uso da linguagem” e que,
embora haja inUmeras formas para se concretizar essa utilizacdo, ndo ha duvidas
sobre a unidade nacional de uma lingua. Logo, constatamos que, desde o nascimento,
o ser humano atua, de maneira efetiva, no ato comunicativo, mesmo que, inicialmente,
0 processo nao se realize por meio da palavra, mas se concretize por meio de olhares,
gestos, movimentos, sons, até entdo sem definicdo clara, mas que, a partir do contato
com o outro e da interpretacao que é realizada, configura-se como linguagem.

Ainda sobre o conceito de linguagem, Dionisio (2012) postula que se
trata de “uma forga de agdo conjunta que emerge quando falantes/escritores e
ouvintes/leitores realizam ac¢des individuais, coordenadas entre si, fazendo com que
tais agcbes se integrem, formem um conjunto”. Segundo o autor, fazer uso da
linguagem significa concretizar acdes de carater social e individual, pois “estamos
sempre fazendo algo com a linguagem” (DIONISIO, 2012, p. 81).

Segundo Koch (1992, 2006), a linguagem percorreu algumas
concepgdes que se transformaram ao longo do tempo e, por conseguinte, alteravam
0 conceito de sujeito conforme a concepc¢ado seguida. Em um primeiro momento, a
linguagem era vista como algo puramente individual, construida no interior da mente
do sujeito e exteriorizada para o mundo, de certa forma, “traduzida” externamente;
configurava-se como a representacdo do mundo e do pensamento, ou seja, era
entendida apenas como um “espelho” dos conhecimentos obtidos pelo homem, e esse
sujeito individual era o responsavel por suas a¢des e suas vontades. Por conseguinte,

aguele que ndo se expressava era porque nao organizava, de forma légica, as ideias
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mentalizadas. Nessa concepcéo, o leitor/ouvinte apenas absorve o dizer do emissor,
junto com suas intengdes, executando um papel passivo.

A segunda concepcéao, ainda conforme a autora, estabelecia que a
linguagem representava um instrumento de comunicacgao entre os individuos, nela, a
lingua era compreendida como um codigo, ou melhor, um conjunto de regras que
deviam ser dominadas por todos os falantes para que houvesse a transmisséo de
mensagens. “O sujeito da enunciagao é responsavel pelo sentido” (KOCH, 2006, p.
14). Dessa forma, o codigo nao sofre interferéncias externas, nem do tempo e o
objetivo é que todos o dominem, por meio de exercicios estruturais, a fim de alcancar
sua memorizacdo. Nessa concepc¢do, o leitor/ouvinte apenas decodifica o que é
emitido, atuando, nhovamente, de forma passiva.

Na terceira concepcéo, a linguagem aproxima-se dos envolvidos no
discurso, é considerada o lugar de a¢do ou interacdo e néo algo isolado, estanque.
Trata-se de um produto histérico-social, fruto do meio, que se amplia e se modifica
com as interferéncias e condi¢des de producédo que cercam cada individuo envolvido,
seja ele emissor ou receptor dessa mensagem. Os sujeitos inseridos tém o carater
ativo, constroem e sdo construidos, no texto, de forma dialogica, os implicitos, agora,
tém seu espaco garantido e necessitam do contexto dos participantes para sua
apreenséo. Chega-se, finalmente, segundo Koch (2006, p. 16), “a um equilibrio entre
sujeito e sistema, entre a ‘socializagcao’ e a producao do social. Para tanto, postula-se
a natureza cognitiva do social, das estruturas e de tudo aquilo que poderia ser visto
como um dado objetivo ‘exterior’ aos sujeitos”.

Por esse angulo, as inUmeras situa¢cdes comunicativas, os géneros, a
interpretacdo e a intencdo de quem produz o texto passaram a desempenhar um
papel-chave. A partir dessa visdo, asseguramos a grandeza das manifestacdes da
linguagem e como as relagdes sociais sdo determinantes na sua utilizagdo. Ao
encontro das consideracbes da autora sobre o equilibrio na concepcdo de
lingua/linguagem, Marcondes (1992, p. 13) aponta para a necessidade de se
considerar outros elementos no uso linguagem, pois, segundo ele, “a linguagem n&o
€, e ndo deve ser examinada em abstrato, mas sempre em relacdo a uma situagcao
(real ou imaginaria, mas possivel) em que faz sentido (ou ndo) usar determinadas

expressdes, ou seja, uma ‘forma de vida™. Relacionando essas colocagbes com o

género andncio publicitario, verificamos que a semiose €, justamente, aplicada para
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emanar sentidos dentro do texto, de forma a conduzir, argumentativamente, a agao
do leitor.

Essa intencionalidade na aplicacdo das linguagens reforca o carater
interacional do género, uma vez que o produtor do texto, o publicitario contratado para
divulgar a marca, apropria-se de seu lugar social, de seu carater ativo e executa as
escolhas linguisticas, envolvendo a composi¢do, em todos os seus sentidos, de modo
proposital, visando aproximar-se do interlocutor, do leitor/consumidor de seu
texto/produto. E, como a linguagem configura-se em um produto historico-social, as
conformacdes do contexto, influenciam no seu uso. Kenski (2013, p. 23) vai além e
afirma que a linguagem é um tipo de tecnologia, pois € uma construcao criada pela
inteligéncia humana para propiciar a comunicagao entre um grupo social “estruturada
pelo uso, por inimeras geracoes, e transformada pelas multiplas interacdes entre
grupos diferentes”. A autora ainda atribui a linguagem a responsabilidade pelo
surgimento dos idiomas que marcam a identidade de um povo e de sua cultura.

Em suma, reiteramos a relevancia da 32 concepcéo de linguagem na
construcdo dos textos e na andlise das propagandas, principalmente ao
considerarmos que a argumentacao esta na lingua e que, portanto, visa alcancar um
objetivo especifico. Além disso, seu carater social Ihe confere algumas atribuicées,

conforme focalizaremos no topico seguinte.

2.1.1 A Funcao Social da Linguagem

O processo de construcdo textual e de escolhas linguisticas
acompanha toda a vida do individuo e aprimora-se conforme a faixa etéria avanca e
0 contato com o outro se acentua. Com a mesma agilidade e intensidade com que
surgem as demandas sociais que exigem comunicagao, surgem formas adequadas
para supri-las e o individuo, a cada momento, procura formas para expressar-se e
participar das acdes sociais com maestria. Dessa forma, ao considerarmos a Nnogao
de lingua, indissociavel do conceito de linguagem, mobilizamos a mesma relevancia
do contexto e das acOes sociais para nortear sua utilizacdo. Segundo Marcuschi
(2008, p. 61), a lingua configura-se como “um sistema de praticas com o qual os
falantes/ouvintes (escritores/leitores) agem e expressam suas intencées com acoes

adequadas aos objetivos em cada circunstancia, mas néo construindo tudo como se
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fosse uma pressao externa pura e simples”. Em consonancia a essas colocacgoes,
Bakhtin (2010, p. 261) afirma:

O emprego da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e
escritos), concretos e Unicos, proferidos pelos integrantes desse ou
daquele campo da atividade humana. Esses enunciados refletem as
condicbes especificas e as finalidades de cada referido campo, ndo sé
por seu contelido (tematico) e pelo estilo da linguagem, ou seja, pela
selecdo dos recursos lexicais, fraseoldgicos e gramaticais da lingua,
mas, acima de tudo, por sua constru¢cdo composicional.

Portanto, as relacdbes humanas ocorrem por meio da lingua, ou
melhor, por meio de sentencas concretas adequadas as necessidades dos
participantes, que utilizam a palavra como principal ferramenta que, para Bakhtin/
Volochinov (2009, p. 36), “¢ o modo mais puro e sensivel de relagdo social’. Cada
situacdo exige determinadas estruturas e combinagbes lexicais, gramaticais,
linguisticas ou seméanticas para a manutencao e a transmissdo das mensagens com
clareza e eficacia, entretanto outros elementos dialégicos sdo tao relevantes quanto
elas. Nesse sentido, tanto os PCN, ainda em 1998, e a Base Nacional Comum
Curricular, em 2017, apontam a relevancia da concepcéo interacionista da linguagem

e sua relagdo intrinseca com o contexto histérico-social, pois

E nas préaticas sociais, em situagdes linglisticamente significativas,
gue se da a expansdo da capacidade de uso da linguagem e a
construcao ativa de novas capacidades que possibilitam o dominio
cada vez maior de diferentes padrbes de fala e de escrita (BRASIL,
1998, p. 34).

Cada ato de linguagem ndo é uma criagdo em si, mas esté inscrito em
um sistema semidtico de sentidos multiplos e, ao mesmo tempo, em
um processo discursivo. Como resultado dessas relagfes, assume-se
gue é pela e com a linguagem que o0 homem se constitui sujeito social
(‘ser’ mediado socialmente pela linguagem) e por ela e com ela
interage consigo mesmo e com 0s outros (‘ser-saber-fazer’ pela/ com
a linguagem). Nesse ‘ser-saber-fazer’ estdo imbricados valores
sensitivos, cognitivos, pragmaticos, culturais, morais e éticos
constitutivos do sujeito e da sociedade (BRASIL, 2017, p. 59).

Nas praticas sociais, 0s textos s8o responsaveis por apresentar os
propésitos comunicativos, alterando-se e adaptando-se a eles, conforme a

diversidade de situacfes, ocasionando uma gama de géneros ancorados no contexto
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histérico-social. Afinal, a partir do momento em que estamos interagindo (seja
ouvindo, falando, lendo ou escrevendo), ou seja, realizando acdes corriqueiras do
cotidiano, tanto nas situagcdes mais simples e comuns como nas mais complexas,
temos o “auxilio” dos géneros discursivos como forma de organizagdo do pensamento,
assegurando ao interlocutor uma compreensdo mais rapida e eficaz do sentido

pretendido. Nessa perspectiva, Bakhtin (2010, p. 262) afirma:

[...] a riqueza e a variedade dos géneros do discurso sao infinitas,
porqgue sdo inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade

7

humana e porque em cada campo dessa atividade é integral o
repertério de géneros do discurso, que cresce e se diferencia a medida
gue se desenvolve e se complexifica um determinado campo. Cabe
salientar em especial a extrema heterogeneidade dos géneros do
discurso (orais e escritos).

Da mesma forma, ressaltamos que ndo s6 as palavras, linguagem
verbal, comp6em o sentido de uma mensagem; gestos, entonacdo, cores, sons,
imagens, movimento, suporte, entre outros, sdo elementos que integram o texto e
essa combinagédo de linguagens variadas, inclusive, produz sentidos diferentes se
compararmos a uma analise isolada de cada elemento. Assim, ao colocar a lingua em
uso, por meio da producédo de textos orais, escritos ou visuais, o produtor elencara o
gue considera mais importante naquela situacao interacional e, para atingir a plenitude
de seu objetivo, fara suas escolhas gramaticais, linguisticas e/ou imagéticas. A toda
essa juncdao significativa de elementos linguisticos, atribuimos o nome de semioses,

detalhada a partir do préximo topico.

2.1.2 Semioses

O termo semiose surge com o estudioso americano Charles Sanders
Pierce, dentro da ciéncia dos signos, ao desenvolver a Teoria Semidtical?. Santaella

(1983, p. 2) define a area como “a ciéncia que tem por objeto de investigagdo todas

12 Segundo No6th (2006), “Tanto o termo semidtica quanto o termo semiologia tém as raizes de suas
constituintes iniciais e principiais nas palavras gregas semeion, ‘signo’, e sema, ‘sinal’, ‘signo’. Tal como
a gramatica e a aritmética ou a biologia e a filologia, que sdo campos de estudos de diversas areas de
conhecimento humano, a semiodtica e a semiologia, nas suas origens, sdo os campos de estudo dos
signos e dos sinais”.
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as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos de
constituicdo de todo e qualquer fenbmeno como fenémeno de produgdo de

significagao e de sentido”. Trindade (2006]) esclarece:

Esta teoria faz uma abordagem logico-filéséfica da linguagem, tendo
0 signo, a unidade minima de representacdo (entendendo que toda
linguagem é uma forma de representacdo do mundo), como referéncia
para se pensar o0s niveis de percep¢ao sobre o mundo (primeiridade,
secundidade e terceiridade), e desses niveis, decorrem tipos de
signos/representacfes (icones, indices e simbolos) que levam, em
suas infinitas recombina¢des, a uma dimensao, sintatica, semantica e
pragmatica das linguagens de qualquer natureza.

Nos estudos semidticos, os sistemas de significacdo da lingua
ganham destaque e esses sistemas tém como unidade central o signo, que se
configura como a unidade minima de representacao do que ha no mundo. Na vertente
semibtica, os signos sdo divididos em trés tipos!3: simbolos (signos cujos significados
sdo estabelecidos por meio de uma convencdo social), indicios (signos n&o
convencionais que agem como sinal, vestigio da realidade que representam) e icones
(sé@o signos que exibem uma semelhanga com aquilo que representam).

Ao atrelarmos tal conceito ao termo linguagens, consideramos as
muitas formas de manifestacdo e combinacdo possiveis de construcdo. Para
iniciarmos a discussdo sobre essas diversas manifestacdes, partimos do
posicionamento de Santaella (2005), ao afirmar que, assim como ocorre com
quaisquer organismos viventes, as linguagens também se modificam, evoluem e se
ampliam, ou seja, elas estdo em constante mudanca e sofrem interferéncia do

contexto. Para a autora,

Desde a revolucdo industrial e, mais recentemente, a revolugéo
eletrbnica, seguida da revolucdo informatica e digital, o poder
multiplicador e o efeito proliferativo das linguagens estdo se ampliando
enormemente (SANTAELLA, 2005, p. 28).

As linguagens sao muitas e por isso, segundo a autora, os estudos

voltados para elas devem considerar o suporte, 0 meio ou canal em que transitam e

13 Um exemplo de simbolo seria a balanga da justica; um exemplo de indicio seria a fumaga que indica
fogo, uma porta arrombada indica uma invasdo. Um exemplo de icone seria a fotografia de uma pessoa
representando a pessoa.
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que lhes dao corpo. Esse meio é de extrema relevancia para que haja real
compreensao de como as mensagens sao emitidas e recebidas pelos envolvidos.
Desde a escrita ou a fala at¢é o som, o cheiro, a imagem, as texturas, as
experimentacdes, entre outras formas que nos cercam e permitem a transmisséao de
conteddos significativos, somos cercados por linguagens que se apresentam de
multiplas formas. O sentido de um texto, inclusive, é construido a partir da coexisténcia
dessas linguagens e a leitura/compreensdo deve ser realizada considerando todos
esses elementos, portanto, a escolha por determinada composicdo ndo é neutra em
nenhuma manifestacdo comunicacional.

A BNCC (BRASIL, 2017) alerta para a aplicacdo do termo linguagens
como algo abrangente e que contempla as diferentes formas de experiéncias:
estéticas, sensoriais, sensiveis, corporais, sonoras, sinestésicas, imagéticas e

performativas, pois

Ao se abordar a linguagem no sistema semiético, que estuda a
significagcdo dos textos que se manifestam em qualquer forma de
expressao, pode-se falar de formas de linguagem: verbal (fala e
escrita), ndo verbal (visual, gestual, corporal, musical) e multimodal
(integracdo de formas verbais e ndo verbais). Os conhecimentos
humanos sdo sempre construidos por formas de linguagem, sendo
fruto de acdes intersubjetivas, geradas em atividades coletivas, pelas
quais as aclOes dos sujeitos sdo reguladas por outros sujeitos
(BRASIL, 2017, p. 59).

Essa grandiosidade de formas, tdo comum no cenario atual, nos
permite avancar, no tépico seguinte, para o conceito de multimodalidade, composicao
que reforca maior necessidade de atencdo no que tange a compreensao dos
significados, haja vista suas varias possibilidades de sentido. Conforme Kress e Van
Leeuwen (2001), a sociedade ja passou por uma era em que a monomodalidade era
uma suposicdo inquestionavel, mesmo com os diversos recursos da linguagem
disponiveis. Entretanto, na contemporaneidade, a forma como serdo proferidas as
mensagens pode ser escolhida e diversificada. Vivenciamos uma época em que a
multiplicidade de recursos semidticos estd em foco e a multimodalidade ou até mesmo
multissemiose move-se para o centro da agao comunicativa.

Essas conformagbes nos levam até aos denominados textos

sincréticos, agueles em que ha convergéncia de diferentes linguagens que se fundem,
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bY

se apoiam e se complementam visando a construcdo de determinado efeito de
sentido. Para Greimas e Courtés (2016, p. 454), as semioticas sincréticas “acionam
varias linguagens de manifestagdo”. Ainda apontam que “da mesma forma, a
comunicacao verbal ndo é somente de tipo linguistico: inclui igualmente elementos
paralinguisticos (como a gestualidade ou a proxémica), sociolinguisticos, etc.”

Ampliando a defini¢do do termo, Teixeira (2004, p. 235) esclarece:

Objetos sincréticos, para dizer com mais rigor, sdo agueles em que 0
plano de expresséo se caracteriza por uma pluralidade de substéancias
mobilizadas por uma Unica enunciagdo cuja competéncia de
textualizar supde o dominio de vérias linguagens para a formalizacéo
de uma outra que as organize num todo de significagdo (TEIXEIRA,
2004, p. 235).

Também podemos denominar esses textos como hibridos, ou seja,
resultantes da mistura de dois ou mais elementos diferentes. Para Babo (2005, p.
198), “a hibridacdo designa esse fendmeno intenso, onde a heterogeneidade ganha
uma multiplicidade de expressfes fundidas num mesmo corpo textual, digamos”.
Dessa forma, caracteriza-se como “uma explosao de fronteiras e uma recombinatéria

de sistemas heterogéneos de significancia” (BABO, 2000, p. 2).

2.2 MULTIMODALIDADE

Corroborando o que mencionamos anteriormente, ao falarmos de
linguagem, todos estamos inseridos, querendo ou ndo, em um meio social repleto de
estimulos configurados pelas mais abundantes formas: sonoras, auditivas,
aromaticas, sensoriais, verbais, imagéticas, de movimento as quais juntas e
combinadas sdo pensadas para significar diariamente. Cope e Kalantzis (2010, p. 96)
afirmam que “gran parte de nuestra experiencia cotidiana de representacion es
intrinsecamente multimodal™'#. Nessa direcdo, Kress (2010, p. 1) corrobora a ideia,

colocando “multimodality’ as the normal state of human communication”>.

14 “grande parte de nossa experiéncia cotidiana de representagdo € intrinsecamente multimodal”
(traducao nossa).
15 *a multimodalidade como estado normal da comunicagdo humana” (tradugéo nossa).
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Relacionando o conceito de texto, formulado por Marcuschi (2008, p.
80) como um evento social, a esse cenario permeado pela multimodalidade presente
nos dias atuais e recorte de nossa pesquisa, h4 o acarretamento de algumas
caracteristicas fundamentais de seu uso e composicdo, entre elas: (i) trata-se de
sistema de conexdes entre varios elementos, tais como: sons, palavras, enunciados,
significagdes, participantes, contextos, agdes etc; (ii) é construido numa orientacdo de
multissistemas, envolvendo tanto aspectos linguisticos como nao linguisticos no seu
processamento (imagem, musica), tornando o texto multimodal; (i) manifesta-se
como evento interativo, sendo sempre um processo e uma coproducao; e (iv) compde-
se de elementos que sdo multifuncionais sob diversos aspectos: som, palavra,
significacao, instrucéo, devendo ser processado com esta multifuncionalidade.

De acordo com o Glossary of Multimodal Terms (MODE, 2012), a
multimodalidade estuda os efeitos culturais e sociais e como as pessoas usam e
transformam os recursos para comunicacao, incluindo o discurso, a imagem, o0 gesto,
o olhar, entre outros. Na Ultima década, as pesquisas da multimodalidade
apresentaram termos novos, como modo, e comegaram a redefinir termos antigos, por
exemplo, género. Conforme o Glossario, os estudos voltados para a multimodalidade
surgiram para abordar e compreender aspectos ocasionados pelas mudancas na
sociedade, por exemplo, o surgimento das novas midias e tecnologias. Nessa direcao,
surgem trés suposicdes tedricas interligadas que sustentam a multimodalidade.

A primeira aponta que a representacdo e a comunicacao sempre se
baseiam em uma multiplicidade de modos e todos eles contribuem para o significado.
Nela, h& andlise e descricdo do conjunto de recursos utilizados pelos individuos para
construcdo do significado, seja ele: visual, falado, gestual, escrito, tridimensional ou
outros, dependendo do dominio da representacdo em contextos diferentes. Além
disso, atua no desenvolvimento de meios que externem COmo e€SsSes recursos sao
organizados para fazer sentido.

Na segunda concepgédo, a multimodalidade reconhece que os
recursos sao socialmente moldados ao longo do tempo para se tornarem mecanismos
capazes de construir significacao, articulando significados (social, individual, afetivo)
exigidos pelas demandas das diferentes comunidades. Esse repertério de recursos
semidticos, que visa a producao de sentidos, € denominado modo, e realiza o trabalho
comunicativo de maneira distinta, fazendo da sua escolha o aspecto central da

interacdo e do significado. Quanto mais conjuntos de recursos sao utilizados na vida
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social de uma determinada comunidade, mais completa e articulada ela sera. Algo
poderia ser conceituado como "um modo", quando houver um senso cultural
compartilhado desse conjunto de recursos e como eles podem ser organizados para
atingir significado dentro da comunidade.

Para finalizar, a terceira suposicdo, ainda segundo o Glossario,
sustenta a ideia de que as pessoas manipulam o significado por meio de sua selecéo
e configuracdo de modos, colocando, em primeiro lugar, o significado da interacao
entre eles. Dessa forma, todos os atos comunicativos sdo moldados pelas normas e
regras que operam no momento da construgdo do signo, influenciados pelas
motivacdes e interesses das pessoas envolvidas em um contexto social especifico.

A velocidade com que as motivacdes tém surgido, modificando-se e
reinventando-se na sociedade, tem grande reflexo na qualidade do contato que
fazemos com textos que as materializam. Todas as mudancas pelas quais a
sociedade passou, em termos de estrutura social e influéncia da informatica e
tecnologia no cotidiano, fizeram com que, nos ultimos tempos, até mesmo na escrita,
considerado um ambiente mais tradicional, a multimodalidade estivesse presente.
Segundo Cope e Kalantzis (2010, p. 94), o efeito dessas mudancas “ha sido la
reduccion del papel privilegiado de lo textual escrito en la cultura occidental, colocando
progresivamente a lo visual y a los demas modos al mismo nivel*®”.

No mundo, ha grande multiplicidade de modos e linguagens que
fazem significar os textos impressos ou midiaticos e, para Rojo (2012, p. 19), “é o que
tem sido chamado de multimodalidade ou multissemiose dos textos contemporaneos,
gue exigem multiletramentos”. Ou seja, textos compostos de linguagens (ou modos,
ou semioses) que demandam capacidades e praticas de compreensdo para fazer
significar.

Segundo Kress (2010, p. 5), as formas de comunicacao se alteraram
e estdo em constante transformacédo, todas fruto do entrelacamento entre as
mudancas sociais, econdmicas, culturais e tecnologicas. Essas novas configuracdes
encontram nos géneros sua maior fonte de expressao, uma vez que a todo momento,
em cada acdo social, sdo eles que expressam linguisticamente nossa intencéo

comunicativa.

16 “Tem sido a redugdo do papel privilegiado do texto escrito na cultura ocidental, colocando
progressivamente o visual e os demais modos no mesmo nivel” (traducédo nossa).
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Para Bazerman (2007, p. 103),

[...] os géneros moldam as intengdes, os motivos, as expectativas, a
atencdao, a percepcao, o afeto e o quadro interpretativo. O género traz
para 0 momento local as idéias, os conhecimentos, as instituicdes e
as estruturas mais geralmente disponiveis que reconhecemos como
centrais a sua atividade.

De acordo com Marcuschi (2008, p. 155), “Nao se pode tratar o género
de discurso independentemente de sua realidade social e de sua relagdo com as
atividades humanas”. Estamos sujeitos, a cada momento historico, a criacdo, ao
surgimento ou ao desaparecimento de formas textuais que apresentam mecanismos
diferenciados para significar, e a multimodalidade € um exemplo desses tracos
contemporaneos.

A simples presenca de alguns elementos, na composicdo da
mensagem, pode despertar emocdes, desejos e percep¢cdes no sujeito. Assim,
nenhuma escolha é aleatéria quando os propdsitos comunicativos estdo bem
definidos pelo produtor. Segundo Ana Ribeiro (2016, p. 115), quando as pessoas
sabem que existem diversas formas para expressar algo, elas ficam mais atentas a
iSso e, por consequéncia, ampliam a sua capacidade de andlise semidtica. Assim,
“seja com palavras ou imagens, som ou gesto; seja com cores ou vocabulario, ela
precisa ganhar intimidade com as linguagens disponiveis, com e sem computadores
e editores de texto e imagem”. Tudo isso para garantir que a comunicagao ocorra de
forma ampla e que os significados sejam plenamente atingidos. Segundo Kress e Van
Leeuwen (2001, p. 71),

In our view, pleasure (or un-pleasures) are always (though not always
to the same extent) attached to meanings, and a vital aspect of
communication. Communication never just ‘communicates’,
‘represents,” and ‘expresses’, it also always and at the same time
affects us. The two cannot be separated. Even when communication
seeks to do the opposite, the very fact of negating materiality affects
us—by failing to engage us affectively®’.

17 “Em nossa visdo, o prazer (ou ndo prazeres) sdo sempre (embora nem sempre na mesma medida)
ligados aos significados e um aspecto vital da comunicagdo. A comunicagdo nunca apenas "comunica",
"representa” e "expressa", ela também sempre e ao mesmo tempo nos afeta. Os dois ndo podem ser
separados. Mesmo quando a comunicagdo procura fazer o oposto, o préprio fato de negar a
materialidade nos afeta - ao ndo nos envolver afetivamente” (tradugéo nossa).
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Portanto, a comunicacao sempre ird nos afetar de alguma maneira.
Nesse sentido, considerando que o ato comunicativo se concretiza por meio do texto
e este apresenta-se cada vez mais atrativo, valendo-se das multiplas linguagens, o
conceito de “texto multimodal” solidifica-se cada vez mais nas inUmeras pesquisas
realizadas na contemporaneidade. Por exemplo, Dionisio e Vasconcelos (2013, p. 21)
afirmam que o termo “tem sido usado para nomear textos constituidos por combinacao
de recursos de escrita (fonte, tipografia), som (palavras faladas, musicas), imagens
(desenhos, fotos reais), gestos, movimentos, expressoes faciais etc.”. Ana Ribeiro
(2016, p. 115) declara:

Um texto multimodal ndo é apenas aquele em que duas ou mais
linguagens convivem, em algum tipo de relagdo, como
complementaridade, redundancia, discordancia etc. Um texto
multimodal é uma peca que resulta de escolhas de modulacdes,
inclusive dentro da mesma semiose.

E importante refletirmos que ndo ha texto melhor ou pior ou, até
mesmo, constru¢cdo melhor que a outra. H4, de fato, diferentes modos para se atingir
0 mesmo obijetivo, todavia é inegavel que algumas construcdes e escolhas tendem a
comunicar mais em menos tempo, isto €, chega-se ao mesmo ponto por caminhos
diferentes. A definicdo dessa trajetéria ocorrerd por meio das escolhas realizadas.
Conforme a referida autora (2016), os recursos nao competem entre si, por iSSoO nao
€ 0 caso de excluir uma possibilidade ou outra. Além disso, nos dias atuais, todas as
possibilidades de construcdo vém se somando e assumindo novas posi¢cdes, em um
sistema mais complexo e completo. Ainda nesse sentido, Cope e Kalantzis (2010, p.

149) afirmam:

El significado multimodal no es mas que los otros modos de significado
actuando juntos, pero también es mucho mas que eso. El “no mas” se
basa en el hecho de que toda la creacion de significado es multimodal
por su propia naturaleza. Por tanto, el significado multimodal no es
mas que los otros modos de significado actuando juntos. Y siempre
trabajan juntos?®.

18 “O significado multimodal ndo é mais que os outros modos de significado atuando juntos, mas
também é muito mais que isso. O “ndo mais” se baseia no fato de que toda a criagéo de significado é
multimodal por sua prépria natureza. Portanto, o significado multimodal ndo é mais que os outros modos
de significado atuando juntos. E sempre trabalham juntos” (tradugéo nossa).
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Kress e Van Leeuwen (2001, p. 111) enfatizam que “meaning is made
in many different ways, always in the different modes and media which are co-present
in a communicational ensemble!®”. O aspecto principal é que o significado é feito em
uma multiplicidade de modos e midia e ocorre em diferentes lugares dentro desses
modos. Os autores ainda ressaltam que, em cada modalidade do multimodal, ha
“trabalho” comunicativo sendo realizado com todas as formas representacionais
disponiveis e tal acdo é sempre significativa. Aprofundaremos essa rede de

significados na secéo seguinte.

2.2.1 A Combinacao de Linguagens e a Constru¢cao de Sentidos

Uma vez que estamos vivendo a era da tecnologia, da
multimodalidade e dos inimeros cédigos de sentido, corroboramos as colocacdes de
Dionisio e Vasconcelos (2013, p. 19), ao apontarem a necessidade de se incluir, no
ambiente escolar, uma gama variada de géneros em que ocorra “uma combinagéo de
recursos semioticos”, promovendo o “desenvolvimento neuropsicologico de nossos

aprendizes”. E, conforme Cope e Kalantzis (2010, p. 98),

Si la agenda de la multialfabetizacion capta algunas generalidades de
la multimodalidade que se extienden mas alla del momento presente,
los cambios en el entorno contemporaneo de la comunicacion lo Gnico
gue hacen es afadir mayor urgencia a la llamada en favor de un
despliegue consciente de la multimodalidad en el aprendizaje?®.

Para formar um cidaddo competente linguisticamente, € necessario
prepara-lo para as novas formas de construir significados, ou seja, compreender de
gue modo e com quais meios isso é realizado. Afinal, vivemos em um “mosaico
multissemidtico” e cada detalhe de um texto, em especial, os publicitarios, € pensado
para persuadir. E, conforme pondera Rojo (2013, p. 27), “o texto contemporaneo,

multissemidtico ou multimodal, envolvendo diversas linguagens, midias e tecnologias,

19 " significado é feito de muitas maneiras diferentes, sempre nos diferentes modos e meios que estéo
co-presentes em um conjunto comunicacional" (tradug&o nossa).

20 “Se a agenda da multialfabetizagdo capta algumas generalidades da multimodalidade que se
estendem mais além do momento presente, as mudangas no ambiente contemporaneo da
comunicagdo tém como unico feito acrescentar maior urgéncia a chamada em favor de um
desdobramento consciente da multimodalidade na aprendizagem” (tradu¢éo nossa).
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coloca, pois, alguns desafios [...] Desafios. Nao impedimentos!”. Dessa forma,
chegamos a necessidade de repensar as préticas de letramento escolar, visto que ndo
se pode negligenciar as exigéncias atuais de leitura.

Cope e Kalantzis (2010) apontam que o sistema de ensino tradicional
além de néo reconhecer os diferentes modos de significagdo, utiliza de forma
inadequada o significado e as potencialidades da aprendizagem baseada nesta nova
realidade. Além do mais, limita-se ao formalismo multimodal da lingua escrita, a ponto
de acreditar na possibilidade de que essa modalidade possa ser compreendida como

um sistema por si s6. Para os autores (2010, p. 96)

Esto nunca ha dejado de ser una agenda reduccionista. En la
actualidad ese reducionismo no resulta en absoluto realista dadas las
realidades multimodales de los nuevos medios y los cambios cada vez
mas amplios en el entorno de las comunicaciones?'.

Inimeras mudancas permeiam a construcdo dos significados com a
crescente multimodalidade dos textos, cada vez mais diversificados. A formacgao
escolar, geralmente, privilegia a linguagem escrita, entretanto, na nova configuracéo
social, algo a mais deve ser realizado, como uma abordagem mais ampla, o que seria
denominado por Cope e Kalantzis (2010, p. 70 e 71) como “multialfabetizacion”. Essa
nova abordagem do significado constitui-se de alguns elementos e suas

representacdes estdo elencadas no quadro a seguir:

Quadro 5 — As possiveis modalidades de sentido

LINGUA ESCRITA LINGUA ORAL

representa o

significado para
representa o 9 P

. . . S : si mesmo
Lingua escrita Escrita significado para Leitura o xa
. (escrita a mao,
0s demais. .
pagina

impressa, tela).

continua

21 “Isso nunca deixou de ser uma agenda reducionista. Na atualidade, esse reducionismo nao resulta
em absoluto realista dadas as realidades multimodais dos novos meios e as mudangas cada vez mais
amplas no ambiente das comunica¢des” (tradugédo nossa).
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continuagéo

LINGUA ESCRITA LINGUA ORAL
representa o representa o
Lingua oral fala ao vivo ou gravada significado para Escuta significado para
os demais. si mesmo.
. f vista,
~ Imagem estatica ou em representam representam
Representagéo . S panorama, o
visual movimento, escultura, significado para cena significado para
artesanato outra pessoa. L si mesmo.
perspectiva
~ . : representam . representam
Representagéo musica, som ambiental, o ouvir, o
. h significado para significado para
de audio ruidos, alertas escutar .
outra pessoa. si mesmo.
a representacdo
tato, olor e sabor. Entre as P . ¢
5 sy para si mesmo
formas de representacéo tatil ~
. . ) . das sensagobes e
inclui-se a cinestesia, 0 . ~
. ~ impressées
~ contato fisico, as sensacdes .
Representacao . corporais ou as
" da pele (frio/ calor, textura, ~
tatil - ~ representacdes
pressao), acdo de apertar,
. R para outras
objetos manipulaveis,
. pessoas que
artefatos, cozinhar e comer, - B Y
supoem “contato
aromas). .
fisico.
movimentos de maos e
bracos, expressoées do rosto,
~ movimentos oculares e olhar,
Representagéo L
porte, andares, vestuério e
gestual
moda, penteado, danca,
sequéncias de ag¢des, ritmo,
frequéncia, cerimdnia e ritual.
pode adquirir a forma de
~ impressdes e emogdes, ou 0
Representagéo ) N
. ensaio de sequéncias de
para si mesmo ~ . o
acoOes servindo-se da propria
imaginacao.
espacial: proximidade,
espacado, tragcado, distancia
~ interpessoal, territorialidade,
Representacao . ~
: arquitetura/ construcao,
espacial . .
paisagem rural, paisagem
urbana, aparéncia de uma
rua.

Fonte: A propria autora, com base em Cope e Kalantzis (2010, p. 95).

Cada um desses modos tem ndo s6 a capacidade de expressar

aspectos e significados de forma exclusiva, de acordo com sua propria natureza e
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funcdo, mas também tem potencial de representacdo de outras tantas significacdes
ao serem trabalhadas em conjunto. Essa abordagem ampla deve fazer parte da rotina
escolar, principalmente no que tange ao ensino da Lingua Portuguesa, ja que tais
construcdes sao rotineiras.

Segundo Casey (2013), ha trés argumentos principais para que se
inclua a multimodalidade nos curriculos de alfabetizagdo escolar. Em primeiro lugar,
as alfabetizacbes estdo mudando e, portanto, os curriculos escolares devem
acompanhar tais mudancas; em segundo lugar, porque a juventude leva praticas
multimodais a escola cotidianamente; e, em terceiro lugar, porque a pratica multimodal
pode propiciar aos alunos uma formacao capaz de torna-los aprendizes promissores.
Nessa perspectiva, é positivo que a formacéo escolar integre-se, efetivamente, a essa
nova realidade, por isso as orienta¢des educacionais caminham cada vez mais nessa

direcdo, como mostra o topico adiante.

2.2.2 BNCC, Diretrizes Curriculares e Géneros Multimodais

Os documentos oficiais reafirmam as praticas de linguagem e sua
relacdo indissociavel com a aprendizagem da Lingua Portuguesa e apontam
caminhos e orientacfes visando a organizacao, a articulacdo, ao desenvolvimento e
a avaliacdo das propostas pedagdgicas, a fim de que haja certa garantia de conteddos
e metodologias na aprendizagem dos estudantes.

Considerando a multimodalidade e sua inegavel presenca no mundo
moderno, de acordo com as postulacdes da ultima versédo publicada na BNCC em
2017 (32 versao), uma das orientacfes voltadas ao ensino da Lingua Portuguesa é
fazer uso das linguagens verbal, corporal e multimodal para que o aluno possa
expressar-se e partilhar informacdes em contextos variados e, dessa forma, produzir
sentidos que “levem ao entendimento mutuo”, considerando que o texto € o “centro

das praticas de linguagem”, pois

Nas sociedades contemporaneas, textos ndo séo apenas verbais: ha
uma variedade de composicdo de textos que articulam o verbal, o
visual, o gestual, o sonoro — o que se denomina multimodalidade de
linguagens. Assim, a BNCC para a Lingua Portuguesa considera o
texto em suas muitas modalidades: as variedades de textos que se
apresentam na imprensa, na TV, nos meios digitais, na publicidade,
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em livros didaticos e, consequentemente, considera também os varios
suportes em que esses textos se apresentam (BRASIL, 2017, p. 64).

Nessa direcdo, as Diretrizes Curriculares Nacionais da Educacéo
Basica, que tecem orientacdes pedagogicas desde as séries iniciais, deixam evidente
a preocupacgao em contemplar, no curriculo escolar, ja na Educacao Infantil, atividades
gue permitam ao aluno ter contato com as mais variadas formas de linguagem para
manifestagdo do pensamento e construcdo do sentido. Segundo as orientagdes, as

propostas

[...] devem garantir que as criangas tenham experiéncias variadas com
as diversas linguagens, reconhecendo que o mundo no qual estédo
inseridas, por forca da prépria cultura, € amplamente marcado por
imagens, sons, falas e escritas (BRASIL, 2013, p. 93).

Ainda sobre essa necessidade, o art. 9 propfe que a praxis
pedagogica da Educacdo Infantil tenha como pilar atividades que assegurem aos

estudantes, desde pequenos, praticas que favorecam a formacéao linguistica e cidada.

Art. 9°: As préticas pedagdgicas que compdem a proposta curricular
da Educacéao Infantil devem ter como eixos norteadores as interacdes
e a brincadeira, garantindo experiéncias que:

| — promovam o conhecimento de si e do mundo por meio da ampliacéo
de experiéncias;

Il — favorecam a imersdo das criangas nas diferentes linguagens e o
progressivo dominio por elas de varios géneros e formas de
expressao: gestual, verbal, plastica, dramatica e musical;

Il — possibilitem as criancas experiéncias de narrativas, de apreciacao
e interacdo com a linguagem oral e escrita, e convivio com diferentes
suportes e géneros textuais orais e escritos (BRASIL, 2013, p. 99).

Direcionando nosso olhar para o estado do Parana, area de nossa
atuacao e campo de pesquisa, temos as Diretrizes Curriculares da Educacao Basica
do Parana — Lingua Portuguesa, publicadas em 2008 que, mais uma vez, mesmo ha
dez anos, ja destacavam a relevancia da ampliacdo do leque de textos e situagdes a
serem trabalhados em sala de aula, visando a um ensino de lingua materna mais
proximo da realidade dos educandos, ou seja, oportunizando, em sala de aula, a

vivéncia de um simulacro da vida em sociedade, hoje, cada vez mais multimodal.
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O professor de Lingua Portuguesa precisa, entdo, propiciar ao
educando a prética, a discussao, a leitura de textos das diferentes
esferas sociais (jornalistica, literaria, publicitaria, digital, etc). Sob o
exposto, defende-se que as préticas discursivas abrangem, além dos
textos escritos e falados, a integracéo da linguagem verbal com outras
linguagens (multiletramentos) (PARANA, 2008, p. 50).

Logo, € premente a necessidade de repensarmos as inumeras
necessidades trazidas pelo novo perfil de alunado, incluindo as novas formas de
letramento. Alids, sobre esse conceito de letramento, assim como alfabetizar,

alfabetizacao e letrar surgem varios equivocos que, no proximo tépico, elucidaremos.

2.3 ALFABETIZAGAO OU LETRAMENTO?

Sobre os estudos referentes a sua definicdo, desde 1986, quando o
termo letramento comecou a ser aplicado no Brasil, de maneira inaugural com a obra
de Mary Kato, de acordo com Garcia, Silvia e Felicio (2012, p. 129), seu conceito
gerou muitas duvidas e era confundido com alfabetismo e alfabetizagdo. Para
esclarecimentos iniciais, os autores afirmam que “alfabetismo se relaciona mais as
capacidades individuais (codificar, decodificar, compreender, interpretar, replicar,
intertextualizar, etc.) ao passo que o letramento esta ligado ao contexto social, sendo
situado e presente em multiplas praticas”. Com o passar do tempo, o termo comecou
a ser trabalhado no sentido plural, principalmente a partir dos estudos de Street
(2014b) que afirmava serem multiplos os letramentos, variando de uma comunidade
para outra, de acordo com as condi¢cdes temporais, socioculturais e atrelados de forma
indissoluvel as relagbes de poder.

A estreita ligagdo entre escrita, alfabetizacdo e letramento néo
extingue suas particularidades e diferencas. De acordo com Tfouni (1995, p. 9), a
alfabetizacao diz respeito a aquisicdo da escrita, por meio de um processo escolar, de
instrucdo formal, “enquanto aprendizagem de habilidades para leitura, escrita e as
chamadas préticas de linguagem”. Dessa forma, a alfabetizacéo faz parte do que a

autora chama de “ambito individual’:

Desse modo, o ato de alfabetizar passa a existir somente enquanto
parte das praticas escolares, e ignoram-se sistematicamente as
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praticas sociais mais amplas para as quais a leitura e a escritura sédo
necessarias, e nas quais serdo efetivamente colocadas em uso
(TFOUNI, 1995, p. 18).

Corroborando a diferenciagéo entre os conceitos, Soares (2001, p. 19)
afirma que “alfabetizado nomeia aquele que apenas aprendeu a ler e a escrever, ndo
aguele que adquiriu o estado ou a condicdo de quem se apropriou da leitura e da
escrita, incorporando as praticas sociais que as demandam”. Alfabetizacédo, ainda
reforca a autora, € o processo de aprendizagem de um sistema notacional que
representa, por grafemas, os fonemas da fala. Em outras palavras, quem aprende a
ler e a escrever € alfabetizado, e a partir do momento em que o individuo faz uso da
escrita e da leitura nas praticas sociais passa a ser letrado, caso nao pratique as acées
de ler e escrever €, apenas, alfabetizado, mas nao letrado, ao contrario daquele que
nao sabe ler e escrever que é considerado analfabeto.

De acordo com Kleiman (2005), a alfabetizacdo, em qualquer dos
sentidos que possa apresentar, € fundamental para que o sujeito seja considerado
letrado, porém ndo é o bastante, uma vez que o letramento vai além do dominio

alfabético e ortogréfico, ou seja, do sistema linguistico. Para Soares (2001, p. 75),

O gque o letramento é depende essencialmente de como a leitura e a
escrita sdo concebidas e praticadas em determinado contexto social;
letramento é um conjunto de praticas de leitura e escrita que resultam
de uma concepc¢dao de o qué, como, quando e por qué ler e escrever.

O termo letramento realca os tracos socio-histéricos da aquisicdo da
escrita, isto €, analisa como as sociedades adotam um sistema de escritura e o que
ocorre a partir disso, “procura ainda saber quais praticas psicossociais substituem as
praticas ‘letradas’ em sociedades agrafas” (SOARES, 2002, p. 144). O estudo sobre
o letramento néo fica restrito apenas as pessoas que sao alfabetizadas, aquelas que
dominam a escrita, mas almeja compreender as consequéncias dessa ndo aquisicdo
para o individuo inserido dentro de um contexto social.

Afinal, segundo Tfouni (1995, p. 21), “a auséncia tanto quanto a
presenca da escrita em uma sociedade sao fatores importantes que atuam ao mesmo
tempo como causa e consequéncia de transformacdes sociais, culturais e psicolégicas

as vezes radicais”. Ha também outro aspecto atrelado a escrita que nao pode ser
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negligenciado: a relacédo de poder e dominacgao existente por trds de seu uso, seja ele
restrito ou generalizado. Nesse sentido, a autora afirma que, nas sociedades
modernas, o que existe sdo “graus de letramento” e nao a inexisténcia dele,
justamente porque, socialmente, ha pesos distintos para a acao de ler e escrever,

como o topico posterior esclarecera.

2.3.1 O Valor Social da Escrita e o Letramento

As sociedades giram em torno da escrita, oscilando entre o valor que
€ dado a ela, o seu prestigio social e o valor juridico e até interacional que |lhe é
conferido. De acordo com Costa Val (2006b, p. 20), vivemos em uma sociedade
denominada “grafocéntrica”, em outras palavras, no cotidiano, a escrita cumpre
diversas funcdes e encontra-se em todos os segmentos, tornando seu dominio algo
essencial para a vivéncia e interacdo. A escrita esta ligada ao desenvolvimento dos
povos nas esferas social, cognitiva e cultural e &s mudancas que ocorrem na forma
de comunicacdo e “pode ser tomada como uma das causas principais do
aparecimento das civilizacdes modernas e do desenvolvimento cientifico, tecnologico
e psicossocial da sociedade nas quais foi adotada de maneira ampla” (TFOUNI, 1995,
p. 10 a 14).

Em qualquer idade, os individuos percebem que a escrita faz parte da
realidade e tém contato com ela a todo momento de modo natural, por meio de
diversas formas e suportes, por exemplo, ao deparar-se com um aviso, uma
propaganda, uma placa, um bilhete, uma carta, uma regra de jogo, uma noticia, um
recado, um convite de aniverséario, um gibi, um livro, entre inimeras possibilidades, e
essas formas de manifestacao textual exigem compreenséo e letramento.

Para que haja entendimento do que significa cada uma dessas
manifestagbes textuais, inicia-se um processo espontdneo de busca pela
compreensao estrutural, do porqué de se utilizar tais formas e dos elementos que
constituem o texto para, enfim, poder realizar a leitura e escrevé-lo posteriormente.
Segundo Bazerman (2007, p. 70), “Dentro desses sistemas sociais de letramento, os
individuos, ao receberem textos, os percebem como sendo de um tipo ou de outro e
0S associam a aspectos estruturados do sistema social e de determinadas acdes em

seu interior”.
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Ainda segundo o autor, vivemos em um contexto no qual o texto € a
chave para se viver em sociedade e ele circula em todos os lugares, mantendo certa
durabilidade com o passar dos anos, no que tange a sua constituicdo, forma e
propésito. Assim, no mundo atual, torna-se cada vez mais raro encontrar atividades
em que nao se exija algum componente de letramento, e essas atividades, em
diversas ocasides, tornam-se canais de relacionamento, por exemplo, quando o
individuo realiza a leitura de algum texto para outro, quando ha discussédo sobre
alguma matéria, livro, propaganda, charge ou, até mesmo, em questdes mais
burocraticas como a assinatura de um contrato, oficio ou certiddo. Ou seja, “as
praticas de letramento fora da escola sdo essencialmente colaborativas”, segundo
Kleiman (2005, p. 22).

Mesmo quando consideramos as rela¢cdes a distancia, mediadas pela
tecnologia, o texto também se faz presente e podemos estender essa frequéncia a
todas as atividades sociais que o envolvem, como a vida académica, a religiosa, as
profissdes e o proprio lazer. Afinal, segundo Bazerman (2007, p. 13), “leitura e escrita
sao, fundamentalmente, processos sociais, ligando 0os pensamentos, as experiéncias
e os projetos as coletividades mais amplas de acéo e crenga organizada”.

Outro ponto a ser ressaltado séo as praticas de letramento que devem
ser realizadas de acordo com a situacdo. Nesse sentido, 0s propdsitos, 0S recursos
aplicados, a forma e até mesmo os materiais serdo ajustados ao contexto, atendendo
a demanda do momento. A essas colocagodes, Kleiman (2005) vai denominar “praticas
situadas”. Isso tudo implica em formas diferentes para se realizar a leitura, ou seja,
qualquer pessoa, ao mudar a situacao na qual esta inserida, adaptara suas estratégias
de leitura para atender as suas necessidades, por exemplo, a leitura de um artigo
académico, uma noticia sobre a cidade, uma histéria infantil para o filho, o bilhete
deixado pelo esposo, a lista de compras a ser realizada, um relatério da empresa e
uma propaganda exigirdo diferentes praticas sociais, mesmo envolvendo um anico
sujeito.

De acordo com Kleiman (1998), as praticas letradas nao estdo
restritas ao escrito, embora estejamos inseridos em uma sociedade na qual seu

impacto € inegavel. Para a autora,

O letramento esta também presente na oralidade, uma vez que, em
sociedades tecnoldgicas como a nossa, o impacto da escrita é de largo
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alcance: uma atividade que envolve apenas a modalidade oral, como
escutar noticias de radio, € um evento de letramento, pois o texto
ouvido tem as marcas de planejamento e lexicalizacao tipicas da
modalidade escrita (KLEIMAN, 1998, p. 182).

As praticas sociais ocorrem entre 0s sujeitos por meio da linguagem
e, dessa forma, o letramento, que é fruto do processo histérico-social, encontra-se
intimamente ligado. Segundo o documento Brasil no PISA 2015 (BRASIL, 2016, p.
92),

[...] letramento ndo é mais considerado uma habilidade adquirida
apenas na infancia, nos primeiros anos de escolarizacdo. Em vez
disso, € visto como um conjunto crescente de conhecimentos,
habilidades e estratégias que as pessoas constroem durante a vida
em diversos contextos, por meio da interacdo com seus pares e com
a comunidade em geral.

Antes de adentrar a escola, os alunos tém contato com a leitura e com
a escrita e ja sdo capazes de “produzir’ textos antes mesmo de conhecerem a
normatizacdo. Com essa realidade, é possivel afirmar que o letramento ocorre
independentemente da vida escolar, mas ambos podem e devem caminhar juntos.
Conforme Kleiman (2005), letramento ndo € um método, ndo € alfabetizacdo, nao é
habilidade, mas algo complexo que engloba inUmeras capacidades e conhecimentos
para, inclusive, movimentar essas capacidades.

Nesse sentido, considerando os inumeros dominios sociais existentes
no mundo moderno, o letramento, que apresenta diferentes niveis devido as
demandas do individuo e do meio, das necessidades e de seu contexto social e
cultural, exige que o sujeito se adapte a essa variabilidade para, entdo, participar de
maneira ativa e competente nas relacdes sociais, ou seja, € necessario ter consciéncia
de que as habilidades letradas e outros conhecimentos podem interferir na sua
atuacao social. Para Lemke (2010, p. 455), “Letramentos séo legides. Cada um deles
consiste em um conjunto de praticas sociais interdependentes que interligam pessoas,
objetos midiaticos e estratégias de construgao de significado”.

De acordo com Bazerman (2007, p. 84), os novos meios de
comunicacdo abrem as portas para as novas formas de comunicagdo e propiciam
mudancas nas relacdes entre 0s sujeitos. Nesse sentido, o letramento que se

desenvolve em meio as circunstancias histérico-sociais e se alimenta no seio da
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sociedade também se altera, pois sua evolugdo vai ao encontro da evolucao das
interacdes e participagdes sociais que concretiza. Dessa forma, quanto mais variada
e significativa forem as transformacdes sociais, maiores serdo as manifestacées e
necessidades de letramento, logo ndo é e nem sera um processo estatico, conforme

explica o tépico seguinte.

2.4 MULTILETRAMENTOS

Conforme Soares (2001, p. 18), “Letramento é, pois, o resultado da
acao de ensinar ou de aprender a ler e escrever: o estado ou a condi¢cdo que adquire
um grupo social ou um individuo como consequéncia de ter se apropriado da escrita”.
E fato que, ao se adquirir a competéncia da leitura e da escrita, as consequéncias
sobre a vida do individuo sdo inumeras, inclusive alterando sua participacao na vida
social, uma vez que letramento € o uso refletido da leitura e da escrita na participacao
do cidaddo em sociedade, fato que lhe assegura maior habilidade de acédo e de
pensar.

Entretanto, para Rojo e Barbosa (2015), a abordagem realizada pela
escola, no que tange ao letramento e a cultura mais prestigiada, esta distante do que
seria o ideal para a formacdo dos educandos, uma vez que ainda manifesta certa
tendéncia de valorizagdo do que € considerado “cultura culta” em detrimento das
outras e novas formas “sem levar em conta os multi € novos letramentos, as praticas,
procedimentos e géneros em circulacdo nos ambientes da cultura de massa e digital
e no mundo hipermoderno atual” (ROJO; BARBOSA, 2015, p. 135).

Segundo Bazerman (2007), a participacdo plena em muitos dos
dominios sociais do mundo moderno requer altos niveis de habilidades letradas, como
também conhecimentos extensivos relevantes para aquele ambiente, transmitido
através do letramento. As constantes mudancgas ocasionadas pela tecnologia, nos
altimos anos, estao intimamente ligadas a essas alteracdes, que sdo, cada vez mais,
construidas por meio de diversos codigos e formas de significar. E, para Kleiman
(2005, p. 48),

O texto comum na midia hoje é um texto multissemiotico ou
multimodal: sdo usadas linguagens verbais, imagens, fotos e recursos
graficos em geral. Portanto, ndo é apenas a linguagem verbal que



90

contribui para o sentido; a imagem se tornou uma forma de expressao
e de comunicag¢do muito poderosa.

A este novo processo de construcdo de sentidos, Cope e Kalantzis
(2000) denominam multiletramentos para designar a multiplicidade de usos da
linguagem, de estratégias e aprimoramentos envolvidos no contato com o0s textos.
Segundo Rojo (2012), os estudos referentes a “multiletramentos” apontam algumas
caracteristicas como sendo comuns a essa hatureza de texto. S&o mais que
interativos, sdo colaborativos; fraturam e transgridem as relacbes de poder e séo
hibridos, fronteiricos, mesticos (de linguagens, modos, midias e culturas).

Nesse sentido, Dionisio (2011) respalda a necessidade de se
trabalhar a integracdo de linguagens em alguns pressupostos que caracterizam a

multimodalidade como traco constitutivo do texto falado e escrito. Sao eles:

(i) as agOes sociais sdo fenbmenos multimodais;

(ii) géneros textuais orais e escritos sao multimodais;

(iii) o grau de informatividade visual dos géneros textuais da escrita se
processa num continuo;

(iv) ha novas formas de interagdo entre autor e o texto, resultante da
estreita relacdo entre o discurso e as inovagbes tecnoldgicas.
(DIONISIO, 2011, p. 139)

Essa caracteristica multimodal dos géneros justifica-se porque,
segundo o autor, ao produzirmos um texto escrito ou falado, aplicamos, no minimo,
dois modos de representacao: “palavras e gestos, palavras e entonagdes, palavras e
imagens, palavras e tipograficas, palavras e sorrisos, palavras e animagdes etc”.

Nesse sentido, Lemke (2010, p. 456) esclarece:

Além disso, todo letramento é letramento multimidiatico: vocé nunca
pode construir significado com a lingua de forma isolada. E preciso
gue haja sempre uma realizacao visual ou vocal de signos linguisticos
gue também carrega significado ndo-linguistico (por ex.: tom da voz
ou estilo da ortografia). Para funcionarem como signos, 0s signos
devem ter alguma realidade material, mas toda forma material carrega,
potencialmente, significados definidos por mais de um codigo. Toda
semidtica € semidtica multimidia e todo letramento é letramento
multimididtico.
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E valido considerar, ao mencionarmos o conceito de multiletramento,
gue essa abordagem, embora constantemente envolva o uso das novas tecnologias,
nao necessariamente a considera como elemento principal, pois vai além do uso
tecnolégico. Segundo Rojo (2012), o elemento principal é que o multiletramento
configura-se como uma abordagem que considera a cultura trazida pelo aluno, seja
ela qual for, bem como o que ele conhece enquanto formas de manifestacdo de
significado, isto é, as linguagens envolvidas nesse processo. O conceito de

multiletramentos direciona para

[...] dois tipos especificos e importantes de multiplicidade presentes
em nossas sociedades, principalmente urbanas, na
contemporaneidade: a multiplicidade cultural das populagbes e a
multiplicidade semiética de constituicao dos textos por meio dos quais
ela informa e se comunica (ROJO, 2012, p. 13).

Toda essa preocupacdao justifica-se, pois o objetivo de se trabalhar
com multiletramentos na sociedade é ampliar o leque de possibilidades do receptor
frente ao textos, pois essas novas modalidades exigem que se apliqguem outras
habilidades para compreensdo das inUmeras semioses que compdem 0s textos.
Ainda, segundo Rojo (2012, p. 8), o propdsito de se trabalhar com os multiletramentos
€ “buscar um enfoque critico, pluralista, ético e democratico - que envolva agéncia —
de textos/discursos que ampliem o repertério cultural, na direcdo de outros
letramentos”. Dessa forma, o multiletramento exige novas praticas que véo além da
composicdo, chegando a uma nova postura que ultrapasse a passividade. Segundo a

autora,

[...] s@o necessarias novas ferramentas — além das da escrita manual
(papel, pena, lapis, caneta, giz e lousa) e impressa (tipografia,
imprensa) — de &udio, video, tratamento da imagem, edicdo e
diagramacgédo. Sao requeridas novas praticas: de producao, nessas e
em outras, cada vez mais novas, ferramentas; de analise critica como
receptor (ROJO, 2012, p. 21).

Além disso, a compreensado que o leitor faz dos textos ndo se limita
ao que foi previamente pensado e delimitado como objetivo pelo autor, pois € possivel,
constantemente, relacionar os conteudos de forma interdisciplinar com outras

imagens, experiéncias, contextos e culturas, por meio das formas de busca variadas
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e do acesso rapido as informacdes. Nesse sentido, o multiletramento vem exigir e, ao
mesmo tempo, possibilitar ao aluno maior liberdade para construgéo de seu raciocinio
critico, impactando, de forma substancial, o contexto da sala de aula.

Nesse sentido, Lemke (2000) aponta que os multiletramentos, bem
COmMo 0s géneros que apresentam tragos da multimodalidade podem ser inseridos no
ambiente escolar, porém é necessario conhecer, de forma plena, os aspectos que
envolvem essas manifestacdes, ou seja, 0 que eles séo, para que sao utilizados, que
mecanismos aplicam, como eles podem ser integrados um ao outro, como Sao
tipicamente formatados, quais seus valores e limitagbes. O autor ainda aponta os
beneficios dessa postura:

Doing so would help teachers plan for redundancy and for pacing, it
would help students see more clearly what is expected of them for
success, it would enable all of us to take a reflexive look at these
genres and multi-literacies and evaluate them critically and
thoughtfully. It would also add real substance to otherwise rather
nebulous prescriptions for more emphasis on 'meta-cognition’??
(LEMKE, 2000, p. 269).

Nessa perspectiva, 0 quadro a seguir apresenta uma sintese dos

pressupostos para se trabalhar com o multiletramento em sala de aula.

Quadro 6 — Pressupostos para o multiletramento em sala

Utilizagdo de textos que apresentem miltiplas semioses —
Multiplicidade de linguagens nas midias impressas, nas midias audiovisuais ou
eletronicas.

N&o baseada na propriedade (direitos de autor), mas sim no
Nova ética dialogo entre novos interpretantes, alicercados nos
letramentos criticos.

Novas estéticas Respeito a diferentes “gostos” e valoragdes estéticas.

Multiplicidade de culturas e

e Multiplicidade de culturas e culturas multiplas.
culturas multiplas

Letramentos criticos Textos que promovam a formagé&o de analistas criticos.

Fonte: Adaptado de Freitas e Pereira (2015, p. 319).

22 “Fazer isso ajudaria os professores a planejar o volume e o ritmo, ajudaria os alunos a perceberem
mais claramente o que se espera deles para que obtenham sucesso, isso nos capacitaria a olhar mais
reflexivamente para esses géneros e multiletramentos e avalia-los de forma mais critica e refletida.
Ainda, acrescentaria real solidez a prescrigdes antes ndo muito claras para uma maior énfase a 'meta-
cognicao” (traducéo nossa).
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2.4.1 Multirreflexos na Educacéo Basica

O ensino de Lingua Portuguesa deve fazer sentido para o aluno, ainda
mais quando se trata de uma lingua com a qual ele tem contato desde pequeno; ele
se comunica, quase sempre com clareza, e cré conhecé-la de modo satisfatorio para
desempenhar sua rotina, o que, de fato, realmente ocorre. Dessa forma, as acées em
sala de aula precisam mostrar ao estudante novos caminhos para aprimorar a lingua
que ele j& domina. Segundo as orientacdes das proprias Diretrizes Curriculares do
Parana, € a praxis pensada que faz diferenca nesse processo:

Se o trabalho com a Lingua deve considerar as praticas linguisticas
gue o aluno traz ao ingressar na escola, € preciso que, a partir disso,
seja trabalhada a inclusdo dos saberes necessarios ao uso da norma
padrdo e acesso aos conhecimentos para os multiletramentos, a fim
de constituirem ferramentas basicas no aprimoramento das aptiddes
linguisticas dos estudantes. E tarefa da escola possibilitar que seus
alunos participem de diferentes praticas sociais que utilizem a leitura,
a escrita e a oralidade, com a finalidade de inseri-los nas diversas
esferas de interagdo. Se a escola desconsiderar esse papel, o sujeito
ficara @ margem dos novos letramentos, ndo conseguindo se constituir
no ambito de uma sociedade letrada (PARANA, 2008, p. 48).

Nesse sentido, incorporar as multiplas facetas de uso da linguagem,
as novas configuracdes textuais, mostrar as possibilidades de sentido quando se
aplica formas variadas de linguagem é de extrema relevancia para tornar o ensino
mais proximo da realidade do aluno e, por consequéncia, mais significativo para ele.
Segundo Kleiman (2005, p. 56), para formar um sujeito letrado, que tem a sua
disposicéo tanto a fala quanto a escrita para sua comunicacao e precisa fazer uso dos
dois sistemas socialmente, € necessario que o letramento, no contexto escolar,
propicie a aprendizagem de ferramentas e capacidades apropriadas aos variados
textos que aplicam esses sistemas e que transitam em outras instituicbes onde se
materializam as praticas sociais. Nessa direcdo, Bazerman (2007, p. 196) ratifica a

ideia da autora, ao afirmar:

A educacdo letrada precisa atender ndo somente as habilidades
formais de codificacdo e decodificacdo de textos, mas também aos
processos individualizados da construcdo de sentidos. E preciso
também ajudar os alunos a engajarem-se com as ferramentas
necessarias para compreender, avaliar e participar dos sistemas de
atividade social maiores onde os textos assumem significados e vida.
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Nesse sentido, considerando a educacgao tradicional da grande
maioria de nossas escolas, nem sempre o trabalho com a leitura, com a oralidade e
com a escrita, pilares das situacdes sociais, € realizado de modo satisfatério,
implicando em defasagem néo s6 na aprendizagem, mas também na realizacdo das
acOes sociais. Por isso, é essencial que a escola repense suas estratégias para o
ensino da oralidade, da leitura e da escrita, considerando a realidade. Rojo (2012, p.
22) alerta que “O desafio fica colocado pelas nossas préaticas escolares de
leitura/escrita que ja eram restritas e insuficientes mesmo para a ‘era do impresso”.

Neste sentido, a publicacdo da BNCC, em 2017, aponta que, no que
tange ao ensino de Lingua Portuguesa, é preciso um viés mais atuante na insercao

dos novos contornos comunicacionais dentro do curriculo escolar, isto é,

Ao componente curricular Lingua Portuguesa cabe proporcionar
aos/as estudantes experiéncias que contribuam para o0
desenvolvimento do letramento (ou dos letramentos), entendido como
a condicdo de participar de uma diversidade de praticas sociais
permeadas pela escrita. Para tanto, a escola precisa possibilitar o
contato com larga variedade de textos, em praticas diversas de uso da
lingua. Nas modernas sociedades tecnoldgicas, essa diversidade de
textos e praticas se amplia, colocando novos desafios ao/a
professor/a. Nesse sentido, os textos que articulam o verbal, o visual,
0 gestual, o sonoro, o tatil, que constituem o que se denomina
multimodalidade de linguagens, devem também ser considerados nas
praticas de letramento (BRASIL, 2017, p. 505).

A leitura de textos exige a ativacao de diversas fungdes cerebrais, que
sdo ainda mais relevantes quando se tem um texto multissemiético ou multimodal,
pois esse processo, segundo Dionisio e Vasconcelos (2013, p. 61), exige alguns
elementos como: “atencado, percepcao, memoria de longo prazo, linguagem,
habilidades visuoperceptivas e visuoconstrutivas e funcdes executivas”. As autoras
esclarecem que a atencéo consiste no fato de o leitor examinar todos os componentes
gque compdem o texto; a memoria de longo prazo diz respeito ao ato de lembrar as
informacgdes e fazer relagbes entre elas; a linguagem € a compreensdo do texto
propriamente dita, conectando o linguistico ao visual; as fun¢des executivas referem-
se ao raciocinio abstrato e a flexibilidade mental para avancar ao que esta
concretamente demonstrado; as habilidades visuoperceptivas consistem na
capacidade do leitor considerar os dados em termos de percepgao e organizagao

espacial das informagoes.
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Portanto ndo basta querer realizar um trabalho diferenciado com os
textos multissemidticos, inserindo-os simplesmente no planejamento da aula, €
necessario saber aplica-los, a fim de extrair ao maximo seu potencial, preparando o
individuo para o contato, principalmente, fora da escola com exemplos que exigirdo a
ativacdo das habilidades necessérias para sua compreensdo. Um dos fatores que
legitimam a importancia do trabalho com os textos multimodais em sala é o fato de
qgue o aluno, segundo as pesquisas realizadas por Mayer (2001, 2003), aprende
melhor ao ter contato com informacdes que unem o verbal com o nao verbal. A tese
nomeada como Teoria Cognitiva da Aprendizagem Multimédia (TCAM) defende que,
quando o professor trabalha em sala de aula, de forma concomitante, palavras e

imagens, o aluno aprende melhor.

Multimedia learning occurs when students build mental
representations from words and pictures that are presented to them
(e.g., printed text and illustrations or narration and animation). The
promise of multimedia learning is that students can learn more deeply
from well-designed multimedia messages consisting of words and
pictures than from more traditional modes of communication involving
words alone? (MAYER, 2003, p. 125)

De acordo com os estudos realizados, Mayer constatou uma série de
resultados sobre retencdo e transferéncia de informacdes, estabelecendo alguns
efeitos na aprendizagem dos alunos, entre eles: o efeito multimidia - defende que os
estudantes aprendem mais profundamente a partir de palavras e imagens de que
apenas com palavras; o efeito de contiguidade espacial - afirma que estudantes
aprendem melhor quando palavras séo colocadas perto e ndo afastadas das imagens
correspondentes; o efeito da coeréncia: os estudantes aprendem melhor sempre que
palavras, imagens e sons apresentam uma relacao entre si, ou seja, quando o material
estranho é excluido em vez de incluido; o efeito da personalizagéo - aprende-se mais

guando as informacdes sdo apresentadas em estilo conversacional em vez de formal.

23 “A aprendizagem multimidia ocorre quando os alunos constroem representagdes mentais a partir de
palavras e imagens que sdo apresentadas a eles (por exemplo, texto impresso e ilustragcdes ou
narragao e animagao). A promessa de aprendizagem multimidia &€ que os alunos podem aprender mais
profundamente a partir de mensagens multimidiaticas bem construidas consistindo de palavras e
imagens do que por modos mais tradicionais de comunicagéo envolvendo apenas palavras” (traducao
nossa).
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O autor apresenta a seguinte estrutura para a Teoria Cognitiva da Aprendizagem
Multimidia:

Meméria

Apresentagio Sensorial Memoéria de Trabalho Memoéria de Longo Prazo
Multimidia
Selegio
de P—
_ - palavras| ~ Organizagdo | Modelo
Palavras »-| Ouvidos - Sons de paldvras = | Verbal
Integragdo
A ‘ g Conhecimentos|
] o Pré-existentes
| ]l 1 Organizagio Moedelo
magens |- Olhos saeao | ™| 'magens | —gimagens ™| Ppictorial

de
imagens!

Fonte: Mayer (2003, p. 129).
Figura 7 — Teoria Cognitiva da Aprendizagem Multimidia (TCAM)

Segundo a TCAM, a aprendizagem € sustentada por trés
pressupostos: (i) do canal duplo: no qual o ser humano possui canais de
processamento de informacgé&o separados (visual e verbal); (ii) da capacidade limitada:
ha uma limitacdo no processamento de informacdo em cada canal; e (iii) da
aprendizagem ativa: no qual a aprendizagem requer um processamento cognitivo
essencial em ambos 0s canais. Sobre o terceiro pressuposto, ilustrado no Quadro 7,
o autor defende que, para haver uma aprendizagem multimidia significativa, cinco

processos cognitivos devem ser realizados, conforme esclarece o quadro a seguir.

Quadro 7 — Processos cognitivos (TCAM)
PROCESSOS COGNITIVOS DA TEORIA COGNITIVA DA APRENDIZAGEM

MULTIMIDIA

Selecéo selecionar palavras relevantes que serdo processadas na memoaria de
de palavras trabalho verbal.

Selecédo selecionar palavras relevantes que serdo processadas na memoéria de
de imagens trabalho visual.
Organizacéao construir uma representacao mental coerente do material linguistico,
de palavras formando um modelo verbal.
Organizacéao construir uma representacao mental coerente do material imagético,
de imagens formando um modelo pictérico.

integrar as representacdes verbais e pictoricas, relacionando-as entre si e

Integracao . . .
também com os conhecimentos pré-existentes.

Fonte: A propria autora, com base em Mayer (2001, 2003).
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Geralmente essas a¢Bes ndo ocorrem de forma linear rigida, mas é
essencial que todas as etapas sejam atendidas. Segundo o autor, nesta teoria, 0s
alunos podem se envolver em aprendizado ativo (por meio dos processos de
selecionar, organizar e integrar), mesmo quando a midia de apresentacao ndo permite
atividades praticas (como em textos e ilustra¢des impressas); uma vez que o resultado
da aprendizagem tenha sido construido, ele € armazenado em memdria de longo
prazo e podera ser utilizado em outras situacoes.

Todos esses pressupostos tedricos ligados a aprendizagem
comprovam o0 quanto nossos alunos tendem a manifestar aptidao para contetdos que
relacionam texto e imagem. Isso vem ao encontro do modelo de texto cada vez mais
reincidente nas praticas sociais que sado os textos multimodais. Essa “certa facilidade”
ou até mesmo preferéncia ndo exclui a abordagem consciente e variada dos géneros
em sala de aula como mediadores das relagées. Quando nao praticada, qualquer
habilidade perde seu poder de acéo e validade e isso ocorre, principalmente, com a
competéncia para extrair/construir significados e, por consequéncia, aprender, ato

que, segundo Dionisio e Vasconcellos (2013, p. 66), significa

[...] extrair informagBes de um texto ou de uma situagdo, ampliar o
conhecimento, adquirir formas mais eficientes de pensar ou uma
estrutura cognitiva mais diferenciada, modificar comportamentos,
estabelecer mais conexdes sinapticas e redes neurais, criar mais e
mais rotas de aprendizado, utilizar formas de raciocinio mais abstratas
e/ou elaboradas, significando, portanto, alcangar e estabelecer um
nivel de funcionamento neuropsicoldgico cada vez mais sofisticado.

Inegavelmente, o impacto sobre a escola € consideravel, pois 0s
professores tém a responsabilidade de levar os estudantes a produzirem significacao
com qualidade. A abordagem dos textos multimodais pode contribuir para que o
aprendiz entenda melhor os contextos que envolvem a comunicagao e aprimore sua
capacidade de percepcdo de cada elemento composicional como portador de
significado. Corroboramos as colocacdes de Street (2014b), ao enfatizar que o0 ensino
da geracéo atual ja, na alfabetizacdo, demanda mudancas nas praticas educacionais,
pois mantém contato com diversas midias como: tv, radio, midia digital, entre outras
gue potencializam a facilidade de interagir com formas cada vez mais multimodais.

Cabe a escola trazer para o ambiente educacional essas multiplas linguagens, a fim
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de fomentar uma recepgdo mais critica e consciente por parte do alunado. Ainda,
segundo Street (2014a),

[...] devem-se considerar os modos de comunicacao linguisticos — a
escrita e a oralidade —, visuais — imagens, fotografias —, ou gestuais —
apontar o dedo, balancar a cabeca negativa ou afirmativamente, por
exemplo. [...] Dessa forma, professores precisam preocupar-se,
atualmente, em ensinar ndo s6 as habilidades técnicas necessérias
para manusear os diferentes meios de comunica¢do, mas também o
metaconhecimento que é necessario para compreender, de maneira
integrada e significativa, as diferentes midias e seu funcionamento.

Reconhecer todos esses modos de comunicacdo € ponte para uma
leitura de qualidade. Leitura que estd, inegavelmente, ligada as praticas sociais e
funciona como critério de avaliacdo da qualidade de educacado recebida por um
individuo e, por consequéncia, serve para 0 nivelamento de um pais em termos de
desenvolvimento econémico-social. Além disso, a leitura das variadas manifestaces
linguisticas é colocada a prova rotineiramente, seja para fins pessoais, didaticos,
avaliativos ou politicos. Essas e outras reflexdes serdo desenvolvidas no capitulo a

seqguir.
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3 INTERFACE ENTRE NOVAS LINGUAGENS E LEITURA

Nos capitulos iniciais, focalizamos o trajeto percorrido pelos estudos
argumentativos desde a Antiguidade até os dias atuais, a contribuicdo da area e suas
implicacbes no uso da linguagem até chegarmos aos elementos aplicados como
recursos persuasivos nos textos publicitarios que circulam no século XXI, em especial
nos anancios interativos e multimodais. Examinamos, também, a influéncia do cenério
tecnoldgico e digital na construcao do sentido dos textos e como as contemporaneas
configuracbes sociais e comunicacionais exigem novos multiletramentos. A fim de
concatenar toda essa discussao, neste capitulo, abordaremos a leitura desde o perfil
dos leitores brasileiros e nossos resultados externos, até as transformacgdes ocorridas
na leitura impulsionadas pela tecnologia e, principalmente, como essa nova realidade

multimodal e digital reflete-se na formacéao do leitor e na praxis educacional.

3.1 PERFIL DOS LEITORES BRASILEIROS

Ao longo dos anos, em Varios paises, inumeras pesquisas focadas na
leitura foram realizadas nos mais diversos campos de estudos, com énfase na
linguistica e no ensino. Mesmo com todos os resultados ja obtidos, esse nimero tende
a aumentar cada vez mais, Vvisto que a preocupacao com 0 processo e a qualidade da
leitura faz parte do cotidiano do professor que pretende formar alunos competentes e
capazes de interpretar e compreender o sentido dos textos, dentro e fora da sala de
aula, independentemente da faixa etaria, do ano escolar ou das condicfes
socioeconémicas em que se encontra. Conforme Charmeux (1994), ndo s6 a analise
da leitura, mas também a sua aprendizagem engloba areas distintas do conhecimento,
como a psicologia, a linguistica, a fisiologia humana, entre outras. Um fator que amplia
0 campo de pesquisas sobre a leitura sdo os novos contornos sociais, cada vez mais
tecnolégicos, rapidos, multimodais e interativos, abrangendo desde o modo como as
pessoas cumprem acdes corriqueiras, como pagar contas, locomover-se, divertir-se,
estudar, até a forma como acessam informacdes, interagem umas com as outras e
praticam a leitura dos mais variados géneros, nos ambientes e suportes digitais que

surgem a cada dia.
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A responsabilidade de orientar uma leitura de qualidade e atenta ao
recente cenario ndo cabe, exclusivamente, ao professor de Lingua Portuguesa,
embora circule, dentro e fora do ambiente escolar, o discurso de que, se o aluno nao
sabe ler, se ndo sabe interpretar textos, enunciados e imagens, o grande responsavel
€ o professor de portugués. Esse posicionamento desconsidera que as estratégias
mobilizadas para a leitura, dependendo do objetivo do texto, da tematica, dos
interesses do leitor e da disciplina em pauta, sdo diferentes, por exemplo, as
particularidades de leitura de areas como exatas e biologicas. Nao se 1€ um poema
como se |é um problema matematico, uma narrativa como uma férmula quimica, um
mapa como uma charge. Enfim, a leitura é um processo complexo que envolve
inUmeras acdes cognitivas em favor de um mesmo objetivo: a construcao do sentido,

pois:

Ler envolve a percepcdo de elementos graficos do texto até a
producéo de inferéncias e a depreensdo da ideia global, a integracdo
conceptual, passando pelo processamento lexical, morfossintatico,
semantico, considerando fatores pragméticos e discursivos,
imprescindiveis a construcdo de sentido (COSCARELLI; NOVAIS,
2010, p. 36).

Nessa direcdo, uma verdade universal propagada em todas as
camadas sociais é: aquele que I, fala e escreve bem. A capacidade de leitura muda
a vida de uma pessoa, ja que a leitura é a principal responsavel pela formacao de um
cidaddo competente linguisticamente. Para Silva (1983, p. 22), “A leitura deve ser vista
como uma das conquistas da espécie humana em seu processo evolutivo de
hominizag&o”. E por meio desse processo que se produz memoria cultural, permitindo
ao homem compreender seu passado e presente, possibilitando mudancas futuras,
além de combater a alienacao, pois incentiva o questionamento, a transformacao.

Fernandez e Kanashiro (2011) reforcam esse poder transformador da
leitura, enfatizando sua relagéo direta com a capacidade de os individuos refletirem
mais sobre a realidade, com o desenvolvimento de maiores habilidades na resolugao
de problemas e também com maior criticidade frente as situacdes que cercam esses
individuos. Além disso, a leitura permite a articulagcdo dos conteidos de modo mais
aprofundado daquele que € apresentado pelos recursos audiovisuais dos meios de

comunicacao; intensifica a expansdo da memoéria humana e determina processos de
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pensamento, pois os bons leitores “tendem a adotar posigdes menos radicais,
pensamentos menos extremistas e s&do mais criticos diante da realidade que os cerca”
(FERNANDEZ; KANASHIRO, 2011, p. 140).

Entretanto, mesmo com a importancia da leitura e da escrita ja
comprovada ha tempos, no campo cientifico, e reconhecida como algo inquestionavel,
o Brasil ainda luta para erradicar o analfabetismo entre a populacdo e caminha, a
passos lentos, para melhorar os resultados obtidos em provas nacionais e
internacionais que visam aferir a qualidade de leitura dos estudantes da educacéao
bésica.

Nesse sentido, de forma oficial, frequentes dados estatisticos séo
divulgados pelo governo e por varios érgaos e instituicoes, a fim de expor a situacao
do pais, promovendo reflexdo sobre o assunto. O modo como as informacfes séo
divulgadas pela midia governamental, na maioria das vezes, ameniza a situagao
calamitosa na qual o Brasil se encontra em alguns quesitos relacionados a leitura e a
escrita. Para contextualizar, apresentaremos alguns dados que foram divulgados pelo
INEP (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira), pelo
Instituto Paulo Montenegro, responsavel pelo INAF (Indicador de Alfabetismo
Funcional) e pelo Instituto pro-livro sobre a situagéo atual dos leitores brasileiros.

Primeiramente, é importante conhecermos alguns ndameros que
abordam a formacao escolar do brasileiro. O primeiro deles diz respeito ao percentual
de alfabetos e de analfabetos funcionais presentes em solo nacional e, para isso,
recorremos aos dados presentes no INAF (2015) que se configura como uma
pesquisa idealizada em conjunto entre o Instituto Paulo Montenegro e a ONG Ac¢éao
Educativa, aplicada com o apoio do IBOPE Inteligéncia. Segundo informacdes do
portal Instituto Paulo Montenegro, o foco é mensurar o nivel de alfabetismo da
populacdo brasileira entre 15 e 64 anos, avaliando suas habilidades e praticas de
leitura, de escrita e de matematica aplicadas ao cotidiano.

Para efeitos de compreensdo dos dados?* que se encontram nos
graficos, faz-se necessaria uma definicdo das habilidades de cada nivel de
alfabetismo e analfabetismo, bem como a distincdo entre cada um deles. No ano de

2015, diferentemente dos anos anteriores, foi incorporado o nivel “proficiente” a escala

24 A classificagdo apresentada, bem como os graficos presentes neste topico, foram retiradas do Estudo
especial sobre alfabetismo e mundo do trabalho, disponivel na pagina <http://www.ipm.org.br/inaf>.
Acesso em: 20 out. 2017.
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e outros dois tiveram o nome alterado: o nivel “basico” agora é chamado “elementar”,

e o nivel “pleno” é denominado “intermediario”, conforme quadro a seguir.

Grupos

Analfabeto
(0 <x =50)

Rudimentar
(50 < x £95)

Elementar
(95 <x <119)

Quadro 8 — Escala de proficiéncia

Escala especial para estudo Alfabetismo e mundo do trabalho

Corresponde a condi¢céo dos que ndo conseguem realizar tarefas simples que
envolvem a leitura de palavras e frases ainda que uma parcela destes consiga
ler nimeros familiares (nimeros de telefone, pregos, etc.).

Localiza uma ou mais informacgdes explicitas, expressas de forma literal, em
textos muito simples (calendarios, tabelas simples, cartazes informativos)
compostos de sentencas ou palavras que exploram situagfes familiares do
cotidiano doméstico.

Compara, & e escreve numeros familiares (horarios, precos,
cédulas/moedas, telefone) identificando o maior/menor valor.

Resolve problemas simples do cotidiano envolvendo opera¢des matematicas
elementares (com ou sem uso da calculadora) ou estabelecendo relagbes
entre grandezas e unidades de medida.

Reconhece sinais de pontuacgéo (virgula, exclamacao, interrogacao, etc.) pelo
nome ou funcao.

Seleciona uma ou mais unidades de informacdo, observando certas
condicbes, em textos diversos de extensdo média realizando pequenas
inferéncias.

Resolve problemas envolvendo operagfes basicas com nimeros da ordem
do milhar, que exigem certo grau de planejamento e controle (total de uma
compra, troco, valor de prestacdes sem juros).

Compara ou relaciona informagdes numéricas ou textuais expressas em
gréficos ou tabelas simples, envolvendo situacdes de contexto cotidiano
domeéstico ou social.

Reconhece significado de representacdo gréfica de direcdo e/ou sentido de
uma grandeza (valores negativos, valores anteriores ou abaixo daquele
tomado como referéncia).

continua



Grupos

Intermediario
(119 < x £137)

Proficiente
(>137)

Fonte: INAF (2015).
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Escala especial para estudo Alfabetismo e mundo do trabalho

Localiza informacéo expressa de forma literal em textos diversos (jornalistico
e/ou cientifico) realizando pequenas inferéncias.

Resolve problemas envolvendo operacbes matematicas mais complexas
(célculo de porcentagens e proporgées) da ordem dos milhdes, que exigem
critérios de selecdo de informacgdes, elaboracdo e controle em situacdes
diversas (valor total de compras, céalculos de juros simples, medidas de area e
escalas).

Interpreta e elabora sintese de textos diversos (narrativos, jornalisticos,
cientificos), relacionando regras com casos particulares a partir do
reconhecimento de evidéncias e argumentos e confrontando a moral da histéria
com sua propria opinido ou senso comum.

Reconhece o efeito de sentido ou estético de escolhas lexicais ou sintaticas,
de figuras de linguagem ou sinais de pontuacao.

Elabora textos de maior complexidade (mensagem, descricdo, exposicdo ou
argumentacdo) com base em elementos de um contexto dado e opina sobre o
posicionamento ou estilo do autor do texto.

Interpreta tabelas e gréficos envolvendo mais de duas variaveis,
compreendendo elementos que caracterizam certos modos de representacéo
de informacéo quantitativa (escolha do intervalo, escala, sistema de medidas
ou padrbes de comparacdo) reconhecendo efeitos de sentido (énfases,
distor¢Bes, tendéncias, projecdes).

Resolve situacdes-problema relativas a tarefas de contextos diversos, que
envolvem diversas etapas de planejamento, controle e elaboragéo, que exigem
retomada de resultados parciais e 0 uso de inferéncias.

A partir das defini¢cdes, podemos compreender o nivel das exigéncias

minimas correspondentes a cada um dos graus de proficiéncia e analisar os nimeros

sobre a evolucao e a atual situacdo do pais. Barbosa (1992, p. 88) ressalta que “ler

nao é mais decodificar e o leitor nao &€ mais o alfabetizado. Maior necessidade e maior

oportunidade de acesso as informacgOes através do texto escrito promoveram uma

mutacé&o no processo de leitura”. Essa mudanca citada pelo autor evidencia uma crise

instalada nas escolas no que tange a formacéao de leitores, fato que € perceptivel nos

numeros alcancados pelo Brasil até hoje. E, segundo o autor,
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Aquele mecanismo secularmente adotado pela escola para possibilitar
a todos condi¢bes minimas de acesso ao material escrito revelou-se
insuficiente diante da multiplicidade de situa¢des que implicam o uso
da escrita. Cada vez mais, a escrita se colocou como obstéculo a
participacdo efetiva do cidaddo do mundo social, demonstrando, no
cotidiano, a utilidade de saber ler (BARBOSA,1992, p. 89).

Segundo a Tabela 1 (evolucdo do indicador), houve queda
significativa entre 2001 e 2011, em numeros percentuais de analfabetos em territorio
nacional e um aumento acentuado de individuos que se enquadram no nivel basico

(a partir de 2015 chamado elementar).

Tabela 1 — Evolucao do Indicador de analfabetismo (2001 a 2011)

Evolugdo do Indicador de alfabetismo da populagdo de 15 a 64 anos (2001-2002 a 2011)

T T e e R T
BASES 2000 2000 2001 2002 2002 2002 2002

12% 13% 12% 11% 9% 7% 6%

27% 26% 26% 26% 25% 20% 21%

34% 36% 37% 38% 38% 46% 47%

26%

Analfabetoe | - Analfabetos 39% 39% 38% 37% % | 27% 27%
Rudimentar funcionais

Basicoe | Alfabetizados 61% 61% 62% 63% 66% 73% 73%
Pleno funcionalmente

Fonte: Inaf Brasil 2001 a 2011
Obs.: Os resultados até 2005 sdo apresentados por meio de médias moveis de dois em dois anos de modo a possibilitar a
comparabilidade com as edi¢des realizadas nos anos seguintes.

Fonte: Failla (2016, p. 29).

Embora essa queda tenha se confirmado na pesquisa realizada em
2015, conforme tabela a seguir (distribuicdo da populacéo), a parcela de analfabetos
ainda é significativa, totalizando 1 em cada 4 brasileiros que ndo consegue realizar
tarefas simples, envolvendo leitura de palavras e frases. Esses resultados indicam
que, apesar do “esfor¢o” do governo para erradicar o analfabetismo, ainda, em pleno
século XXI, essa ndo é a realidade.
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Tabela 2 — Distribuicdo da populacéo pesquisada por grupo de analfabetismo

Grupo % N ¢ de respondentes
Analfabeto 4% 88
Rudimentar 23% 457

Elementar 42% 843
Intermediario 23% 453
Proficiente 8% 161
Total 100% 2002
Analfabeto + rudu‘pent:ar: 27% 545
analfabetos funcionais
Elementar, intermediario e proficiente:
alfabetizados funcionalmente ek S

Fonte: INAF (2015).

Outro dado tdo significativo quanto a néo erradicacdo do
analfabetismo é o numero da populagéo pertencente ao nivel “rudimentar” (23%).
Esse grande percentual compde o grupo dos chamados analfabetos funcionais, ou
seja, aproximadamente 1 em cada 4 brasileiros, em situagdes cotidianas, conseguem,
somente, localizar poucas informacdes explicitas, em textos muito simples, de forma
literal, sem inferéncias, sem apreensao de outras relacdes ou reconhecimento de
sentido pelas escolhas linguisticas. Em contrapartida, o numero de respondentes
considerados “proficientes” € muito baixo, apenas 1 em cada 12 individuos tem
habilidades mateméticas e linguisticas com alta qualidade.

Tais dados a respeito do analfabetismo sdo preocupantes, pois a
leitura propicia a retirada de entraves educacionais marcantes na sociedade. Ela
permite que o individuo tenha oportunidades mais igualitarias e justas de educacéo,
pois amplia o desenvolvimento da linguagem, das relagdes intelectuais e promove
maiores condi¢cdes de letramento. Para Bamberger (1995, p. 9), “O ‘direito de ler
significa igualmente o de desenvolver as potencialidades intelectuais e espirituais, 0
de aprender e progredir”.

Cagliari (1993) alerta que, mesmo considerando a importancia de
dominar tanto a escrita quanto a leitura, esta ainda se sobressai,
uma vez que sua utilizacdo é mais presente no cotidiano e na realizacéo de atividades

consideradas minimas para sobrevivéncia. Para o autor,
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No mundo em que vivemos € muito mais importante ler do que
escrever. Muitas pessoas alfabetizadas vivem praticamente sem
escrever, mas ndo sem ler. Ainda mais: ha muitos analfabetos de
escrita que ndo sdo analfabetos de leitura. Sobretudo pessoas que
vivem nas cidades, precisam saber ler pelo menos placas de 6nibus,
nameros, nomes, etiquetas, documentos etc. (CAGLIARI, 1993, p.
168).

Sabendo da importancia e valoragédo da leitura em todos os lugares
do mundo, veremos, no préximo topico, como estd, de modo especifico, a situagcédo

em territério nacional.

3.1.1 Retratos de Leitura no Brasil

Outro caminho relevante para tracar o perfil dos leitores brasileiros
passa pelo conhecimento de suas preferéncias, influéncias e hébitos de leitura. Para
isso, recorremos as informacdes do Instituto Pré-livro. A Ultima pesquisa, empreendida
entre 23 de novembro e 14 de dezembro de 2015, de abrangéncia nacional, intitulou-
se “Retratos da Leitura no Brasil” e contou com a realizagao de 5012 entrevistas cujo
publico-alvo era a populacédo residente no pais, com 5 anos ou mais, alfabetizada ou
ndo. Seu objetivo central foi “conhecer o comportamento leitor medindo intensidade,
forma, limitacdes, motivacéo, representacdes e as condi¢cdes de leitura e de acesso
ao livro — impresso e digital [...]” (FAILLA, 2016, p. 8). A pesquisa?® ja esta na 42 edi¢éo
e as trés primeiras foram realizadas em 2001, 2007 e 2011. A partir dos graficos
seguintes, verificaremos o comportamento dos leitores e teceremos consideragdes
frente ao impacto da leitura na vida dos cidaddos brasileiros. Afinal, corroboramos a
ideia de Villardi (1999, p. 4), ao afirmar que “ler é construir uma concepg¢ao de mundo,
€ ser capaz de compreender o que nos chega por meio da leitura, analisando-se
criticamente frente as informagdes colhidas para exercer a cidadania.”.

Para iniciar, os primeiros dados (Figura 8) dizem respeito a estimativa

de cidadaos que se classificam como leitores ou nao leitores.

25 Qutras informagdes sobre a pesquisa e demais graficos obtidos podem ser acessados no Instituto
Pré-livro, na pagina <http://prolivro.org.br/home/confirme>, ou por meio da obra de Failla (2016),
Disponivel em: <http://prolivro.org.br/home/images/2016/RetratosDaleitura2016_LIVRO_EM_PDF_
FINAL_COM_CAPA.pdf>.
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milhoes

| \eitor B Nio leitor
—— ———

Fonte: Failla (2016, p. 185).
Figura 8 — Estimativa (%)

A base desses dados considerou apenas os individuos com 5 anos
ou mais, viventes no pais (173 milhdes em 2007; 178 milhdes em 2011 e 188 milhbes
em 2015). Para efeito de esclarecimento, é definido como leitor “aquele que leu, inteiro
ou em partes, pelo menos 1 livro nos ultimos 3 meses”, considerando a data de
realizacdo da pesquisa; e nao leitor aquele que “declarou nao ter lido nenhum livro
nos ultimos 3 meses, mesmo que tenha lido nos Gltimos 12 meses”. E perceptivel que
o0 numero de leitores no pais tem crescido nos ultimos anos e 0 montante de 104,7
milhdes de leitores (em 2015) encontra-se espalhado pelas cinco regides brasileiras,
conforme aponta a Figura 9.

E visivel o aumento no percentual de respondentes autodeclarados
leitores em todas as regides, exceto a Nordeste que se manteve igual. Isso mostra,
em termos quantitativos, uma ampliagdo nacional na chamada populagéo leitora. A
regido Sudeste, nesse quesito, merece destague, uma vez que a ampliacdo no
namero de cidaddos que acessaram os livros entre 2011 e 2015 foi significativa,

superando os 60% da populacéo pesquisada.
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jtor
2011:47% 2011:53% _lfitgr_ _Na_ol_ent_ 3

2015: 53% 2015: 47% 9
NORTE 2011:51% 2011:49%
? 2015: 51% 2015: 49%
. . {s]
2011: 53% 2011:47% NORDESTE
2015: 57% 2015: 43%
2011:50% 2011: 50%
CENTRO-OESTE 2015: 61% 2015:39%
SUDESTE

2015: 50% 2015:50%
SuL

? 2011:43% 2011:57%

Fonte: Failla (2016, p. 190).
Figura 9 — Perfil do leitor e do néo leitor — Regido. Base: Amostra (5012)

Para comprovar esse avanco, A Figura 10, a seguir, mostra o nimero

de livros (inteiros ou em partes) lidos pelos entrevistados por ano.

2007 2011 2015
) ) * 4,0 livros por habitante/ano * 4,96 livros por habitante/ano
* 4,7 livros por habitante/ano . 21inteiros « 2,43 inteiros
* 2,0 em partes * 2,53 em partes

Livros habitante/ano 2007 2011 2015
Estudante 7,2 62 938
N&o estudante 34 23 335
Fonte: Failla (2016, p. 252).
Figura 10 — Namero de livros lidos por ano

E perceptivel que houve um aumento em territério nacional nos
altimos anos e um numero maior de individuos acessa os livros de modo frequente.
Todavia, a discrepancia em termos de leitura entre os estudantes e ndo estudantes é
um fator importante, ratificando a influéncia da escolarizagéo na formacéo do habito
leitor.

Nessa tematica, a Figura 11, na sequéncia, aponta duas informacdes
relacionadas a escolaridade para tracar o perfil dos respondentes: o0 género e a regido

onde residem.
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Escolaridade x Género Escolaridade x Regido
Ndo alfabetizado/ Nao 9
frequentou escola formal [ ¢ B Masculino : Centro
2015 ‘ Nordeste Oeste
Fundamental | (12 a 42 série ou 20 8 Feminno
12:ano a0 5¢ ano) 21 Analfabeto/ Ndo
frequentou escola 8 12 14 5 6 8
Fundamental Il (52 a 82 série ou 27 formal
5230 92ano) 24 Fundamental | (12 a
42 série ou 12 ano a0 21 18 20 22 20 17
32 (]
Ensino Médio (12 ao 32 ano) K anc)
33 Fundamental Il (52 a
82 série ou 52 a0 92 25 27 24 25 27 29
12 ano)
Ensino Superior
15 Ensino Médio 33 34 31 33 32 35
Superior 13 9 11 16 16 11

Fonte: Instituto Pré-livro (2016, p. 18).
Figura 11 — Escolaridade por género e regiao (%)

Com relacdo ao género, o masculino ainda se encontra em menor
namero em relacdo ao feminino quando comparado o grau de escolaridade, ou seja,
as mulheres sdo mais escolarizadas, com excecdo do nivel fundamental 1. Nessa
6tica, outro dado presente da pesquisa?® aponta que o nimero de leitoras é superior
ao de leitores (59% das mulheres classificaram-se como leitoras, em 2015; contra
52% dos homens leitores).

A respeito das regides, a Norte e a Nordeste concentram o maior
numero de “analfabeto/ndo frequentou escola formal” e as regides Sul e Sudeste
relinem o maior percentual de respondentes com nivel superior.

Ainda sobre a influéncia da escolaridade, a Figura 12 (a seguir) indica
gue os néo alfabetizados séo os que menos gostam de ler. Esse traco vem corroborar

as informag0des apresentadas anteriormente pela Figura 10.

26 Para conferir o grafico, ver pagina 186 da obra Retratos da leitura no Brasil.



110

Ay
Escolaridade 2222 * Estudante

2015 2015

57
52 51
41 41 50
£l 35
28 29 0 39 41
25 23
19 27 27
12 14
8 11
1 5

Nio alfab. F 1{12aa2 F N{5%a Ens. Médio (12 a0 3% Ens. Superior
série ou 1% a0 5% ano) B9 série ou 62 a0 97 ana)
ana)

Estudante N&o estudante

W Gosta muito ® Gosta um pouco
M Gostamuite ™ Gostaumpouco M Nio gosta N&o sabe/Nao respondeu ® N3o gosta 3o sabe/Nao respondeu

Base: Amostra {5.012)

Fonte: Failla (2016, p. 203).
Figura 12 — Gosto pela leitura por perfil: escolaridade/estudante

Tais constatagdes vém ao encontro das ponderagdes de Silva (2011,
p. 43) ao ressaltar que, no Brasil, ndo existe tradicao leitora. A visdo de que a leitura
é lazer e fonte de atualizacéo restringe-se, muitas vezes, aos poucos que tiveram/tém
contato privilegiado com os livros e com a educacgéo de qualidade na fase escolar.
Aqueles que ndo puderam estudar por um motivo ou outro ou, até mesmo,
interromperam seus estudos de modo prematuro, ndo adquiriram o habito da leitura e
contentam-se com as informac¢des que veem através dos meios de comunicagdo em
massa, dados que ndo exigem educacao formal para serem compreendidos ou
recebidos, e ficam restritos a eles.

Ainda de acordo com a Figura 12, enquanto na fase escolar basica os
respondentes afirmam que “gostam um pouco” de ler, no nivel superior, o percentual
dos que afirmam “gostar muito” é bastante elevado. Esses resultados, mais uma vez,
comprovam que quanto maior 0 acesso aos estudos, maior 0 interesse e a
familiarizacdo com a leitura e, por consequéncia, maiores as chances de se criar 0
gosto/habito leitor.

Outro dado divulgado pela pesquisa diz respeito ao que motiva o
brasileiro a ler (Figura 13) de acordo com a escolaridade. Constatamos que o “gosto”

ainda é o fator determinante.



(%) 2015

Base: Leitores

Gosto

Atualizacdo cultural ou Conhecimento geral
Distragdo

Crescimento pessoal

Motivos religiosos

Exigéncia escolar ou faculdade

Atualizagdo profissional ou exigéncia do trabalho
N3o sabe/N3o respondeu

Fonte: Failla (2016, p. 194).

2.798

ESCOLARIDADE

Ensino Médio

Fundamental | | Fundamental Il
(12 3 42 série ou |(52 a 82 série ou
12 a0 52 ano) 62 a0 92 ano

591
29
11
11
4
22
11

734
30

(12 a0 32 ano),

938
21

Ensino
Superior

535
20
28

9
14
3
7
15
3

Figura 13 — Principal motivacéo para ler um livro: por escolaridade
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E possivel ver que a idade e o nivel escolar influenciam na escolha

dos individuos. A “atualizagdo cultural ou conhecimento geral” acompanham os

respondentes com maior nivel de escolarizacdo (a partir do Ensino Médio), enquanto

as motivacdes ligadas a questbes religiosas aparecem em menor indice. Em

contrapartida, “gosto” e “motivos religiosos” sdo os principais motivos apontados pelas

criancgas até o0 5° ano. Ja no caso dos adolescentes (6° ao 9° ano), “gosto” e “distragéo”

€ 0 que mais os leva a leitura.

Na mesma linha de raciocinio, a Figura 14 apresenta os fatores que

influenciam na escolha de um livro, resposta que também se distingue em cada faixa

etéria.
(%) 2015
Base: Leitores 2,798
Tema ou assunto 30
Autor 12
Dicas de outras pessoas 11 3
Titulo do livro 11 13
Capa 11 27
Dica do professor 7 18
Criticas/Resenhas 5 1
Publicidade/Andncio 2 0
Editora 2 1
Redes socials 2 0
Outro i 1
N&o sabe/Nio respondeu 8 13

Fonte: Failla (2016, p. 196).
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Figura 14 — Fatores que influenciam na escolha de um livro: por faixa etéria
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Verificamos que, a partir da pergunta base: “P. 36) Qual destes fatores
mais influencia o(a) sr(a) na hora de escolher um livro ou autor para ler?”, “Tema ou
assunto” é mencionado pelos adultos (18 a 69 anos) que, por sua vez, detém maior
grau de escolaridade. A “capa” € o que leva principalmente criangas e adolescentes
(5 e 13 anos) a elegerem determinada obra. Ja as “dicas de professores” € a principal
motivacdo para a faixa etaria que se encontra em fase escolar basica — Ensino
Fundamental e Médio; e aumenta principalmente entre os que tém 5 e 17 anos.

Sobre o local de leitura de livro e suporte (Figura 15), nova pergunta

inserida em 2015, foi constatado que “em papel” ainda predomina sobre o “digital”.

(%) 2015 Base: Quem citou o
referido local de

Pergunta nova leitura

Casa 75 6. 19 (2.606)
Sala de aula 23 39 (761)
Trabalho 651 14 25 (474)
Bibliotecas da escola ou da faculdade 81 2 17 (412)
Onibus, trem, metrd ou avido 72 15 13 (328)
Consultérios, saldes de beleza ou barbearia 85 4] 11 (251)
Bibliotecas publicas 78 2 19 (221)

Parques, pracgas, shopping, praia ou clubes 74 14 |12 (208)

Livrarias 88 319 (157)

Qutros lugares 86 5.9 (112)

o aradarey b4 et BaTEs R s e
Cibercafé ou lan house 34 42 24 (62)
Cafeteria ou bares [ 13 20 - (54)
B Em papel H Digital W Ambos N3o sabe/N3o respondeu

Fonte: Failla (2016, p. 199).
Figura 15 — Local de leitura de livro por suporte

A insercdo do suporte digital como opc¢do na Ultima edicdo da
pesquisa permite inferir que as novas tecnologias fazem parte do cotidiano das novas
geracdes e por isso vém influenciando o perfil dos leitores, ndo podendo ser
negligenciada, dessa forma, passou a compor o questionario. Em todos os locais
mencionados para se realizar a leitura, o suporte digital aparece de forma isolada e
também na resposta “ambos”, fato que indica o convivio simultdneo entre a forma
tradicional e a tecnologica. As proximas edicdes irdo confirmar se esse convivio sera
mantido, ampliado ou se havera mudanca de suporte. Com relagéo aos géneros mais

lidos (Figura 16), a diversidade é o que marca o perfil do leitor brasileiro.
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s
Religiosos 30 22 / ABiblia & o livro mais citado em quase
Contos 23 22 ( todos os perfis socioecondmicos da
Romance 31 22 pesquisa. No entanto, ela & mais citada
::)ifd;étti.::us, ou seja, livros utilizados nas matérias do seu curso 2 :g entre 0s N30 estudantes, os de
nfantis 22 i
Histéria em quadrinhos, gibis ou RPG 19 13 menor escolaridade e entre os
Poesia 20 12 mais velhos.
Histdria, Economia, Politica, Filosofia ou Ciéncias Sociais 1 11
Ciéncias . 10 Por outro lado, na faixa entre 5 e 10
Culindria, Artesanato, “Como Fazer” 7 10 anos, infantis e contos sdo mais citados
Técnicos ou universitarios, para formacdo profissional _ 10 que a Biblia
Salde e dietas = 8 R
Biografias 1 8 Contos e didaticos sdo os géneros que se
Autoajuda 12 8 destacam entre os estudantes.
mﬁ;is 151 ; J4 entre aqueles com nivel superior,
Educacio ou pedagogia N 6 livros técnicos, romances e didaticos |
Viagens e esportes - 5 | aparecem com percentuais préximos ao da
Linguas (como inglés, espanhol, etc.) - 5 N Biblia. J/
Enciclopédias e diciondrios 9 4
Direito _ - 3 p
E}slﬁtrir;smn ou ocultismo % L A média ndo pode ser comparada
N&o sabe/N3o respondeu N 5 _enh'e as e.dlqoes de’\fldu ao

MEDIA DE GENEROS POR ENTREVISTADO 28 |/ —>\ nimero deitens ser diferente. )

Base: Leitores 2011 (2.506) / 2015 (2.798)
P.37) Quais destes tipos de livros, seja em papel ou em formato digital, ofa) sr{a) leu no ditimo ano?

Fonte: Failla (2016, p. 214).
Figura 16 — Géneros que costuma ler

Em média, cada leitor I€ 2,8 géneros diferentes; e esses podem variar
entre Biblia até enciclopédias e dicionéarios. Outro dado que chama a atencédo, nos
dados da Figura 16, sdo as mudancas de preferéncia entre os anos 2011 e 2015,
como: Ciéncias, Técnicos ou Universitarios, Viagens e esportes, que nao foram
citados em 2011, apareceram de forma significativa em 2015. Em contrapartida,
outros perderam seu espaco, como: religiosos, romances e didaticos.

A pendltima pergunta analisada nesta tese aborda o significado que a

leitura tem para o cidadao brasileiro (Figura 17).
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-

A leitura traz atualizagdo e crescimento profissional

A leitura me ensina a viver melhor 22

A leitura pode fazer uma pessoa "vencer na vida" e melhorar sua
situagdo financeira

A leitura é uma atividade interessante

A leitura facilita a aprendizagem na escola ou faculdade

B
.
-
A leitura é uma atividade prazerosa - 13
| ©)
@

56 leio porque sou obrigado(a) I 3

A leitura ocupa muito tempo

A leitura é uma atividade cansativa

A leitura ndo serve pra nada I 1
Nenhuma destas/ N3o sabe/ N3o respondeu 4
Base: Amostra (5.012)

P.46) Qual das seguintes frases que eu vou ler mais se aproxima do que significa a leitura para vocé? E em segundo lugar?

Fonte: Failla (2016, p. 240).
Figura 17 — O que a leitura significa

A diversidade de perspectivas e olhares, fruto das inameras
experiéncias e realidades dos entrevistados, € o que marca este dado. Entre as
respostas, predomina aquela que aponta a leitura como forma de “trazer
conhecimento” e “promover o crescimento profissional”. Dentre os diversos pontos de
vista, é valido observarmos o numero de respondentes que afirmam: “a leitura me
ensina a viver melhor”. Com esta resposta, inferimos que ha um montante significativo
de pessoas que entende a leitura como uma ac¢ao salutar/de sobrevivéncia, além de
tudo, e que possibilita a critica, a reflexdo, inclusive, a mudanca de atitude. Silva

(1998, p. 85) corrobora essa ideia ao destacar:

[...] numa sociedade marcada pela mecanizagdo e controle das
consciéncias — o0 que resulta em massificacao e aliena¢do dos homens
—, 0 livro e a leitura, enquanto instrumentos de conhecimento e critica,
significam uma possibilidade de luta contra o status quo, permitindo a
antevisdo de uma nova sociedade.
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7

Outro dado que se sobressai € o numero de respondentes que
consideram a leitura como algo negativo: “ocupa muito tempo”, “é uma atividade
cansativa, “ndo serve para nada” e “leio porque sou obrigado”, totalizando 14% das
respostas, nhimero que supera o numero de pessoas que consideram a leitura “uma
atividade prazerosa” (13%). Isso reforca o quanto ainda é preciso avancgar na
formacao do habito de leitura do brasileiro para mudar essa realidade preocupante.

A Ultima questdo a ser analisada diz respeito a identificacdo das

principais dificuldades encontradas pelo brasileiro para exercitar a leitura (Figura 18).

11
Ndo tem paciéncia para ler _ 20
24

16
L& muito devagar _ 19

20

8
Tem problemas de visdo, ou outras limitagdes fisicas - 13
17

7
N&o tem concentrago suficiente para ler - 12
11

7
N3o compreende a maior parte do que |8 - 8
8

2007
48
No tem dificuldade nenhuma [ a3 B2011
i3
2015
15
Nio sabe ler -T
10

Base: Amostra 2007 (5.012) / 2011 (5.012) / 2.015 (5.012)
P.39) O(A) sr(a) tem algumas das seguintes dificuldades para ler?
Fonte: Failla (2016, p. 231).

Figura 18 — Dificuldades para ler

Segundo o gréfico, a falta de paciéncia e a leitura vagarosa ainda sao
os principais entraves do leitor. O primeiro (falta de paciéncia) apresenta-se no
cotidiano de forma muito frequente, considerando as exigéncias modernas de, cada
vez mais, realizar tudo para ontem. O valioso tempo encontra-se escasso no mundo
dito moderno e estamos envolvidos com tantas atividades e tarefas que néo

“conseguimos tempo” para parar e, simplesmente, ler. E como se a leitura fosse algo
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secundario e que pode ser deixada para um momento oportuno, em que nao se tenha
nada mais importante para fazer.

O segundo motivo apresentado (Ié muito devagar) é realmente uma
dificuldade comprovada para que haja uma leitura de qualidade. Segundo Fulgéncio
e Liberato (1996), quando o leitor realiza a leitura demasiadamente lenta, dando muita
atencao a detalhes e processa apenas poucas informacodes escritas (palavras, letras
OU pequenos conceitos), o sentido geral do texto se perde pelo caminho. A leitura deve
ser rapida, porém nao de forma desordenada. O leitor precisa selecionar o que é mais
importante no texto, abdicando daquelas informagdes que podem ser previstas por
meio dos conhecimentos ja armazenados em seu cérebro. “Em outras palavras, a
leitura € mais eficiente na medida em que o leitor consegue compreender o texto
captando porcdes maiores de informacdo em cada fixacdo” (FULGENCIO;
LIBERATO, 1996, p. 26). Goodman (1990) confirma, dizendo que a leitura veloz esta
diretamente ligada a alta compreensao, porque os bons leitores sdo mais habilidosos
em utilizar uma quantidade menor de informagdes visuais disponiveis. “Nao se
distraem prestando atencdo em informacdes irrelevantes do texto; utilizam indices
perceptivos minimos para ativar seus esquemas” (GOODMAN, 1990, p. 19).

O aumento no numero de pessoas que afirmam nao ter dificuldade
nenhuma para ler é, de certa forma, previsivel, uma vez que, conforme visto
anteriormente, nos dados do INAF, o nimero de alfabetizados funcionais no Brasil
tem aumentado, e isso lhes garante a falsa sensacéo de que ndo existem dificuldades
para o ato de leitura, embora o grupo considerado “intermediario” € de, apenas,
aproximadamente 1 a cada 4 pessoas. E qual sera o grau qualitativo da leitura
realizada pelos brasileiros, em especial os mais jovens que estdo nos bancos
escolares e se configuram o futuro do nosso pais? Veremos as respostas na sec¢ao a

sequir.

3.1.2 Qualidade de Leitura do Estudante Brasileiro

Embora os dados apresentados anteriormente apontem certa
“‘melhora” no cenario brasileiro envolvendo a leitura, essa realidade néo se reflete nos
resultados obtidos nos testes pelos quais o Brasil passou nos ultimos anos, por

exemplo, o Programa Internacional de Avaliacdo de Estudantes (PISA). Segundo
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informacdes presentes no portal do MEC?’, o Pisa caracteriza-se como uma iniciativa
de avaliagdo comparada, aplicada de forma amostral a estudantes matriculados a
partir do 7° ano do Ensino Fundamental, na faixa etaria dos 15 anos, idade em que se
pressupde o término da escolaridade basica obrigatoria na maioria dos paises.

O PISA é coordenado pela Organizacdo para Cooperacdo e
Desenvolvimento Econémico (OCDE), com uma coordenacao nacional em cada pais
participante. No Brasil, a coordenacdo é responsabilidade do Inep. Seu objetivo &
avaliar o letramento em leitura definido como o ato de “compreender, usar, refletir
sobre e envolver-se com os textos escritos, a fim de alcangar um objetivo, desenvolver
conhecimento e potencial e participar da sociedade” (BRASIL, 2016, p. 18-19). E,

conforme o documento,

O letramento em leitura inclui grande variedade de competéncias
cognitivas, entre as quais estdo a decodificacdo bdésica, o
conhecimento das palavras, da gramética e das estruturas e
caracteristicas linguisticas e textuais mais abrangentes e o
conhecimento de mundo (BRASIL, 2016, p. 92).

Para melhor compreensdo dos dados?, alguns pontos devem ser
esclarecidos em relacdo a estrutura da avaliacdo. O primeiro item diz respeito ao
formato das respostas. A prova € composta por questdes de multipla escolha simples,
multipla escolha complexa e resposta aberta ou construida. Em cada um desses
formatos, sao exigidas diferentes agcdes cognitivas (aspectos) do leitor, como: localizar
e recuperar, integrar e interpretar; e refletir e analisar. A abordagem proposta,
segundo o MEC, ocorre de modo interdisciplinar, partindo da diversidade temética e
de variados formatos textuais, a fim de ultrapassar os limites do “conhecimento

escolar’ e avaliar

[...] a capacidade dos alunos ndo s6 de localizar e recuperar
informac0es, de integrar e interpretar partes diferentes do(s) texto(s),
mas também de analisar e refletir ativamente sobre seus
conhecimentos prévios e experiéncias, julgando as situacdes que lhes
séo apresentadas (BRASIL, 2016, p. 124).

27 Demais informagdes estdo no Portal do MEC, disponivel em: <http://portal.inep. gov.br/pisa-no-
brasil>.

28 Informagdes complementares encontram-se no portal do INEP, disponivel em: <http://download.inep.
gov.br/acoes_internacionais/pisa/resultados/2015/pisa2015_completo_final_baixa.pdf>.
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Quadro 9 — Distribuicao dos itens de leitura (dimensé&o e formato de resposta)

Formato de resposta
Dimensao M(llti!::la escolha | Maultipla escolha | Resposta aberta Total
simples complexa ou construida

Aspecto

Localizar e recuperar 4 3 15 22
Integrar e interpretar 21 6 17 44
Refletir e analisar 2 1 18 21
Total 27 10 50 87

Fonte: Brasil (2016, p. 99).

Ha também uma divisdo por niveis para indicar a escala de letramento

em leitura. A divisao é feita em 6 niveis de proficiéncia: o nivel mais alto é o0 6 e 0 mais

baixo o 1b. A seguir, as caracteristicas de cada um.

Quadro 10 — Descricéo e percentual de estudantes nos sete niveis de proficiéncia

em leitura — PISA 2015

Nivel

Escore
minimo

Percentual de
estudantes no
nivel

Caracteristicas das tarefas

698

OCDE: 1,11%
Brasil: 0,14%

Nesse nivel, as tarefas normalmente requerem que o leitor faca multiplas inferéncias, compa-
racdes e contrastes com precisao e detalhamento, e que demonstre a compreensao completa
e detalhada de um ou mais textos, podendo envolver a integracao de informacdes de mais de
um texto. Podem exigir que o leitor lide com ideias desconhecidas, na presenca de informacaes
concorrentes relevantes, e produza categorias abstratas para interpretacio. Tarefas de refletir
e analisar podem solicitar que o leitor levante hipdteses sobre ou avalie criticamente um texto
complexo sobre um assunto desconhecido, levando em consideracdo critérios ou perspectivas
multiplos e aplicando interpretacdes sofisticadas externas ao texto. Uma condicao marcante para
tarefas de localizar e recuperar nesse nivel & a precisao da analise e a atencao refinada a detalhes
pouco perceptiveis nos textos.

626

OCDE: 7,22%
Brasil: 1,31%

Nesse nivel, tarefas de recuperacio de informacao requerem que o leitor localize e organize in-
formagdes profundamente integradas, inferindo sobre quais informacdes no texto sao relevantes.
Tarefas de refletir pedem avaliacao critica ou levantamento de hipoteses, com base em conhedi-
mento especializado. Tanto tarefas interpretativas como reflexivas exigem uma compreensao total
e detalhada de texto com contetido ou forma nao familiar. Para todos os aspectos da leitura, as
tarefas nesse nivel normalmente envolvem lidar com conceitos contrarios as expectativas.

553

OCDE: 20,45%
Brasil: 6,36%

Nesse nivel, tarefas de recuperacao de informacdo requerem que o leitor localize e organize
diversos fragmentos de informacao integrada. Algumas tarefas nesse nivel exigem interpretacao
do significado de nuances da linguagem em uma parte do texto, levando em consideracio o
texto como um todo. Outras tarefas interpretativas nesse nivel exigem que o leitor use conhedi-
mento publico cu formal para levantar hipdteses ou analisar criticamente um texto. O leitor deve
demonstrar uma compreensao precisa de textos longos ou complexos cujo conteudo ou forma
podem nao ser conhecidos.

480

OCDE: 27,91%
Brasil: 16,19%

Nesse nivel, as tarefas requerem que o leitor localize e, em alguns casos, reconheca a relacéo entre
varios fragmentos de informacao que devem satisfazer multiplas condicoes. Tarefas interpretativas
exigem que o leitor integre varias partes do texto a fim de identificar a ideia principal, entender a
relacdo ou construir o significado de uma palavra ou oragao. O leitor deve considerar muitas carac-
teristicas textuais ao fazer comparagdes, diferenciagdes e categorizacdes. Em geral, a informacao
exigida nao & relevante, ha muita informacao concorrente ou o texto apresenta outros obstaculos,
tais como ideias contrarias & expectativa ou formuladas de maneira negativa. Tarefas reflexivas
nesse nivel podem solicitar correlacoes, comparacées e explicacdes ou exigir que o leitor avalie uma
caracteristica do texto. Algumas exigem que o leitor demonstre uma compreensao refinada do
texto em relacao a conhecimentos do cotidiano. Outras tarefas nao requerem uma compreensao
detalhada do texto, mas pedem que o leitor explore um conhecimento menos comum.

continua
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continuagao

Nesse nivel, algumas tarefas requerem que o leitor localize um ou mais fragmentos de informacgao,
que paodem ter de ser inferidos ou satisfazer diversas condicdes. Outras exigem o reconhecimento
da ideia principal em um texto, o entendimento de relacdes ou a construcao de significado den-
OCDE: 23,24% | tro de uma parte especifica dele quando a informagao nao é proeminente e o leitor deve fazer
Brasil: 25,00% | inferéncias de nivel baixo. Tarefas nesse nivel podem envolver comparacao ou contraste com
base em uma caracteristica Unica do texto. Tarefas tipicas de reflexdo exigem que o leitor faca
uma comparacao ou diversas correlacdes entre o texto e o conhecimento externo, explorando
sua experiéncia e atitudes pessoais.

2 407

Nesse nivel, as tarefas requerem que o leitor localize um ou mais fragmentos independentes com
informacao explicita, reconhec¢a o assunto principal ou a finalidade do autor em um texto sobre
OCDE: 13,59% | assuntos conhecidos ou faca uma correlacao simples entre a informacao no texto e um canhe-
Brasil: 26,52% | cimento do cotidiano. Normalmente, a informagao exigida no texto é evidente e ha pouca, ou
nenhuma, informacao concorrente. O leitor & explicitamente direcionado a considerar os fatores
relevantes na tarefa e no texto.

1a 335

MNesse nivel, as tarefas requerem que o leitor localize um Unico fragmento de informacao explicita
em uma posicao evidente em um texto curto e sintaticamente simples, com contexto e tipo de
OCDE: 5,23% | texto conhecidos — por exemplo, uma narrativa ou uma lista simples. O texto normalmente fornece
Brasil: 17,41% | ajuda para o leitor, tal como a repeticao da informacao, apresentacdo de figuras ou simbolos
conhecidos. Ha um minimo de informacdo concorrente. Em tarefas que exigem interpretacao,
o leitor pode precisar fazer correlagdes simples entre fragmentos de informacoes adjacentes.

1b 262

Abaixo OCDE: 1,25%

de 1b Brasil: 7,06% A OCDE nao especifica as habilidades desenvolvidas.

Fonte: OCDE, INEP (p. 101 a 102).

Cada um dos niveis caracteriza-se por abarcar habilidades
especificas no que tange a compreensdo leitora. Juntamente com os devidos
esclarecimentos, encontramos o desempenho dos estudantes brasileiros frente aos
demais paises participantes (OCDE). E notéria a diferenca, em termos de
desempenho do nosso pais, frente aos demais estudantes. Ao mesmo tempo em que
temos um grande percentual de leitores (92.18%) nos niveis mais baixos (niveis 3, 2,
la e 1b), temos um minimo percentual (7,81%) que se encontra nos niveis mais
habilidosos (4, 5 e 6). Essa discrepancia entre os dois polos é o que mais chama a
atencdo e gera preocupacao, principalmente entre nés, professores, que temos por
oficio trabalhar em sala as habilidades leitoras. Ndo podemos negligenciar essa
defasagem no quesito leitura ou fingir que ela s6é ocorre em outras salas de aula, longe
das nossas. Esse abismo entre os resultados carece de a¢des urgentes e constantes
para que seja reduzido de forma gradual em todos os niveis escolares, ja que, se
fosse aplicado o mesmo teste, considerando as devidas especificidades das outras
faixas etarias e niveis escolares, os resultados, dificiimente, seriam diferentes. Afinal,

entendemos a leitura como Lajolo (1993, p. 59):

[...] ler ndo é decifrar, como num jogo de adivinhacdes, o sentido de
um texto. E a partir do texto ser capaz de atribuir-lhe significado,
conseguir relaciona-lo a todos os outros textos significativos para cada



120

um, reconhecer nele o tipo de leitura que seu autor pretendia e, dono
da prépria vontade, entregar-se a esta leitura, ou rebelar-se contra ela,

propondo outra ndo prevista.

Ainda sobre os resultados obtidos e sua relagcéo fidedigna com a

realidade brasileira, os dados a seguir (tabela 3) mostram, ao longo dos anos, um

aumento exponencial no nimero de participantes no PISA. Esse fato garante maior

credibilidade aos resultados, pois é possivel mapear, de modo mais abrangente,

nossa realidade calamitosa em leitura, matematica e ciéncias.

Tabela 3 — Resultados do Brasil no Pisa desde 2000

Dados 2000 2003 2006 2009 2012 2015
Alunos participantes 4.893 4.452 9.295 20.127 19.204 23.141
Leitura 396 403 393 412 407 407
Matematica 356 370 386 389 377
Ciéncias 390 405 402 401

Fonte: Portal INEP.

E visivel certa estagnacdo no que tange aos resultados do Brasil

desde 2012. Nossa maior pontuacgao foi obtida em 2009 (412 pontos) resultado que

também esta longe do nivel mediano. A média na avaliacdo de leitura obtida pelos

estudantes brasileiros, em 2015, foi de 407 pontos, repetindo os resultados da

aplicacdo da edicdo anterior (2012), enquanto os estudantes dos paises membros de

OCDE obtiveram, em média, 493 pontos. Segundo o documento Brasil no PISA 2015:

andlises e reflex6es sobre o desempenho dos estudantes brasileiros (BRASIL, 2016,

p. 111-116), algumas constatacbes foram possiveis considerando os resultados

divulgados e, a partir delas, reflexdes urgentes para o ensino:

a) os itens que envolviam localizar e recuperar informagdo foram

mais faceis para os estudantes brasileiros, e os que envolviam

integrar e interpretar, mais dificeis. Os estudantes brasileiros

apresentam facilidade para pensar sobre sua realidade, sobre si

mesmos, mas, em contrapartida, apresentam maiores dificuldades
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para refletir sobre a parte estrutural do texto, sua organizacgéo e as
relagbes construidas em seu interior a partir das estruturas
gramaticais que o compdem;

b) A forma como algumas instrugbes foram apresentadas pode ter
gerado certa dificuldade para os alunos brasileiros, por exemplo, a
instrucao inicial exibida na tela do computador: “Consulte o texto a
direita”. Nas praticas escolares comumente adotadas no Brasil,
“consultar” ndo é sindnimo de ler ou de ler atentamente, e sim de
procurar dados. Tal informagdo nao foi compreendida como
deveria por nossos alunos e apresentou-se como um entrave na
leitura;

c) Outro resultado significativo esta ligado ao percentual de
respostas omitidas. O Brasil alcangcou um percentual médio de
9,4% entre os participantes comparados, alcancando a terceira
maior média no quesito. Mais de 20% de respostas foram omitidas,
todas do tipo aberta. Isso permite inferir que o abandono, ou seja,
a nao resposta é fruto da grande dificuldade do estudante
brasileiro neste tipo de questdo ou até mesmo o medo de errar ou
a preguica para redigir algo mais elaborado;

d) Os estudantes brasileiros tém dificuldade para lidar com textos
multiplos e combinados, pois estao pouco familiarizados com esse
tipo de analise, principalmente no Ensino Fundamental | e Il. Para
que haja mudanga nesse aspecto, a praxis pedagdgica precisa
tornar esse tipo de leitura mais comum, natural e menos

assustadora para os alunos por meio do exercicio em sala.

Frente ao exposto, a escola tem que se preocupar com a capacitagéo
do leitor competente e com o desenvolvimento das habilidades necessarias a leitura,
afinal, ndo é a primeira vez que os resultados séo insatisfatérios e ela, enquanto
instituicdo formadora, tem se empenhado para mudar a realidade. Entretanto, ainda
muito ha de ser feito, considerando que o trabalho com a leitura €, muitas vezes,
superficial, privilegiando somente os aspectos externos, as informacgdes explicitas ou,
até mesmo, o que o leitor acha sobre a tematica. E premente mudar o curso desse

processo, conduzindo o leitor a reconhecer as nuances do texto, os implicitos, a
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compreender que cada escolha sintatica, gramatical ou estilistica produz sentido pelo
simples fato de ter sido realizada.

Segundo Cagliari (1993, p. 147), a escola que “tem mania de querer
controlar tudo” exige mais do aluno habilidades com relagao a escrita, porque é mais
facil mensurar e avaliar erros e acertos na escrita e ndo na leitura, principalmente, na
leitura silenciosa. Tal comportamento € facilmente percebido em todos os niveis
escolares e perdura desde sempre. A partir dessa situacdo, entendemos que, muitas
vezes, 0 aluno ndo é preparado para exercitar esse tipo de leitura silenciosa, refletida,
critica e, quando exposto a situacdes reais ou de avaliacdo interna e externa, ndo
apresenta resultados satisfatorios. “A leitura desprovida de critica pode levar a simples
aceitacdo mecanica de argumentos e situacfes. Por isso é que € tdo importante
desenvolver as capacidades criticas juntamente com as capacidades de leitura”
(BAMBERGER, 1995, p. 97).

Ainda considerando as premissas de avaliacdo do letramento em
leitura, cinco aspectos sdo entendidos como fatores e habilidades essenciais:
recuperar informacéo, elaborar entendimento amplo, desenvolver interpretacéo,
refletir sobre e analisar o contetdo do texto e, também, seu formato. Quanto mais o
aluno conseguir realizar essas ac¢des, maior sua capacidade de executar uma leitura
de qualidade em qualquer esfera.

E previsivel e até mesmo compreensivel que os individuos se
aproximem e se dediquem mais aquilo que tém maior interesse ou facilidade de
realizacdo. Essa premissa se estende, inclusive, para a leitura que, socialmente,
apresenta-se sob variadas formas e objetivos como constataremos por meio dos
pesquisadores mencionados na proxima secdo deste trabalho. Entretanto, as
habilidades que permeiam o letramento precisam ser acionadas, independentemente

do propdsito com que se acessa um determinado texto.

3.2 FORMAS E INTERESSES DE LEITURA

Além das diversas esferas de circulacdo e das formas assumidas pela
leitura, Silva (1983, p. 48 e 49) cita suas inumeras func¢des: € uma atividade essencial
a qualquer area de conhecimento e ao proprio ser humano; esta intimamente ligada

ao sucesso académico; trata-se de um dos principais instrumentos que permite ao
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individuo situar-se com os outros a respeito de discussfes; combate a massificacao;
desenvolve a originalidade e a autenticidade dos aprendizes. Além de todas as
funcdes, os motivos que levam uma pessoa a ler sdo muito diversificados.

Nessa direcdo, Bamberger (1995, p. 32) colabora dizendo que a
primeira grande motivacdo € o puro prazer de colocar em pratica uma habilidade
adquirida, ou seja, exercitar o ato de saber ler e ver facilidade nisso; a segunda razao
€ que a leitura fomenta a aplicacao de aptiddes intelectuais, expandindo o “eu” e suas
capacidades de fantasiar, de manifestar vontade, simpatia, etc. além disso, instiga a
necessidade de fazer parte do mundo, compreendendo-o, expandindo experiéncias e
ideias. A0 mesmo tempo que a leitura reafirma nossas convicgdes e certifica nosso
conhecimento prévio e experiéncias, ela nos leva a situa¢des, mundos, sensacdes
nunca antes experimentados e que nos permite certo afastamento da realidade.

Cagliari corrobora essa ideia afirmando:

As vezes, ler é um processo de descoberta, como a busca do saber
cientifico. Outras vezes requer um trabalho paciente, perseverante,
desafiador, semelhante a pesquisa laboratorial. A leitura pode também
ser superficial, sem grandes pretensdes, uma atividade lidica, como
um jogo de bola em que os participantes jamais se preocupam com a
lei da gravidade, a cinética, a balistica, mas nem por isso deixam de
jogar bola com gosto e perfeicdo (CAGLIARI, 1993, p. 149).

As atividades de leitura estéo presentes em todas os ambientes e séo
intencionais; mesmo de forma intuitiva, elas se realizam no cotidiano em inUmeras
oportunidades. Alguns tipos de leitura exigem maior concentracao e preparo por parte
do leitor, porém outras nédo, e sdo executadas com naturalidade. Nesse sentido, varios
tedricos identificam os tipos de leitura e as suas especificidades. Auxiliando nossa
compreensao sobre a grandiosidade desse universo, por exemplo, Goodman (1991)
esclarece que um dos tipos mais comuns de leitura é a do ambiente, que engloba a
compreensao de placas, avisos e cores indicativas, para comunicar de maneira mais
rapida, universal e partilhada socialmente. Aqui, afirmamos que ja se inicia um
processo de apreensdo de sentidos de baixa complexidade, de modo até intuitivo e
convencional.

A leitura para informacao, outro tipo de leitura apresentada pelo autor,
tem por objetivo formar nosso repertorio intelectual e, inclusive, construir nosso

conhecimento de mundo. Ja a leitura para o lazer pode ser conceituada como a mais
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“agradavel” para ocupar o tempo livre. Nesse tipo de leitura, o individuo desempenha
total controle de suas escolhas e fara isso de acordo com suas preferéncias, ndo se
enquadrando a géneros, temas, autores ou qualquer forma de limitacdo. Entretanto,
nada impede que as duas formas trazidas pelo autor se mesclem, ja que ampliar o
conhecimento é, também, uma forma de lazer para algumas pessoas.

Jéa a leitura ritualistica é outra forma costumeira de leitura social e
coloca-se, em determinadas situacfes, ndo como a compreensao do sentido de um
texto de fato, mas tende a realizacdo de um ritual, por exemplo, a leitura de textos
biblicos em eventos religiosos ou até mesmo a leitura de uma ata de reunido.
Podemos dizer, de forma mais automatica, mecéanica. Por ultimo, pensando na vida
do aluno apds sua formacédo, ha a leitura profissional, ativada na vida adulta do
estudante e que, segundo Goodman (1991), também pode ser considerada um tipo
de leitura habitual, ocupando um tempo significativo das atividades cotidianas, cujos
temas e conteudos podem variar, assim como 0s ramos de atuagdo. Sendo assim,
nem todos os leitores atribuirdo sentido a essa classe de textos, pois ndo fazem parte
de seu repertério contextual, justamente por seu carater especifico. Como exemplo,
as leituras realizadas para a construgcéo dessa tese.

Bamberger (1995, p. 43), na mesma linha de raciocinio, também
explana os tipos de leitura, atrelando cada tipo a motivacdo que predomina no ato. Ao
fazer isso, 0 autor insere: a leitura escapista, aquela que almeja a satisfacdo dos
desejos, possibilitando criar uma realidade que atenda as necessidades de quem |é e
respeite suas convicgdes; a leitura literaria, a mais conhecida e incentivada nos
bancos escolares, que também vai além da realidade do leitor e caracteriza-se como
a busca e o reconhecimento daquilo que é simbdlico no cotidiano; e a leitura cognitiva
gue, segundo o autor, exige muito da capacidade critica e receptiva do leitor, visa a
compreensao do mundo, dos outros e de si mesmo, ou seja, assemelha-se a filosofia,
nao se limitando a ela, mas com a mesma profundidade. Com as colocacfes desses
pesquisadores, reforcamos o carater multiplo da leitura em suas motivacdes e
manifestacgoes.

Ja Solé (1998, p. 93-99) contribui com o assunto e com nossa tese,
ao esclarecer que, conforme as necessidades se alteram, surgem novos objetivos
para a leitura, assim como surgem novos géneros para atender a essas demandas.
Nesse sentido, aprender sobre algo, revisar um escrito proprio, seguir instrucoes,

comunicar um texto a um auditério, praticar a leitura em voz alta, verificar se
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compreendeu 0 que esta posto e obter uma informacao de modo preciso ou geral séo
objetivos que o leitor pode almejar e, para tal fim, praticar a leitura. Nesse sentido,
incluimos a leitura de textos, em especial dos anuncios, em suportes variados, pois
destes ultimos surgem novas necessidades leitoras.

Corroboramos, inclusive, nessa reflexdo sobre as formas de leitura,
as colocactes de Kleiman (2004), ao afirmar que a leitura, por ser considerada um
processo interativo, so se efetivara e gerara compreensao se houver o “engajamento
do conhecimento prévio do leitor” (KLEIMAN, 2004, p. 13), ou seja, a construcao do
sentido do texto passa, necessariamente, pelos conhecimentos linguisticos e textuais

adquiridos ao longo da vida do leitor. Nessa direcao, Cordeiro (2007) afirma:

A compreensdo acontece quando o leitor consegue decodificar os
sinais gréaficos e usar o conhecimento armazenado ha memaria, sendo
capaz de interagir com o autor e elaborar textos a partir de outros.
Podemos dizer, entdo, que a atividade de compreensédo de texto &
sempre uma atividade de co-autoria, pois 0s sentidos sé&o
parcialmente produzidos pelo texto/emissor e parcialmente
completados pelo leitor. (CORDEIRO, 2007, p. 85)

Desse modo, como veremos nas analises apresentadas no ultimo
capitulo, esse engajamento determina significativamente a interpretacéo dos textos.
O leitor, assim, desempenha o papel de construtor do sentido, aceitando ou néo as
conclus@es apresentadas pelo autor, antecipando o que podera ser dito, formulando
ideias e hipoteses, ou seja, agindo sobre o texto.

Smith (1999), por sua vez, acrescenta a discussdo 0s aspectos mais
cognitivos e biolégicos da leitura, reiterando que varias areas do cérebro entram em
atividade quando lemos e a visdo é a principal responsavel por acionar os mecanismos
cerebrais em favor da compreensao do que se olha e |é pela frente. Na leitura, afirma
Smith (2003), trés aspectos séo considerados na relagédo olhos e cérebro: o cérebro
nao vé tudo que esta na frente dos olhos; ndo vé qualquer coisa imediatamente; e ndo
recebe informagdes dos olhos continuamente. Oriundas dessas colocagdes, surgem
trés implicacdes tanto para a execugao quanto para a aprendizagem da leitura: deve
ser rapida, seletiva e depende daquilo que o leitor ja sabe.

No ato leitor, s&o ativadas informacgdes visuais e nao visuais de forma
simultanea, as visuais necessitam, de fato, dos olhos para a percepcao, sdo aquelas

que o leitor ird descobrir, desvendar (através dos olhos); as ndo visuais estdo além
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dos olhos, ou seja, sdo as que ja estdo na mente, armazenadas, € o que o leitor sabe
(por detrds dos olhos). Esses dois tipos de informacgfes estabelecem uma relagéo
proporcional, ou seja, quanto mais informacao nao visual o individuo tiver e acionar,
menos informacao visual sera necessaria para a leitura. Tal esquema foi facilmente
perceptivel quando trabalhamos a interpretagcdo das propagandas em sala. O
diagrama a seguir é colocado pelo autor como uma representacdo desse processo.

INFORMAGAO ~
VISUAL INFORMAGAO

NAO-VISUAL

Fonte: Smith (1999, p. 21).
Figura 19 — Diagrama 2

Com isso, reforcamos a ideia de que os conteudos ja sabidos pelo
individuo, frente a qualquer livro ou texto, irdo influenciar, de forma direta, na
qualidade, rapidez e interesse pela leitura. O conhecimento sobre o assunto tratado,
sobre o0 género e sobre as intengdes do autor tem influéncia direta no processo. Neste
caso, os olhos desempenham, apenas, o papel de mediadores entre as informacdes
visuais e o conhecimento armazenado pelo cérebro. “E o cérebro que vé; os olhos
simplesmente olham, geralmente sob orientacdo do cérebro. E o cérebro certamente
nao vé tudo o que ocorre diante dos olhos” (SMITH, 1999, p. 23). Foucambert (1994,
p. 8), chega a afirmar que, na leitura (atribuicdo de significado ao texto), 20% de
informagdes sao visuais, emanam do texto e 80% sao de responsabilidade do leitor.

Ainda sobre o exposto, Smith (1999, p. 36-37) postula que nem
sempre o leitor compreende o que esta diante de seus olhos, pois ocorre o fendmeno

denominado por ele como visao tunel. Tal processo € muito comum tanto na leitura
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de iniciantes como na de adultos e acontece quando o cérebro esta carregado de
informacdes visuais, fato que prejudica a leitura. Para evita-lo, € necessario que a
leitura faca sentido para o leitor, pois essa sobrecarga de informacdes visuais
atrapalha a leitura e, consoante o autor, em circunstancias especificas, sera inevitavel
como na tentativa de ler algo que nao faz sentido, na falta de conhecimento relevante,
na relutancia para usar a informacao néo visual e na aplicagdo dos maus habitos de
leitura. Nesse sentido, incluimos os diversos modos de linguagem como um dos
fatores que podem favorecer a visdo tunel apresentada pelo autor. Quando ela néo
ocorre e a leitura é realizada na integra, Smith (1999, p. 124) reforca que muitas coisas

séo aprendidas, pois

A extensdo e profundidade da compreensdo aumenta, tanto para a
linguagem falada como para a linguagem escrita. Provavelmente, os
leitores aprendem a pensar melhor — certamente eles encontram mais
assuntos sobre 0s quais pensar. Ha grandes e consistentes aumentos
no vocabulario — uma descoberta importante e bem pesquisada. A
habilidade para escrever melhora com a leitura, assim como a
ortografia.

Enfim, todos esses autores: Bamberger, Solé, Kleiman e Smith
reforcam a complexidade que permeia o processo da leitura em cada uma das suas
formas ou objetivos. Levamos isso para 0 género selecionado para essa tese, 0
anuancio publicitario, que exige atencdo especial por parte do sujeito leitor e do
professor. A partir disso, o0 tépico seguinte trara luz ao nosso guestionamento: sera
qgue a leitura sofre influéncia da concepcao adotada pelo docente em sala de aula?
Afinal, para Geraldi (2004, p. 92 e 93), a interpretacdo do professor, que também é
um leitor, é apenas uma das muitas possiveis. O autor refor¢ga que “mais do que o
texto definir suas leituras possiveis, sdo os multiplos tipos de relacdes que com eles
nds, leitores, mantivemos e mantemos, que o definem”. E o que esclareceremos a

sequir.

3.3 TRANSFORMAGOES NA CONCEPGAO DE LEITURA

Freire, ainda na década de 1980, ja defendia que a leitura ocorre muito

antes do contato do leitor com o texto, afirmava que decorre da relagéo existente entre
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o mundo real e o0 uso da linguagem, sempre de forma dinamica, considerando os
aspectos do cotidiano. “A leitura da palavra € sempre precedida da leitura do mundo.
E aprender a ler, a escrever, alfabetizar-se €, antes de mais nada, aprender a ler o
mundo, compreender o seu contexto” (FREIRE, 1989, p. 7). Posicdo que dialoga, a
nosso ver, com as colocacdes de Goodman ao mencionar a leitura do ambiente.
Leffa (1996, p. 10) amplia a posi¢ao, definindo a leitura como “um
processo de representagao” que envolve a visao. Para ele, ler é reconhecer o mundo
por meio de espelhos que apresentam imagens fragmentadas, logo, a leitura eficaz e
verdadeira s6 é possivel quando se tem conhecimento prévio desse mundo. Ler ndo
se restringe a aspectos linguisticos e sintaticos, uma vez que lemos expressoes,
imagens, cores, a histéria de um povo, isto é, 0 mundo e seus diversos aspectos
podem e devem ser considerados no ato da leitura. Ainda, segundo o autor, ao nos
depararmos com uma casa, dependendo de nossa posi¢éo social, faremos diferentes
leituras do mesmo objeto, por exemplo, a visdo de um arquiteto, de uma crianga, de

um sociélogo, de um ladrdo ou de um pintor, e

Na sua acepc¢do mais geral e fundamental, ler € usar segmentos da
realidade para chegar a outros segmentos. Dentro dessa acepcao,
tanto a palavra escrita como outros objetos podem ser lidos, desde
gue sirvam como elementos intermediarios, indicadores de outros
elementos. Esse processo de triangulacdo, de acesso indireto a
realidade, é a condicdo basica para que o ato de leitura ocorra (LEFFA,
1996, p. 11).

Entretanto, ao definir leitura, Leffa (1996) esclarece que ha visdes
antagonicas que a definem: a primeira afirma que ler é “extrair significado do texto” e
a segunda defende que ler é “atribuir significado ao texto”. Embora ndo haja apenas
uma, ainda ndo sédo suficientes para abranger o que, de fato, é a leitura. A forma mais
adequada para se definir leitura seria a comparagdo com duas engrenagens, uma € o
leitor; a outra, o texto. Quanto melhor for o encaixe entre ambas, melhor a
compreensao do texto, em suma, trata-se de um processo em que se mesclam autor
e leitor, resultando em um produto que é a compreensao do texto. Nesse ponto, as
concepcdes de Leffa apontam para o que ocorre, de fato, na leitura dos géneros do
cotidiano, em especial o publicitario, uma vez que cada recurso composicional é
carregado de significados, mas os elementos escolhidos podem gerar sentidos

captados de modo singular pelo leitor. Em outras palavras, dependendo das
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condicdes de producdo e recepcdo desse anuncio, os significados atribuidos podem
variar, e muito, de aluno para aluno.

Chartier (1999) enfatiza que o texto vivencia uma pluralidade de
formas existenciais e, independente da forma escolhida, as primeiras significacoes
sédo de responsabilidade do leitor, construidas a partir dos cédigos que ele detém.
Nessa dire¢do, Nunes (1994, p. 14) esclarece que a leitura € ao mesmo tempo uma
atividade individual e social: “E individual porque nela se manifestam particularidades
do leitor: suas caracteristicas intelectuais, sua memoria, sua historia; e € social porque
esta sujeita as convencgdes linglisticas, ao contexto social, a politica”.

Santaella (2004b, p. 17) nos alerta que a partir do surgimento das
revistas, dos livros ilustrados e dos jornais, o ato de ler sofreu alteracdes em seu modo
de condugao, ou seja, “passou a ndo se restringir apenas a decifracao de letras e
palavras, mas veio também incorporando, cada vez mais, as relacdes entre palavra e
imagem, desenho e tamanho de tipos graficos, textos e diagramacéo”. Por esse
angulo, sabemos que assim como a definicdo de leitura é variada e abrangente, o
ensino de Lingua Portuguesa foi visto, no decorrer da histéria do Brasil, sob diversas
Oticas, nas quais se concebeu a lingua com caracteristicas muito particulares. Dessa
forma, o ensino da gramética, o uso do texto em sala de aula e a propria concepcao
de leitura seguiram e seguem esses conceitos. Além das mudancas decorrentes do
momento histérico, as concepcdes de leitura sdo multiplas mesmo numa analise
sincrbnica dessa habilidade. Em outras palavras, cada professor, guardadas as
devidas proporgdes, “escolhe” a abordagem de leitura mais adequada que ira adotar
em suas aulas, segundo uma avaliacdo prépria ou de acordo com a orientacdo da
escola.

Esclarecendo a tematica, Kleiman (2013) é catego6rica ao reconhecer
a existéncia de diversas formas de se trabalhar a leitura, uma delas é a decodificacao,
classificada como “empobrecedora”, j& que em nada modifica a visdo de mundo do
aluno, pois restringe-se a localizacdo de informacgfes superficiais do texto, como a
busca por palavras ou sinbnimos. Sabemos que essa pratica ainda € muito utilizada
nas escolas e perpetua uma formacao insuficiente de leitura que néo ultrapassa a
superficialidade da palavra.

A leitura como avaliacdo é outra vertente tipica, nela, as atividades
sdo pautadas na afericdo da interpretagdo do leitor. O uso de resumos, de relatorios

e o preenchimento de fichas — praticas comuns nesse tipo — caracteriza-se como
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‘reducédo da atividade a uma avaliacdo desmotivadora” (KLEIMAN, 2013, p .33).
Entendemos que o excesso de controle sobre a atividade de leitura afasta, de forma
mais intensa, a leitura natural, prazerosa, do dia a dia, da leitura escolar, que se torna
nao prazerosa e obrigatoria, pois € avaliada o tempo todo.

A concepcéo autoritaria também é pratica comum, segundo a autora.
Trata-se de aceitar e direcionar apenas uma abordagem para a interpretacéo do texto,
um modo de pensar, atitude que vai contra a concepcao interacional de texto e leitor.
Nessa perspectiva, ndo se considera que as possibilidades de leitura sdo tao variadas
guanto as nossas intencdes e as inten¢des que séo percebidas no autor, assim como
alertava Geraldi (2004) no topico anterior. Logo, perde-se a oportunidade de conduzir
o leitor a reflexdo, ao aprofundamento, a construcdo de inferéncias, de associacdes

com 0 seu universo real e proximo. Alerta Kleiman (2013, p. 92):

O ensino de leitura € um empreendimento de risco se ndo estiver
fundamentado numa concepcao tedrica firme sobre os aspectos
cognitivos envolvidos na compreensdo de texto. Tal ensino pode
facilmente desembocar na exigéncia de mera reproducédo das vozes
de outros leitores, mais experientes ou mais poderosos do que o aluno.

Dessa forma, é por meio da leitura, processo capaz de inserir 0 sujeito
tanto no universo da linguagem, propriamente, quanto no universo do uso da lingua,
considerando suas significacdes a partir do contexto, e por meio dos estimulos em
sala de aula, que o aluno podera elevar-se a posi¢do ativa nesse processo. O
professor ndo pode nem deve ter medo de dar voz ao aluno no processo de leitura,
pelo contrario, a leitura € responséavel pela formacao de um cidadao capaz de colocar-
se de maneira critica socialmente, ndo permitindo ser manipulado de maneira téo facil.

Com base nesse protagonismo, Kato (1995) sugere trés tipos de
leitores: o primeiro privilegia o seu conhecimento prévio, efetua uma leitura rapida do
texto, extraindo dele suas ideias gerais e tece o tempo todo predicdes sem buscar
confirma-las (trata-se da leitura descendente — top down); o segundo tipo é menos
veloz e fluente que o primeiro, ndo costuma tirar conclusdes antecipadas, produz
significado cuidadosamente a partir dos dados textuais e tem dificuldades em
sintetizar as ideias e separar o que é essencial do que é acessorio (trata-se da leitura

ascendente — bottom-up).
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Ja o terceiro tipo, o considerado leitor maduro, € aquele com
capacidade para trabalhar, de forma consciente, os dois processos mencionados, isto
€, o trabalho com as informacgdes prévias e as apresentadas pelo texto, de modo
equilibrado, pensado e critico (trata-se da leitura interacional). A formacdo desse
terceiro tipo de leitor € o que o trabalho em sala de aula deveria objetivar, afinal,
conforme Bamberger (1995, p. 9), a leitura “¢ um dos meios mais eficazes de
desenvolvimento sistematico da linguagem e da personalidade. Trabalhar com a
linguagem é trabalhar com o homem”.

Sobre a tematica, Santaella (2004b, p. 18-19) contribui para a
classificacéo dos tipos de leitores, afirmando que h& inUmeras categorias espalhadas
por todos 0s contextos, realizando as mais diversas formas de leitura, como o leitor
da imagem estatica, do jornal, dos mapas, da cidade; da imagem em movimento, 0
das telas eletrénicas, entre outros. Todos esses leitores de géneros e formas textuais
distintas apresentam caracteristicas e habilidades especificas que possibilitam o seu
agrupamento em trés tipos principais: o leitor contemplativo, o leitor movente e o leitor
imersivo.

Para essa classificacdo, as habilidades sensoriais, perceptivas e
cognitivas mobilizadas para que se efetue o processo de leitura sdo determinantes.
Em aspectos temporais, de percurso histérico, embora ndo haja a exclusdo de um tipo
com o surgimento do outro, o primeiro, denominado contemplativo, desponta no
Renascimento e perdura até o final do século XIX. E o leitor da imagem expositiva,
fixa, da era impressa. Ja o leitor movente, o segundo tipo, é o individuo do mundo em
movimento, hibrido, dindmico que surge a partir da Revolucéo Industrial. O terceiro
tipo, o leitor imersivo, € 0 mais proximo dos elementos da atualidade, aquele que
emerge dos novos espacos virtuais.

A respeito das capacidades e caracteristicas cognitivas, a autora
afirma que o leitor contemplativo realizava uma leitura individual, solitaria,
estabelecendo uma relagéo intima com o texto, de manuseio, uma agao voluntaria. “E
uma atividade de leitores sentados e iméveis, em abandono, desprendidos das
circunstancias externas” (SANTAELLA, 2004b, p. 23). Trata-se de um leitor que
medita, que ndo se abala com as exigéncias do tempo, que pode e contempla 0s
livros, as gravuras, 0os mapas, as pinturas, etc. E possivel avancar, recuar na leitura
tendo a visdo como principal recurso. As bibliotecas sao os espag¢os mais procurados,

com sua imobilidade, siléncio e conjunto de regras de manuseio e contemplagao.
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O segundo tipo de leitor, 0 movente, como o proprio nome ja antecipa,
€ aquele que se movimenta constantemente e vai se enquadrando nos novos tipos de
atencado exigidos socialmente: mais rapidos, mais dindmicos, menos fixos. E o leitor
gue tem pressa, de linguagens passageiras, variadas e misturadas, que “aprende a
transitar entre linguagens, passando de objetos a signos, da imagem ao verbo, do
som para a imagem com familiaridade imperceptivel” (SANTAELLA, 2004b, p. 31). O
leitor movente encontra-se na transicao entre o leitor contemplativo e o imaginativo; e
o leitor imersivo dos moldes atuais.

Este ultimo, o imersivo, virtual é caracterizado por sua liberdade de
escolha de rotas, caminhos, nexos da leitura que ir4 realizar, uma vez que, sem essa
liberdade, a leitura imersiva ndo ocorre. E um leitor que “navega numa tela,
programando leituras”. Diferentemente do leitor contemplativo, este novo perfil ndo
esta “preso” a uma biblioteca, pois tem ao toque dos dedos um universo que |he
permite conectar-se “num roteiro multilinear, multissequencial e labirintico que ele
préprio ajudou a construir ao interagir com os nés entre as palavras, imagens,
documentacédo, musicas, video etc.” (SANTAELLA, 2004b, p. 33). Esse tipo de leitor
encontra-se cada vez mais conectado, vive grande parte do dia em um ambiente
virtual e, portanto, exercita acdes diferentes - ndo melhores, nem piores - dos outros
tipos de leitores.

Embora se pensasse que o leitor imersivo fosse o mais recente perfil
da era digital, a prépria autora, em suas pesquisas mais atuais, reconhece um quarto
tipo de leitor, denominado por ela de: ubiquo. Esse novo perfil emerge das rapidas
mudangcas com as quais temos contato no mundo e surge da mistura das
caracteristicas do leitor movente e do imersivo. O leitor ubiquo apresenta um perfil
cognitivo unico: “O que lhe caracteriza € uma prontidao cognitiva impar para orientar-
se entre nds e nexos multimidia, sem perder o controle da sua presenca e do seu
entorno no espago fisico em que esta situado” (SANTAELLA, 2013, p. 22). Para
reforcar esse novo perfil cognitivo, com o qual, cada vez mais, teremos contato em
sala de aula, a autora apresenta aspectos sobre sua mente, sistema nervoso central,

controle motor e atencao, isto é:

[...] a_mente é distribuida, capaz de processar, paralela e
conjuntamente, informagfes de ordens diversas, dando a elas igual
magnitude, tanto as informacdes que provém da situacdo ao seu
redor, quanto aquelas miniaturizadas que estéo ao alcance dos dedos
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e que sao rastreadas com acuidade visual veloz e quase infalivel,
como se os olhos adivinhassem antes de ver. As acdes reflexas do
sistema nervoso central, por sua vez, ligam eletricamente o corpo ao
ambiente tanto fisico quanto ciber em igualdade de condi¢6es. Com
isso, dissolvem-se quaisquer fronteiras entre o fisico e o virtual. O
controle motor reage, em fragcdes de segundos e sem solavancos ou
descontinuidades, aos estimulos que vém do mundo ao redor e do
mundo informacional. A _atencdo é irremediavelmente uma atencao
parcial continua. Quer dizer, a atencao responde ao mesmo tempo a
distintos focos sem se demorar reflexivamente em nenhum deles. Ela
é continuamente parcial (SANTAELLA, 2013, p. 22, grifos nossos).

Obviamente, o surgimento de novas exigéncias humanas e sociais, a
criacao de estimulos e géneros cada vez mais hibridos motivaram os leitores a passar
por transformacdes sensoriais, cognitivas, de percepcdo e de sensibilidade, até
mesmo de forma involuntaria, e se adequarem as novas condi¢des. De fato, todas
essas mudancas de perfil, buscando encaixar-se nos moldes da vida letrada, € uma
tentativa de o individuo colocar-se de maneira ativa tanto socialmente quanto no
processo de leitura, tornando-se mais critico e ciente de que as escolhas linguisticas
ou ndo linguisticas sdo propositais na autoria textual. E vélido reforcar que o
surgimento de um novo tipo de leitor ndo exclui o jA existente, os quatro tipos
coexistem, complementam-se e, até mesmo, se completam.

Independentemente da classificacéo do leitor, é imprescindivel saber
que “Aideia de que a leitura pode contribuir para o bem-estar € sem duvida tao antiga
guanto a crenc¢a de que pode ser perigosa ou nefasta. Seus poderes reparadores, em
particular, foram notados ao longo dos séculos” (PETIT, 2009, p. 15). Essa afirmacao
reforca o poder transformador da leitura e sua inquestionavel presenca quando
falamos em criticidade, conhecimento e dominio sobre as préprias conclusées. Ler €,
de fato, perigoso, dependendo do interesse que se tenha na formacdo daquele
individuo, uma vez que, por meio da leitura, novas perspectivas se abrem e a
manipulacédo ou cerceamento das ideias se tornam mais dificeis.

Silva (1983, p. 16 a 20) critica e alerta para a existéncia do que ele
denomina “lei-dura” ao invés de leitura, pois, segundo o autor, o povo brasileiro vive
cercado por injusticas, porém a que mais se destaca é agquela que bloqueia ou impede
0 aparecimento ou a proliferacédo de leitores criticos. O autor enfatiza que a sele¢céo
de bons livros estimula a critica e a transformacéao, atitudes que ndo sdo bem aceitas

pelos governantes.
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Outra constatac&o sobre a ndo valorizagéo da leitura encontra-se no
pouco incentivo para a execucao de pesquisas nesse segmento por parte do poder
publico. O autor ainda destaca que o ensino de leitura proposto pelas escolas é falho,
desmotivando o aluno e ndo o incentivando, pois € como se houvesse uma constante
tentativa de “acertar” o que o texto trata e ndo de realizar um movimento interacional,
cooperativo, isto €, 0 aluno, nesse processo, mais erra do que acerta na compreensao
do que I€, fato que o desmotiva a avancar em novas leituras e a criar o habito.

As colocacgdes de Silva questionam o papel do Estado frente a todo
esse processo; sabemos que acdes do governo interferem de modo direto na
educacdo. Nesse sentido, quais premissas seriam defendidas pelas autoridades
oficiais acerca da leitura? Esses sdo 0s esclarecimentos que o tépico seguinte

discutira.

3.4 ORIENTAGOES OFICIAIS SOBRE LEITURA

Os documentos oficiais que norteiam o trabalho educacional no Brasil
estdo presentes e sdo necessarios em todas as instancias académicas, desde a
gestdo das escolas até a atuacdo dos professores em sala de aula. A medida que as
orientacdes e deliberacbes sao alteradas, todo um conjunto de fatores caminha rumo
a mesma direcdo em efeito cascata, afinal, a educacado é vista como algo conjunto,
circular, interligado, seja na Pré-escola, Educagéo Infantil, Ensino Fundamental,
Médio ou Superior.

Dessa forma, alguns documentos séo trazidos em ambito nacional,
considerando a totalidade do pais, sédo orientacdes que devem seguir determinados
padrdes, a fim de evitar divergéncias e discrepancias educacionais em qualquer parte
do territério brasileiro, pois 0 acesso a educacao é direito de todos e obrigagdo do
governo, conforme preconiza a Constituicdo Federal de 1988, no artigo 205, ao afirmar
que “a educacao, direito de todos e dever do Estado e da familia, sera promovida e
incentivada com a colaboracéo da sociedade, visando ao pleno desenvolvimento da
pessoa, seu preparo para o exercicio da cidadania e sua qualificagdo para o trabalho”
(BRASIL, 1988). Ja outras publicagbes seguem as especificidades das Secretarias de

cada Estado, embora estejam sob a hierarquia do governo.



135

Assim, diferentes tipos de documentos curriculares circulam
nacionalmente, dentre eles: Parametros, Orientacfes, Diretrizes e agora a Base
Nacional. As Diretrizes Curriculares Nacionais (DCNs) sdo normas obrigatérias para
a Educacdo Basica, debatidas e concebidas pelo Conselho Nacional de Educacéo
(CNE), consoante ao que estéd na Lei de Diretrizes e Bases da Educacéo (LDB), de
1996. Seu objetivo € orientar o planejamento de curriculos minimos, de acordo com o
contexto atendido e apresentar nocdes mais amplas e gerais sobre o ensino. Ha
Diretrizes para cada etapa escolar, desde a educacao infantil até a formacéo de
professores.

Os Parametros Curriculares Nacionais (PCN) s&o diretrizes
concebidas pelo Governo Federal, divididas por disciplinas, que servem como
referéncia e base para municipios e Estados construirem seus curriculos,
demonstrando, portanto, o que os professores devem ensinar. A Ultima publicacdo
dos PCN data de 1997 e sua existéncia marcou o ensino, foi suporte para inimeras
pesquisas e praticas escolares e, embora a publicacdo da ultima versdo da Base
Nacional Comum Curricular (BNCC) tenha sido realizada, o documento ndo sera
desprestigiado, afinal, uma publicacdo é sequéncia da outra e tem por objetivo
complementar e aprimorar o trabalho ja realizado, adaptando-se aos novos contornos
sociais.

As Diretrizes Curriculares Nacionais para a Educacdo Basica,
publicadas em 2013, abordam o trabalho escolar de modo que ele garanta ao
individuo aquela que é a grande missao do ensino “construir uma cultura de direitos
humanos para preparar cidadaos plenos” (BRASIL, 2013, p. 25). Nesta busca, a leitura
€ apresentada como algo que deve ser valorizado desde os primeiros contatos da
crianca com a escola até o término de seus estudos regulares, independentemente
da idade (enquadra-se aqui o0 EJA — Ensino de Jovens e Adultos).

Esta articulacdo de saberes e socializacdo do conhecimento precisa
ser enfatizada “no contato com diferentes linguagens representadas,
predominantemente, por icones — e nao apenas pelo desenvolvimento da prontidao
para a leitura e escrita —, como potencialidades indispensaveis a formacédo do
interlocutor cultural” (BRASIL, 2013, p. 39). E importante, também, segundo o
documento, que a escola estimule “a leitura atenta da realidade local, regional e
mundial, por meio da qual se podem perceber horizontes, tendéncias e possibilidades

de desenvolvimento (BRASIL, 2013, p. 51). Além disso, preconiza que € necessario
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desenvolver a capacidade de letramento, por meio da valorizag&o da leitura nos mais
diversos ambitos do conhecimento.

Saindo das orientacbes nacionais e adentrando nas Diretrizes
Curriculares da Educacéo Basica, publicadas pela Secretaria do Estado do Parana
em 2008, especificamente, sobre a disciplina de Lingua Portuguesa, a leitura também
é colocada como uma forma de participacdo da vida social, de garantir igualdade entre
os cidadaos. De acordo com o documento, a leitura é claramente assumida como “um
ato dialogico”, abrangendo todos os aspectos contextuais de cunho politico-social que
envolvem o ato, além de considerar que o individuo leitor ativa seus conhecimentos
adquiridos, sua cultura, suas influéncias, suas experiéncias, sua formacao familiar,
religiosa, psicolégica, entre outras para realizar a leitura plena do que lhe é
apresentado. Em suma, legitima um papel totalmente ativo no processo. “No ato de
leitura, um texto leva a outro e orienta para uma politica de singularizacéo do leitor
qgue, convocado pelo texto, participa da elaboracdo dos significados, confrontando-o
com o proprio saber, com a sua experiéncia de vida” (PARANA, 2008, p. 57). Ainda

sobre a importancia e conceito da leitura, o documento afirma:

Ler é familiarizar-se com diferentes textos produzidos em diversas
esferas sociais: jornalistica, artistica, judiciaria, cientifica, didatico-
pedagdgica, cotidiana, midiatica, literaria, publicitaria, etc. No
processo de leitura, também é preciso considerar as linguagens nao-
verbais. A leitura de imagens, como: fotos, cartazes, propagandas,
imagens digitais e virtuais, figuras que povoam com intensidade
crescente  nosso universo cotidiano, deve contemplar o0s
multiletramentos mencionados nestas Diretrizes (PARANA, 2008, p.
71).

Além disso, o documento orienta que as diferentes linguagens néo
sejam negligenciadas neste trabalho “defende-se que as praticas discursivas
abrangem, além dos textos escritos e falados, a integracéo da linguagem verbal com
outras linguagens (multiletramentos)” (PARANA, 2008, p. 50). Nesta direcéo,
conforme mencionado, no final de 2017, houve a aprovacao da Base Nacional Comum
Curricular (BNCC), em sua 32 versdo, ultimo documento a ser publicado com relacdo
ao ensino no Brasil, cujo propésito € definir os objetivos de aprendizagem e
desenvolvimento dos estudantes em cada série escolar, desde o ensino infantil até o

final do Ensino Fundamental Il. O documento pretende
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[...] contribuir para o alinhamento de outras politicas e a¢bes, em
ambito federal, estadual e municipal, referentes a formacdo de
professores, a avaliacdo, a elaboracdo de conteudos educacionais e
aos critérios para a oferta de infraestrutura adequada para o pleno
desenvolvimento da educacao (BRASIL, 2017, p. 8).

Nesse sentido, todas as disciplinas que fazem parte do curriculo
escolar sdo contempladas nas orientacbes do documento e elas seguem as
especificidades de cada area. No que tange a Lingua Portuguesa, as prescricdes
estdo direcionadas as denominadas praticas de linguagem: oralidade, leitura/escuta,
producao (escrita e multissemidtica) e analise linguistica/semiotica. A importancia do
desenvolvimento das quatro habilidades durante o periodo da educacédo formal é
inegavel, visto que a escola € responsavel por aperfeicoar no aluno, durante os mais
de nove anos que ele passa nos bancos escolares, competéncias para que viva em
sociedade com capacidade linguistica plena. Ao iniciar o Ensino Médio, o discente
precisa ativar uma bagagem que seja capaz de leva-lo ao aprimoramento das
habilidades adquiridas para futura aplicacédo no Ensino Superior e, por consequéncia,
para a realizacao de suas agdes profissionais, avaliativas, cidadas, familiares, sociais,
entre outras.

No que tange aos quatro eixos abordados pelo documento, um, em
especial, nos interessa: o eixo leitura. Obviamente, a Lingua Portuguesa, guardadas
as devidas proporc¢des, mobiliza todos os eixos na sua utilizagdo, entretanto, cada um
deles apresenta singularidades de trabalho. O reconhecimento, a andlise de
elementos, o caminho percorrido, as técnicas aplicadas e os mecanismos ativados
para a execucao da leitura sdo particulares e especificos. Assim, segundo o

documento, o eixo de leitura abrange:

[...] as préticas de linguagem que decorrem da interagdo ativa do
leitor/ouvinte/espectador com o0s textos escritos, orais e
multissemidticos e de sua interpretagdo, sendo exemplos as leituras
para: fruicAo estética de textos e obras literarias; pesquisa e
embasamento de trabalhos escolares e académicos; realizacdo de
procedimentos; conhecimento, discussdo e debate sobre temas
sociais relevantes; sustentar a reivindicacdo de algo no contexto de
atuacao da vida publica; ter mais conhecimento que permita o
desenvolvimento de projetos pessoais, dentre outras possibilidades
(BRASIL, 2017, p. 69).
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A leitura erroneamente é compreendida, muitas vezes, de forma
simplista, incluindo apenas o contato com textos verbais escritos. Todavia, N0 novo
documento, as orientacbes e concepcdes abrangem um carater mais amplo e
significativo da leitura, envolvendo o texto ndo verbal em sua totalidade: fotos,
pinturas, desenhos, esquemas, graficos, diagramas, infogréficos, imagens estaticas
em geral ou em movimento como videos, filmes, incluindo também o som que tem o
poder de “cossignificar” em diversos géneros digitais, segundo o documento. Assim,
temos uma nova visdo de leitura que, até certo tempo, ndo era considerada como
fundamental na escola. Nos anos iniciais do século XXI e, com certeza, nos proximos
anos, esse tipo de abordagem leitora sera cada vez mais necessaria, principalmente,
pelo perfil de individuos que somos, cada vez mais ageis, inquietos e sensiveis aos
estimulos externos além da palavra.

De acordo com as recomendacdes do documento, € importante que
o aluno, j& a partir do término do Ensino Fundamental | (5° ano), tenha a ampliacéo
dos géneros com 0s quais tém contato, principalmente, na atualidade, visto que as
formas de apresentacdo textual sdo muito diversificadas. O aluno precisa ser
conduzido a perceber que existe uma relacao entre as midias e 0s géneros, com iSso
carece de desenvolver técnicas e estratégias de leitura que |he possibilitem a
captacdo dos sentidos globais e especificos do texto, além do desenvolvimento do
elemento-chave: reconhecer os efeitos de sentido que cada elemento linguistico
promove ou nao no texto.

A BNCC também preconiza que as praticas leitoras devem levar o
aluno a um patamar que ultrapasse a decodificacdo, a leitura superficial, a leitura
mecanica (BRASIL, 2017, p. 70-72). S&o elas:

a) reconstrucédo e reflexdo sobre as condigbes de producédo e
recepgao dos textos pertencentes a diferentes géneros e que
circulam nas diferentes midias e esferas/campos de atividade
humana;

b) dialogia e relagéo entre textos;

c) reconstrucdo da textualidade, recuperagdo e analise da
organizagao textual, da progressao tematica e estabelecimento de
relagdes entre as partes do texto;
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d) reflexdo critica sobre as tematicas tratadas e validade das
informacoes;

e) compreensao dos efeitos de sentido provocados pelos usos de
recursos linguisticos e multissemiodticos em textos pertencentes a
géneros diversos;

f) estratégias e procedimentos de leitura;

g) adesao as praticas de leitura.

Para atender a essa demanda, o trabalho com a leitura precisa
avancar na selecdo dos géneros, englobando, além dos multissemioticos e
hipermidiaticos, ja comuns dentro da cultura digital e das culturas juvenis e dos ja

trabalhados do 1° ao 5° ano, outros que fazem parte da dinamica social:

[...] orienta-se, também, o trabalho com reportagem, reportagem
multimidiatica, fotorreportagem, foto-dendncia, artigo de opinido,
editorial, resenha critica, cronica, comentario, debate, vlog noticioso,
vlog cultural, meme, charge, charge digital, political remix, anuncio
publicitario, propaganda, jingle, spot, dentre outros (BRASIL, 2017, p.
139).

Notoriamente, um dos géneros que mais circulam em sociedade é o
publicitario, pois sua abordagem sempre faz parte das orienta¢cdes quando o quesito
é leitura. Hoje, como mencionado no 1° capitulo, as formas de se construir um texto
publicitario sdo muito variadas e os recursos mobilizados para isso sao cada vez mais
atrativos. Dessa forma, o documento refor¢ca a importancia do trabalho com géneros
dessa esfera, pois “trata-se também de compreender as formas de persuasédo do
discurso publicitario, o apelo ao consumo, as diferencas entre vender um produto e
‘vender’ uma ideia, entre anuncio publicitario e propaganda”. Além disso, propde

algumas atividades que devem ser priorizadas nesse trabalho durante os 6° e 9° anos:

(EF69LP02)?° Analisar e comparar pecas publicitarias variadas
(cartazes, folhetos, outdoor, antncios e propagandas em diferentes

29 Trata-se do codigo alfanumérico utilizado no documento (BNCC) para identificagdo de dados como:
etapa escolar, bloco de anos ou faixa etaria, componente curricular (disciplina) e posi¢do da habilidade
na numeracgao sequencial. Segundo esse critério, o codigo EF69LP02 refere-se a segunda habilidade
proposta em Lingua Portuguesa no bloco que abrange do 6° ao 9° ano do Ensino Fundamental Il.

EF: Ensino Fundamental Il

69: 6° ao 9° ano
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midias, spots, jingle, videos etc.), de forma a perceber a articulagao
entre elas em campanhas, as especificidades das varias semioses e
midias, a adequacdo dessas pecas ao publico-alvo, aos objetivos do
anunciante e/ou da campanha e a construcdo composicional e estilo
dos géneros em guestdo, como forma de ampliar suas possibilidades
de compreensdo (e producdo) de textos pertencentes a esses
géneros.

(EF69LP04)* |dentificar e analisar os efeitos de sentido que
fortalecem a persuasdo nos textos publicitarios, relacionando as
estratégias de persuasdo e apelo a0 consumo com 0S recursos
linguistico-discursivos utilizados, como imagens, tempo verbal, jogos
de palavras, figuras de linguagem etc., com vistas a fomentar praticas
de consumo conscientes (BRASIL, 2017, p. 139).

Ao considerar as propagandas e sua variada aplicagdo de modos e
recursos para induzir o leitor/consumidor a persuasdao, o documento apresenta
orientacdes que envolvem a leitura como um todo, ou seja, ndo apenas a palavra, mas
também o som, 0s movimentos, as cores, 0 cheiro, entre outros elementos que,
semioticamente, compdem o texto sincrético, como reforcamos no capitulo anterior

sobre multimodalidade. Santaella (2004a) reforca essa complexidade ao declarar:

Sejam quais forem as tecnologias da linguagem, aparelho fonador,
instrumentos de desenho, gravura, aparelhos de foto, gravacdes
sonoras, cinema, video, holografia, computadores, redes telematicas,
sdo todas elas proteses, sempre complexas, algumas mais, outras
menos, que ndo sO estendem e amplificam os cinco sentidos de
Nossos corpos, mas também, através dessas extensdes, produzem,
reproduzem e processam signos que aumentam a memobria e a
cognicao de nossos cérebros (SANTAELLA, 2004, p. 224-225).

Certamente, toda essa rede de significacdo exerce papel fundamental
na leitura e esse impacto ndo se restringe apenas as criancas ou adolescentes, nos,
adultos, também estamos a mercé dos diversos modos de significacdo que captam os
nossos sentidos, de modo, muitas vezes, incontrolavel. Além disso, os avancos
tecnoldgicos e suas novas configuracdes também provocam significativos efeitos no

contato do individuo com o texto, como a préxima sec¢ao pretende mostrar.

LP: Lingua Portuguesa

02: 22 habilidade

30 O codigo EF69LP04 refere-se a quarta habilidade proposta em Lingua Portuguesa no bloco que
abrange do 6° ao 9° ano do Ensino Fundamental Il
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3.5 AINTERFERENCIA DA TECNOLOGIA NO ATO LEITOR

A producéo textual e sua propagacdo, com a ampliacdo dos géneros
e ambientes digitais na vida cotidiana, passou por alteracdes significativas. Afinal, todo
esse avanco interfere no modo como os individuos produzem e pensam a linguagem.
Atualmente, convivem juntos perfis diferentes de usuarios de textos, das midias, das
tecnologias, em suma, da comunicacédo em geral. Presnky (2001) usa o termo Nativos
Digitais para afirmar que os individuos nascidos sob essa era (pessoas nascidas no
fim da década de 1990 até 2010) estdo acostumados a receber as informacdes de
modo muito rapido, realizam varias tarefas ao mesmo tempo, preferem o imagético ao

textual e processam dados diversos de forma simultanea.

Eles preferem os seus gréaficos antes do texto ao invés do oposto. Eles
preferem acesso aleatério (como hipertexto). Eles trabalham melhor
guando ligados a uma rede de contatos. Eles tém sucesso com
gratificagbes instantaneas e recompensas freqientes (PRESNKY,
2001, p. 2).

A chamada geragéo Z nasceu muito familiarizada com as tecnologias,
compartilhamento de dados, uso do celular, aplicativos, e por isso, € mais interativa e
veloz em termos de acesso as informagfes. Ja os Imigrantes Digitais ndo estao tdo
familiarizados com essa dinamica e preferem, segundo o autor, o “passo-a-passo,
uma coisa de cada vez, individualmente, e acima de tudo, seriamente”. Ou seja, ainda
estdo em processo de adaptacao frente ao que para os nativos digitais é natural.

Na contemporaneidade, assim como as varias geracdes convivem
socialmente, as novas formas de linguagem e de comunicacdo também o fazem.
Simultaneamente, modelos mais tradicionais, que sempre existirdo, e moldes
extremamente avancados e inovadores de leitura coexistem em harmonia. Afinal,
segundo Freitas (2002, p. 45), “estamos estabelecendo uma convivéncia com trés
tipos de textos: o manuscrito, o impresso e o eletrdnico”. Para Coscarelli (2016), é
ainda mais nitida a influéncia da tecnologia quando consideramos a forma como as
pessoas interagem com 0S novos objetos de leitura, pois ler na internet envolve tanto
leitura quanto navegacao, embora em alguns quesitos, € possivel diferenciar as duas
praticas. Para a defesa da semelhanca, a autora traz diversos argumentos e

habilidades necessarias em ambas as acoes.
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Sao elas: a necessidade de decodificar e produzir sentidos; o acesso
lexical (reconhecimento de palavras e/ou expressdes); a construcdo sintatica das
informacdes; o0 processamento semantico (compreenséao e construcdo do significado
das imagens, partes do texto e do todo); a analise do discurso (reconhecimento de
quem fala, de que lugar social fala, para quem esta falando, com qual objetivo, quais
escolhas realizou e qual o significado ou ideologia carrega, enfim, precisa ter uma
visao critica e profunda do que |€); a producao de inferéncias a partir da relacéo entre
0 que esta posto e seus conhecimentos prévios, fazer perguntas; o uso de diferentes
tipos de conhecimento prévio; o estabelecimento da conexao entre o verbal e 0 ndo
verbal (fato que € ampliado no ambiente digital, devido a variedade de recursos,
animacoes, filmes, sons, entre outros recursos nao verbais); além do ato de resumir e
sintetizar. A autora ainda aponta que analisar, resumir e sintetizar sdo acfes que
ocorrerdo de modo mais superficial na navegacao, pois ha uma construcéo de sentido

geral, algo que envolve menos tempo. Em suma,

Navegar seria a parte do processo de leitura que envolve a busca, a
localizacdo, a avaliagdo e a selecdo de informacdes que ajudardo na
realizacdo de uma tarefa. J& ler stricto sensu seria envolver-se em
acbes que levariam a uma compreensdo mais profunda das
informacdes encontradas (COSCARELLI, 2016, p. 76).

Na pratica, os novos modos exigem que o0s leitores estejam
preparados para realizar, de maneira eficaz, a leitura de textos hibridos: imagens,
sons e animacoes, de forma isolada e, até mesmo, a juncao de todas essas formas.
Navegar de forma satisfatéria ndo € garantia de compreensao plena dos textos
encontrados, uma vez que alguns procedimentos envolvidos na leitura do impresso
sao distintos daquela realizada no ambiente digital “diferentes propdsitos para a leitura
normalmente resultam em tempos de leitura, estratégias, inferéncias e compreensao
diferentes” (COSCARELLI, 2016, p. 77).

Santaella (2007) afirma que o termo hibrido tem sido usado
constantemente, no século XXI, para definir as combinagbes entre as midias,
denominadas “multimidia”, incluindo, também, as combinag¢des entre signos diversos
e linguagens variadas, dispostas em estruturas hipertextuais com o nome de

“hipermidia”. Sao essas as formas mais comuns de disposigao textual que
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encontramos atualmente, se ndo a mais comum, a que mais tem ganhado espacgo e
ocupado o tempo dos jovens leitores.

A autora ainda aponta para outro termo, o cibrido, juncdo do hibrido
com o cyber3!, que é a utilizacdo de dois universos de forma sincrona, enfatizando o
gue denomina ubiquidade, a capacidade de o ser humano transitar por dois mundos
ao mesmo tempo. “Os sistemas cibridos, que nascem das interconexdes entre
espacos fisicos e as redes de informacédo, materializam e expandem o potencial que
€ proprio da consciéncia humana” (SANTAELLA, 2007, p. 132). Nesse sentido,

esclarece:

A cibercultura, tanto quanto quaisquer outros tipos de cultura, sdo
criaturas humanas. N&o ha uma separagéo entre uma forma de cultura
e 0 ser humano. N6és somos essas culturas. Elas moldam nossa
sensibilidade e nossa mente, muito especialmente as tecnologias
digitais, computacionais, que sdo tecnologias da inteligéncia [...]
(SANTAELLA, 2003, p. 30)

Levy (2009, p. 15-16) contribui apresentando sua definicdo para

ciberespaco e cibercultura:

O ciberespaco (que também chamarei de ‘rede’) € o novo meio de
comunicagao que surge da interconexao mundial dos computadores.
O termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacdao digital, mas também o universo oceanico de informacdes
gue ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e
alimentam esse universo. Quanto ao neologismo ‘cibercultura’,
especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de
préaticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco (grifo
Nosso).

Um leitor competente vai além da superficie textual, da palavra,

atribuindo sentido a todos os elementos que se apresentam, validando suas

31 Cyber é a forma reduzida da palavra cybernetic, que em portugués significa alguma coisa ou algum
local que possui uma grande concentragdo de tecnologia avangada, em especial computadores,
internet etc. Segundo o Dicionario Michaellis, versao on-line, cibernética é a “ciéncia cujo objeto de
estudo concentra-se na comparagao dos sistemas e mecanismos de controle automatico, bem como
na regulagédo e comunicagédo nao s6 nos seres vivos, porém também nas maquinas”. De cyber derivou
a palavra ciborg (organismo ou maquina modificados ciberneticamente para funcionar num ambiente
hostil, como o espago sideral, por exemplo) e cybercultura (cibercultura) “Conjunto de técnicas
(materiais e intelectuais), de praticas, de atividades, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago”.
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inferéncias por meio dessas pistas. Além dessa competéncia, hoje, o leitor precisa
saber selecionar, no ambiente digital, o caminho que ir4 percorrer para a realizacao
da leitura sem se perder nas diversas trilhas possiveis. Afinal, esse ambiente da
hipermidia é definido, por Santaella (2004b, p. 50), como uma infinita rede de dados:
“Hipermidia significa, sobretudo, enorme concentragdo de informacdo. Ela pode
consistir de centenas e mesmo milhares de nds, com uma densa rede de nexos”.

Sobre esses nexos e as possibilidades que permitem, Santaella
afirma que o leitor imersivo, comum a esse momento histérico, pode escolher entre
vérias acbes como: aprofundar uma informacao desejada trilhando um caminho linear,
continuo, curto ou longo; ler superficialmente as informacfes sem se prender aos
detalhes; procurar uma por uma as sugestdes propostas pelos hiperlinks ou
simplesmente passear pelas informacdes sem compromisso definido.
Independentemente do tipo de busca que se pretenda fazer, “toda mistura de
linguagens da multi e hipermidia estd inegavelmente sobre trés grandes fontes
basicas: a verbal, a visual e a sonora” (SANTAELLA, 2007, p. 320).

Os novos leitores, inseridos nos ambientes de navegacdo digital,
hipertextual passam a desempenhar um papel muito mais ativo no processo leitor,
uma vez que nao estdo “presos” ao impresso. Segundo Costa (2006), o hipertexto
apresenta caracteristicas que o diferenciam de um texto tradicional: a ndo linearidade,
a volatividade, a topografia, a fragmentariedade, a acessibilidade ilimitada, a
multissemiose, a interatividade e a iteratividade (formas variadas de recursividade a
consultas de outros hipertextos). Assim, é muito facil desviar-se no trajeto de leitura,
acumulando informagfes sem a producéo, de fato, de interpretacdo e retencédo do
conhecimento, uma das caracteristicas da nova geracdo. A facilidade para acessar
dados e encontrar algo “mais interessante” no caminho € atrativa, mas, ao mesmo

tempo, distrai o leitor. E, para Santaella (2004b, p. 50),

A grande flexibilidade do ato de ler uma hipermidia, leitura em transito,
funciona, contudo, como uma faca de dois gumes. Ela pode se
transformar em desorientacdo se o receptor ndo for capaz de formar
um mapa cognitivo, mapeamento mental do desenho estrutural de um
documento.

Devido a todas essas particularidades, Marcuschi (2001, p. 85)

esclarece que a leitura do hipertexto pode gerar o chamado “stress cognitivo” devido
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a sobrecarga que as escolhas e caminhos exigem desse leitor. O autor afirma que, de
certa forma, “o hipertexto perturba nossa nogéao linear de texto rompendo a estrutura
convencional e as expectativas a ela associadas”. Essa perturbagdao ocorre,
justamente, porque a organizacéao difere da que estamos acostumados: a da escrita.
“Diferentemente do que o texto de um livro convencional, o hipertexto ndo tem uma
Unica ordem de ser lido. A leitura pode dar-se em muitas ordens. Tem mudltiplas
entradas e multiplas formas de prosseguir’ (MARCUSCHI, 2001, p. 86).

Essas transformacgfes na manifestacéo da linguagem estdo em curso
e ndo se esgotardo nesta geragéo. Hoje, vemos o hibridismo com naturalidade, algo
que ndo era tdo evidente e discutido h& poucas décadas. Cada vez mais, a juncdo de
texto verbal com o0 som, as imagens e o movimento € algo corriqueiro e, assim sendo,
€ necessaria maior capacidade de entendimento da funcdo dos componentes de
forma isolada e do conjunto como um todo para a apreensdo completa dos sentidos.
Tudo isso atrelado ao universo digital, hipertextual. Dessa forma,

[...] textos, imagem e som j4 ndo sdo o que costumavam ser. Deslizam
uns para 0S outros, sobrepdem-se, complementam-se,
confraternizam-se, unem-se, separam-se € entrecruzam-se.
Tornaram-se leves, perambulantes. Perderam a estabilidade que a
forca de gravidade dos suportes fixos Ihes emprestavam. Viraram
aparicOes, presencas fugidias que emergem e desaparecem ao toque
delicado da pontinha do dedo em minusculas teclas. Voam pelos ares
a velocidades que competem com a luz (SANTAELLA, 2007, p. 24).

Portanto, os leitores da geracéo Z e também da X e da Y estéo todos
inseridos nesse universo multissemiético, devem ser preparados para as novas
exigéncias de producdo e recepcdo textual, principalmente, em ambientes que
oferecem multiplas rotas de leitura e de linguagens. Para Coscarelli, (2016, p. 12), “O
acesso a informagao é um direito do cidaddo. Contudo, ele precisa estar apto para
saber onde encontrar as informacdes de que precisa e em que confia e ler criticamente
as informagdes”. No entanto, alguns questionamentos cercam os professores em
tempos modernos, como a incerteza de estar preparando ou ndo os alunos para serem
leitores competentes, tanto do impresso como do digital; se, de fato, esta ocorrendo a
incorporacao de textos de diferentes midias em sala de aula; se a criticidade esta
sendo estimulada e, principalmente, se a abordagem dessas linguagens e midias esta

adequada. Afinal, esse preparo dos discentes, segundo Coscarelli, deve envolver a
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navegacao tanto na forma impressa como na digital para que sejam “capazes de
compreender e utilizar eficientemente indices, menus, titulos e subtitulos, marcas de
diagramacao que sinalizam capitulos, secfes, paginas, sites, o todo e as partes de
que ele é composto, entre outros” (COSCARELLI, 2016, p. 12). Afinal, todas essas
formas apresentam-se no cotidiano.

Coscarelli afirma ainda que, apesar das novas linguagens se
associarem de forma cada vez mais intensa aos textos verbais, explorando a
multimodalidade, no ambito educacional, essa caracteristica ainda é pouco trabalhada
na formagéo do leitor. A autora salienta que “essa profusdo de linguagens em um
mesmo suporte, como a tela, por exemplo, descentraliza o papel da linguagem verbal
escrita e cede lugar as diferentes maneiras de produzir sentido durante a leitura com
a combinagao de varias semioses” (COSCARELLI, 2016, p. 22). Dai a necessidade
de refletir sobre a praxis de modo constante e urgente como veremos a partir dos
dados analisados no proximo capitulo. O impacto da semiose na identificacdo do
carater argumentativo de alguns textos e, até mesmo, na identificacéo da ideia central,
do publico ou do produto oferecido € muito significativo. A variabilidade de recursos
semioticos empregados para a producao de sentidos afeta o leitor, de modo que,
muitos se perdem frente ao que é novo, colorido, diferente, atrativo, sonoro, interativo,
negligenciando o que o texto diz. Marroni (2013) afirma que esses textos sincréticos

carregam uma intencionalidade fortemente argumentativa, pois

[...] essas manifestagBes articulam diferentes tipos de linguagens,
possibilitando uma estrutura complexa de significagcdo. Isto ndo quer
dizer que os textos que articulam um Unico tipo de linguagem sejam
menos complexos. Todo texto, cada um com sua especificidade, é
portador de uma significagéo e todos tém algo a dizer, expressando
ideias que Ihe sdo peculiares. O uso de diferentes tipos de linguagens
€ um artificio a mais, que tem, dentre outras fun¢fes, um alto grau de
persuasdo para o destinatario do texto (MARRONI, 2013, p. 343).

Frente a essas colocacgfes, no topico a seguir, refletiremos de que

forma a escola deve posicionar-se devido ao novo perfil de alunos e & gama de

géneros e suportes com 0s quais convivemos socialmente.
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3.6 NovAas PRATICAS LEITORAS E NOVAS PRAXIS EDUCACIONAIS

Como visto, o velhno e o novo encontram-se constantemente no
cotidiano, uma vez que as formas verbais e ndo verbais, tecnoldgicas ou nao, digitais
ou impressas caminham juntas em diferentes suportes, permeadas pelas mdultiplas
linguagens no processo de producéo e recepcéo textual. Nesse sentido, a formagao
ampla e critica do autor/leitor exige contato permanente com esses diferentes
suportes, fato que se coloca como a grande questédo educacional deste século, pois,

na opinido de Santaella (2013, p. 27),

E provavel que, do ponto de vista educativo, mediar, na era das
tecnologias digitais, implique enfrentar o desafio de se mover com
engenhosidade entre a palavra e a imagem, entre o livio e 0s
dispositivos digitais, entre a emocéo e a reflexdo, entre o racional e o
intuitivo. Talvez o caminho seja o da integragé&o critica, do equilibrio na
busca de propostas inovadoras, divertidas, motivadoras e eficazes.

Conforme Teixeira (2007, p. 84), “Compreender as especificidades
das linguagens e os discursos que sao veiculados por meio delas é pré-requisito
indispensavel para que se possa processar a critica da realidade e,
consequentemente, da sociedade atual’. Entretanto, em diversas situagdes, nas
escolas, nos diferentes niveis escolares ou nas regiées do pais, o trabalho com o texto
se finda nele mesmo, de modo mais especifico, nas palavras do autor, sem avancar
para o contexto do leitor, sem analisar a intencionalidade das palavras, das escolhas
gramaticais, imagéticas, sonoras, visuais e, com isso, perde-se a oportunidade de
relacionar o que o texto apresenta com as vivéncias do individuo. Silva alerta para o
cuidado com as praticas escolares que executam o “pacto da mentira”, ou seja, alunos
gue fingem ler e entender os textos, e professores que fingem acreditar nessa
compreensao. “Dai, talvez, a diferenga entre ‘ledores’, formados pela escola, e
‘leitores’, tdo necessarios a sociedade brasileira” (SILVA, 1998, p. 11).

Aléem disso, as praticas leitoras propostas pelas escolas nao estao
amarradas com as situacdes reais, negligenciam aspectos, tematicas e formatos
presentes “no mundo real” da crianga e do adolescente e, também por isso, colocam-
se como a¢des desmotivantes e sem propoésito ou, quando muito, sdo estabelecidas

com o objetivo de avaliacdo, para preencher o livro ou por obrigacédo. Nestes casos,
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inclusive, quando ndo ha atividades gramaticais atreladas a leitura, ja esté enraizada,
na cultura escolar e no discurso de pais e alunos, que a leitura ndo é aula. Frases
como “A professora ndo deu aula hoje, sé leu um texto” sdo mais comuns do que se
pensa.

Os alunos desta geracdo, de modo geral, mesmo inseridos nesse
contexto altamente misturado, estimulante e variado em termos de linguagens, muitas
vezes, ndo estao totalmente atentos e preparados para construir o significado pleno
do texto dentro e fora da sala de aula, por razdes diversas que vao desde a nao
capacidade de concentracdo na leitura, até o desconhecimento das linguagens, de
que a significacdo é construida por meio da juncdo de varios componentes ou,
simplesmente, por desinteresse. Dessa forma, a concepcdo de ensino e o proprio
papel do professor é mais amplo e passivel de reflexdo. E, de acordo com Foucambert
(1997, p. 34),

Os instrumentos de ensino da leitura devem ser concebidos como
meios de produzir esses produtores de sentido que sdo os cidadados.
Formar-se professor é descobrir o conjunto de instrumentos que
contribuem para a formagdo do leitor, compreender o que 0s
especifica, bem como 0s que 0s une, situar-se e dar-se meios de agir
sobre eles e transforma-los.

Buckingham (2010) salienta a disténcia significativa existente entre o
mundo do aluno/leitor fora da escola e dos sistemas educacionais vigentes, esse
abismo é reforgcado pelo que ele chama de “divisor digital”. A maioria das salas de
aulas atuais seriam reconhecidas pelos precursores da educacdo do século XIX
devido a sua dinamica e organizagao, pois “os tipos de habilidade e conhecimento
levados em conta nas avaliacdes e até mesmo boa parte dos conteudos curriculares
atuais mudaram apenas de forma superficial desde aqueles tempos” (BUCKINGHAM,
2010, p. 44).

Entretanto, embora criangas, adolescentes e jovens estejam cada vez
mais ativos e autbnomos nas suas relacdes de busca pelas informacdes e acesso a
redes extraclasse como um todo, em sala de aula, seu aprendizado é passivo e
direcionado pelo professor, algumas vezes por comodismo do aluno, outras por opgao
do docente. As formas de leitura e aprendizagem envolvidas nas diferentes midias,
nos jogos, nas redes sociais ou nas mensagens instantaneas exigem habilidades,

conhecimentos e a¢des que, por ndo serem consideradas um ensino formal, parecem
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mais prazerosas e acessiveis de se executar. Entretanto, alerta Buckingham (2010, p.
45) que se trata de “um aprendizado profundamente social: ndo € algo que seja
dividido com clareza num conjunto de tipos psicologicos (ou inteligéncias multiplas),
mas uma questao de participacdo em comunidades de praticas”.

Todo esse panorama refor¢a a necessidade da prética de leitura como
hébito por alunos e professores - estes como exemplos vivos a serem seguidos devido
a sua influéncia®? na formacéo do gosto pela leitura - porque a leitura é parte salutar
da educacédo e como se trata de um processo, a busca pelo conhecimento deve ser
constante.

Silva (1998) alerta que é necesséario produzir diferentes tipos de
leitura, a fim de gerar beneficios sociais praticos. Para que essas mudancas ocorram,
segundo Foucambert (1994), é papel da escola, em primeiro lugar, refletir, de modo
aprofundado, e entender o conceito de leitura para, conscientemente, tomar suas
decisdes e ndo manter as mesmas praticas ultrapassadas e enraizadas em sala de
aula. Afinal, por leitura, “entende-se toda atividade capaz de fazer sentido e de
despertar o interesse do leitor, permitindo-lhe fazer relacées com o que ja conhece,
nao importando a natureza verbal ou ndo verbal do texto” (TEIXEIRA, 2007, p. 85) e
ISSO precisa ser constante.

Nessa linha de raciocinio, Smith (1999) alerta para nove acfes que
impedem a aprendizagem da leitura e deveriam ser evitadas por pais e professores.
Séo elas: esperar um dominio precoce das regras de leitura; garantir que as regras
de fonologia sejam aprendidas e usadas; ensinar letras e palavras uma de cada vez,
garantindo a aprendizagem de uma, antes de passar para outra; fazer da leitura
perfeita de cada palavra o principal objetivo; ndo estimular a adivinhacéo; insistir para
gue as crianc¢as leiam cuidadosamente; insistir na precisao o tempo todo; corrigir erros
imediatamente; identificar e tratar os leitores problematicos o mais cedo possivel e
usar cada oportunidade para melhorar a ortografia, insistindo para que falem de
maneira mais correta possivel. Essas praticas, conforme o autor, atrapalham o ensino
da leitura e, como resposta ao que fazer, propde: “torne a aprendizagem da leitura
algo facil o que significa simplesmente tornar a leitura significativa, atraente, Gtil e uma

experiéncia frequente para as criangas” (SMITH, 1999, p. 132). Esse esfor¢co em favor

32 De acordo com os dados divulgados pelo Instituto pro-livro (2015) sobre o perfil do leitor brasileiro, a
figura do professor é a 22 maior influéncia na formagéo do gosto ou no incentivo para ler livros, ficando
atras apenas da figura materna.



150

das criancgas possibilita o alcance de trés objetivos essenciais: entender as funcoes
da escrita e adquirir conhecimento sobre essa linguagem e ter a chance de aprender.

A relacéo estabelecida entre leitura e escola é inquestionavel, assim
como a necessidade de formar um leitor critico e habil para desempenhar as etapas
do processo leitor (decodificacdo, compreensao, interpretacdo e retencdo) com
qualidade em todas as esferas e situa¢cOes. Nessa tarefa, a mediagcédo do docente se
faz necessaria, lembrando que mediar ndo € assumir uma postura autoritaria ou ndo
dar voz ao aluno, mas sim oportunizar a leitura critica, significativa, que vai além da

superficie textual, tanto nos suportes digitais quanto nos impressos.

Nao hé rupturas entre texto e hipertexto ou entre multimodalidade no
impresso e no digital. O que presenciamos sdo atos comunicativos
imbricados em processos histéricos, culturais, sociais e interacionais
dos usuarios de uma lingua em constante transformacédo
(COSCARELLI, 20186, p. 24).

A escola, na maioria das vezes, estd habituada com o trabalho
centrado na linguagem verbal, geralmente de textos impressos, mas os desenhos
animados, os outdoors, 0s textos interativos, a internet, as home pages, as redes
sociais, 0s inumeros aplicativos, os conteludos imagéticos, os hipertextos cercam o
alunado, superam a construcao classica e, por isso, deveriam compor o repertorio de
leitura. Todavia, as competéncias para o uso da tecnologia, principalmente, no quesito
leitura, os novos suportes e formatos e a resolucdo de situacBes cotidianas
envolvendo o uso multissemiotico da linguagem ainda precisam ser abordados com
énfase maior no cenario escolar.

E premente que haja, pelo menos, a tentativa de mudanca nos
paradigmas envolvendo o trabalho com o texto, com a variedade de géneros e com
as linguagens. O novo perfil de sujeito social, o cibercidad&o, precisa exercer com
destreza algumas praticas da atualidade como: “dominar a tecnologia da escrita, ser
alfabetizado, mas precisa, principalmente, fazer uso frequente e competente da leitura
e da escrita, ou seja, desenvolver habilidades para construir sentidos através dessas
praticas” (RIBEIRO, Andréa, 2016, p. 162).

Além disso, o professor, em especial o de Lingua Portuguesa, que se
encontra a frente do processo de formacéao leitora, precisa levar o aluno a pratica, a

compreensao e ao contato com distintas esferas, formatos textuais (digitais ou néo) e
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multiplicidade de linguagens. Faraco (2002) afirma que “as artes visuais, a musica, o
cinema, a fotografia, a semiologia gréfica, o video, a televiséo, o radio, a publicidade,
os quadrinhos, as charges, a multimidia e todas as formas infograficas ou qualquer
outro meio linguageiro criado pelo homem” devem transitar livremente pelo universo
das aulas de Lingua Portuguesa. O autor alerta para a necessidade de o aluno
perceber que todas essas manifestagdes séo praticas sociais, discursivas com “seus
diferentes suportes tecnoldgicos, seus diferentes modos de composicao e de geracao
de significados” (FARACO, 2002, p. 101).

Como esté na linha de frente, alguns quesitos devem compor a figura
desse profissional. Fregonezi (2003) aponta que o professor de leitura, para melhor
atuacdo em sala de aula, necessita de trés componentes basicos para sua formacao.
Sao eles: o componente linguistico, abrangendo os aspectos da linguagem, a
estrutura textual e também do discurso; o componente cognitivo, refletindo sobre a
aprendizagem, de que forma ocorre, como € possivel mensurar essa aprendizagem,
de forma especial, a leitura; e um componente pedagdgico, envolvendo a reflexao
sobre como ensinar, qual a melhor forma. Nesses dois ultimos, ndo pode faltar a
reflexdo de que, nas conformacdes contemporaneas, € necessario ensinar a ler de
vérias formas, desenvolvendo ou despertando o habito por meio dos textos que fazem
parte do dia a dia do aluno, para que ele sinta a proximidade entre sua realidade e as
praticas escolares. Esse comportamento € indispensavel para mudar o cenario atual.

Em suma, até este momento, vimos o quanto € latente a discussao
sobre o ensino da leitura atrelada aos novos contornos sociais. Vimos, também, que
€ inegavel a interferéncia do tecnolégico em nossas acdes sociais, pessoais e
educacionais. Por isso, passaremos para a ultima parte de nossa tese, pretendendo
socializar os resultados de uma tentativa de insercdo de novas praticas nas aulas de
Lingua Portuguesa, a fim de mostrar como se comportam o perfil de alunos leitores
que estdo, ainda, em formacdo escolar; e propor ndo uma nova “técnica”, mas

fomentar reflexdes que poderdo gerar novos caminhos para a agao docente.
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4 ESTRATEGIAS E PROCEDIMENTOS DE INVESTIGACAO

Para chegarmos a confirmacdo desta tese, optamos pela aplicacédo
de uma atividade interpretativa, praxis do cotidiano das aulas de Lingua Portuguesa,
para aferir a compreensao, o trajeto e o aprofundamento da leitura realizada pelos
discentes dos 6° e 7° anos — por meio do género anuncio publicitario, enfocando o
reconhecimento e a interpretagdo das marcas argumentativas presentes nas
propagandas que envolvem os variados modos de linguagem, no suporte digital e no
suporte impresso.

A escolha do género anuncio publicitario deve-se a varios motivos: em
primeiro lugar, porque faz parte da grade curricular de contetdos preconizados pela
BNCC; em segundo lugar, devido a sua composicdo textual, extremamente flexivel;
em terceiro lugar, devido a grande incidéncia do género no cotidiano, sua constante
presencga nas provas e concursos nacionais (Prova Brasil, PISA, ENEM e vestibulares
em geral). Além disso, conforme discutido nos capitulos anteriores, as propagandas
configuram-se em importantes aliadas no trabalho de identificacdo de argumentos, na
construcdo do posicionamento critico, na andlise semantica e lexical dos elementos
como portadores de significacdo, além de possibilitarem a abordagem de temas
transversais que propdem reflexdes a respeito da relagdo do homem com o
consumismo, com o meio ambiente, com a obsolescéncia programada e, também, a
constante dicotomia humana: ser ou ter, entre outras possibilidades.

Inclusive, dependendo da propaganda, devido a sua larga
abrangéncia tematica, como no caso de uma campanha contra a dengue, uma
campanha de vacinacéo, de doac¢éo de agasalhos ou contra a pratica do bullying, por
exemplo, sua abordagem, além de todos o0s aspectos lexicais, linguisticos,
pragmaticos e semanticos jA mencionados, podera fomentar outras discussdes que
extrapolam a questdo do consumo, alcangcando patamares ligados a pratica cidada e,
dessa forma, atender a uma das preocupacdes e necessidades da escola, que é
oportunizar momentos de reflexdo proximos a realidade do educando para que a
aprendizagem faca sentido e tenha relagdo com seu cotidiano e com sua historia.

Para explicitar os procedimentos, abaixo, apresentaremos: (i) dados
a respeito do que os documentos oficiais (Base Nacional Comum Curricular)

preconizam para o ensino da Lingua Portuguesa, em termos de competéncias
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linguisticas e géneros textuais; (ii) a infraestrutura da instituicdo escolhida; (iii) o perfil
dos alunos pesquisados; (iv) o material didatico utilizado pelas turmas; e a dindmica

das atividades e dos testes aplicados.

(i) Competéncias linguisticas e género anuncio publicitario

Conforme a BNCC, o texto € a base para o desenvolvimento das dez
competéncias especificas que devem ser priorizadas no ensino da Lingua
Portuguesa, durante o Ensino Fundamental. Essas competéncias abrangem aspectos
essenciais na formacao do aluno e carecem de especial atencédo tanto da escola

quanto dos professores. Sdo elas:

Quadro 11 — Competéncias especificas de Lingua Portuguesa para o
Ensino Fundamental

Compreender a lingua como fenbmeno cultural, histérico, social, variavel,
1 heterogéneo e sensivel aos contextos de uso, reconhecendo-a como meio de
construcao de identidades.

Apropriar-se da linguagem escrita, reconhecendo-a como forma de interagdo nos
2 diferentes campos de atuacdo da vida social e utilizando-a para ampliar suas
possibilidades de participar da cultura letrada.

Ler, escutar e produzir textos orais, escritos e multissemiéticos que circulam em
diferentes campos de atuagdo e midias, com compreensédo, autonomia, fluéncia e

3 e . . ~ A
criticidade, de modo a se expressar e partilhar informacgdes, experiéncias, ideias e
sentimentos, e continuar aprendendo.

4 Compreender o fendbmeno da variagdo linguistica, demonstrando atitude respeitosa
diante de variedades linguisticas e rejeitando preconceitos linguisticos.

5 Empregar, nas interagfes sociais, a variedade e o estilo de linguagem adequados a

situagcdo comunicativa, ao(s) interlocutor(es) e ao género do discurso/género textual.

Analisar informag6es, argumentos e opinides manifestados em interagdes sociais e
6 nos meios de comunicacdo, posicionando-se ética e criticamente em relagdo a
conteutdos discriminatérios que ferem direitos humanos e ambientais.

Reconhecer o texto como lugar de manifestacdo e negociacdo de sentidos, valores
e ideologias.

Selecionar textos e livros para leitura integral, de acordo com obijetivos, interesses e
8 projetos pessoais (estudo, formacédo pessoal, entretenimento, pesquisa, trabalho
etc.).

continua
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continuagéo
Envolver-se em préticas de leitura literaria que possibilitem o desenvolvimento do
senso estético para frui¢do, valorizando a literatura e outras manifestagfes artistico-

9 . . . A
culturais, reconhecendo o potencial transformador e humanizador da experiéncia
com a literatura.

Mobilizar praticas da cultura digital, diferentes linguagens, midias e ferramentas

10 digitais para expandir as formas de produzir sentidos (nos processos de

compreenséao e producgédo), aprender e refletir sobre o mundo e realizar diferentes
projetos autorais.

Fonte: A propria autora, com base nos dados coletados em Brasil (2017, p. 85)

O trabalho para atingir essas dez acfes deve ser prioridade desde o
inicio do Ensino Fundamental Il, a fim de formar um produtor/leitor de textos
competente. Na investigacdo sobre o publico escolhido, verificamos que os
documentos oficiais apresentam os géneros ligados a argumentacdo como base para
desenvolver varias dessas habilidades linguisticas, em especial, atreladas ao campo
jornalistico e midiatico. Outro ponto observado é o direcionamento conjunto de a¢bes
docentes tanto para o 6° quanto para o 7° ano, fato que justifica nossa escolha
agrupada das turmas, conforme exposto na metodologia.

Todos os textos apresentam intencionalidade discursiva e, assim
como afirmam as teorias de argumentacao, a lingua é essencialmente persuasiva,
variando, apenas, o grau de argumentacdo empregado de acordo com o propdsito
comunicativo. Isso posto, conforme quadro a seguir, € possivel acompanhar ndo s6
as mencbes envolvendo o trabalho com o texto publicitario, cuja carga de
argumentacao € altissima e as habilidades ligadas ao género, como também o campo
de atuacédo, as préaticas de linguagem, os objetos de conhecimento e as turmas

envolvidas nesses direcionamentos.
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Quadro 12 — Direcionamento para o0 uso do texto publicitario

LINGUA PORTUGUESA

ANO /
IDADE

CAMPO DE
ATUAGAO

PRATICAS DE
LINGUAGEM

OBJETOS DE
CONHECIMENTO

HABILIDADES

6o/ 7°

Jornalistico
midiatico

Leitura

Efeitos de
sentido

(EF67LP06%) Identificar os efeitos
de sentido provocados pela
selecdo lexical, topicalizacdo de
elementos e selecdo e
hierarquizagdo de informacdes.

(EF67LPO7) Identificar o uso de
recursos persuasivos em textos
argumentativos diversos (como a
elaboracdo do titulo, escolhas
lexicais, constru¢cdes metaféricas,
a explicitagdo ou a ocultacdo de
fontes de informacado) e perceber
seus efeitos de sentido.

Efeitos de
sentido/
Exploracéo da
multissemiose

(EF67LPO08) Identificar os efeitos
de sentido devido & escolha de
imagens estaticas, sequenciagao
ou sobreposicdo de imagens,
definicdo de figura/fundo, angulo,
profundidade e foco,
cores/tonalidades, relacdo com o
escrito (relacdes de reiteracao,
complementacdo ou oposicao) etc.

Producéo de
textos

Producéo e
edicdo de textos
publicitarios

(EF67LP13) Produzir, revisar e
editar textos publicitarios, levando
em conta o contexto de producdo
dado, explorando recursos
multissemioticos, relacionando
elementos verbais e visuais,
utilizando adequadamente
estratégias discursivas de
persuasdo e/ou convencimento e
criando titulo ou slogan que facam
o leitor motivar-se a interagir com o
texto produzido e se sinta atraido
pelo servico, ideia ou produto em
questao.

continua

33 Trata-se do codigo alfanumérico utilizado no documento (BNCC) para identificagdo de dados como:
etapa escolar, bloco de anos ou faixa etaria, componente curricular (disciplina) e posi¢do da habilidade
na numeragdo sequencial. Segundo esse critério, o cddigo EF67LP06 refere-se a sexta habilidade
proposta em Lingua Portuguesa no bloco que abrange do 6° ao 7° ano do Ensino Fundamental Il.
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continuagdo

LINGUA PORTUGUESA

ANO/ | CAMPO DE | PRATICAS DE OBJETOS DE

IDADE | ATUAGAO | LINGUAGEM | CONHECIMENTO aElNIer oIS

(EF69LP02) Analisar e comparar
pecas publicitarias variadas
(cartazes, folhetos, outdoor,
andncios e propagandas em
diferentes midias, spots, jingle,
videos etc.), de forma a reconhecer
nao so6 a articulagdo entre elas em
campanhas, como também as
especificidades das varias
semioses e midias, a adequacédo
ao publico-alvo, aos objetivos do
anunciante e/ou da campanha e a
construgdo composicional e estilo
dos géneros em questéo.
(EF69LP17) Reconhecer e analisar
0s recursos  estilisticos e
semioticos dos géneros
Anédlise publicitarios. Por exemplo, as
linguistica/ Estilo estratégias de persuasdo e apelo
semiotica ao consumo com O0S [recursos
linguistico-discursivos  utilizados
(tempo verbal, jogos de palavras,
metaforas, imagens).
Fonte: A propria autora, com base nos dados coletados em Brasil (2017, p. 139-163).

Apreciacéo e
réplica/
Leitura
Relacao entre
géneros e midias

60/ 7° _
Jornalistico
80/ 9° midiatico

(if) Sobre a escola

A escola®*, na qual se encontram os alunos pesquisados, é uma
instituicdo publica estadual, localizada na area urbana da cidade de Londrina e que
atende a alunos do Ensino Fundamental Il, nos periodos matutino e vespertino, desde
0os anos de 1970. Tem, atualmente, em torno de 500 alunos regulares e possui
infraestrutura bem conservada e limpa, com cantina e quadra de esportes; as salas
de aulas tém ventiladores, aparelho televisor, as carteiras estdo em bom estado, tem
laboratoério de informatica com internet disponivel, embora ndo seja rapida, segundo
relatos da professora regente, e uma sala de multimeios com equipamentos de audio
e video, além do ar-condicionado, exclusivo para essa sala. A instituicdo ndo possui
tablets para os alunos e ndo permite o uso do celular nas dependéncias da escola. Ha4

uma biblioteca bem organizada, com variedade de livros e revistas para acesso e

34 Dados retirados do site: http://academia.gedu.org.br que se caracteriza como uma plataforma de
informagdes educacionais.
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consulta, apesar de as obras ndo serem renovadas com frequéncia e os alunos se
queixarem disso, principalmente, os que |4 estudam desde o 6° ano.

Foi possivel notar que a escola possui uma rotina tranquila, embora
exista a agitacdo caracteristica do contexto escolar, em especial, do Ensino
Fundamental Il. Segundo a regente de Lingua Portuguesa e da equipe direcional, o
envolvimento dos pais, quando solicitado (reunides, conselho de classe, eventos), é
substancial e os alunos respondem bem as regras organizacionais impostas.

Desde o primeiro contato com a instituicdo, a diretora mostrou-se
extremamente aberta a realizacdo da pesquisa, manifestando interesse pelo corpus e
compreendendo a importancia de se realizar investigacdes cientificas in loco em
beneficio da educacéo, da formacao cidada, do leitor e, por consequéncia, da melhora
dos resultados nas provas nacionais e internacionais de avaliacdo de aprendizagem,
em especial, de leitura. O processo de realizacdo das atividades foi acompanhado

pela equipe pedagdgica e assessorado pela professora regente.

(iii) Sobre os alunos pesquisados

Os alunos escolhidos, em primeiro lugar o 6° ano, representam a
transicdo entre um segmento educacional e outro. S&o os que acabaram de concluir
o Ensino Fundamental | e tém sua dinamica escolar demasiadamente alterada em
relacdo a diversos aspectos: grade curricular, numero de professores, abordagem
didatica, ritmo de estudos, aprofundamento de conteddo, autonomia, grau de
dificuldade das avalia¢cBes, entre outros. Esse publico, geralmente, tem entre 10 e 12
anos e se apresenta, de certo modo, como um termdémetro para afericdo da qualidade
de ensino recebido durante os cinco anos do Ensino Fundamental I, além da
Educacao Infantil, e possibilita compreender o que ficou solidificado, em termos de
conteudo de cada disciplina, ou seja, a chamada “base” tdo cobrada e mencionada
por nés professores.

Ja os alunos do 7° ano, também foco de nossa pesquisa, representam
a consolidacao dessa nova etapa educacional, uma vez que, nesse momento, espera-
se que estejam bem adaptados a dinamica organizacional do Ensino Fundamental Il.
Esse publico varia entre 11 e 13 anos de idade e, assim como os alunos do 6° ano, ja

dominam a linguagem, exercem papeéis sociais distintos e variados e, no contexto
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atual, circulam em ambientes digitais, multimodais, permeados pelas novas
tecnologias.

Segundo a teoria defendida por Piaget (1999), nossos respondentes
encontram-se no final do 3° estagio de desenvolvimento humano, o chamado
operatoério-concreto, iniciado por volta dos 6 - 7 anos de idade, embora a questdo da
faixa etéria de cada fase seja apenas uma média, pois, dependendo das condi¢des
geneéticas e sociais, pode variar. Os individuos, nesse periodo, cooperam uns com 0s
outros, pois ja veem pela perspectiva da outra pessoa; podem discutir e apresentar
diferentes pontos de vista, defendendo suas proprias ideias de modo logico e
coerente; conseguem lidar com ampla variedade de informacdes; e realizam acdes
mentalmente, ou seja, sem a dependéncia extrema da acao fisica, caracteristica do
estagio anterior, 0 sensa@rio-motor.

Como esse publico encontra-se muito préximo do estagio seguinte, o
operatorio-formal, também apresenta caracteristicas de desenvolvimento cognitivo
desta fase, como: as capacidades do pensamento logico-dedutivo de relacionar
conceitos e de refletir sobre hipoteses lOgicas; além das caracteristicas
comportamentais, como: viver em constante conflito, ter a necessidade de ser aceito
em um grupo e concebé-lo como referéncia de linguagem, de conduta e de
vestimenta, constante tentativa de libertar-se do adulto e exclusao daquilo que néo Ihe
agrada ou que é dificil. Essas particularidades do estagio operatério-formal, ultimo
estagio de desenvolvimento humano, vao se aperfeicoando até a chegada da vida

adulta plena.

(iv) Sobre o livro didético

O material didatico utilizado na escola com os niveis pesquisados (6°
e 7° anos) é da Editora Saraiva, denominado Portugués Linguagens, dos autores
William Cereja e Thereza Cochar. O material do 6° ano é dividido em quatro unidades:
Unidade 1: No mundo da fantasia; Unidade 2: Criangas; Unidade 3: Descobrindo quem
sou; e Unidade 4: Verde que te adoro ver-te. Todas as unidades sdo organizadas em
trés capitulos e cada capitulo abrange as seguintes secdes: Estudo do texto,
Producédo de texto, Para escrever com adequacao/coeréncia/coesao/expressividade,

A lingua em foco e De olho na escrita.
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Analisando o material, notamos que, embora ndo traga um capitulo
especifico para trabalhar o género andncio publicitario, ele emprega, em inUmeras
ocasifes, 0s anuncios como forma de apresentacdo dos conteddos: ora como
exemplificacdo de ocorréncias linguisticas, ora como género a ser interpretado e ainda
como a juncdo de ambos os propdsitos. A seguir, uma sintese do que € trabalhado,
por meio das propagandas, no material.

Quadro 13 — Género anuncio publicitario no livro didatico (6° ano)

UNIDADE TITULO CAPITULO CONTEUDO OCORRENCIAS
Linguagem verbal e ndo verbal 1
Cddigo linguistico 1
1 Interpretagéo textual +

exercicios sobre diferentes 2
linguagens e cédigo linguistico

1 No mundo da Fonema e letra 1
fantasia ; ; ;
2 Variacao linguistica 1
Significacéo de palavras 1
3 Géneros do discurso (esferas) 1
Intencionalidade discursiva + 3
interpretacao textual
2 Criancas 1 nao ha
1 Sufixo 1
3 Descobrindo 2 Artigos + interpretacao 1
quem sou 3 Diferencas semanticas entre L
artigo e numeral
1 Uso do pronome 1
Relacéo entre linguagens 1
4 Verde que te 5 :
adoro ver-te Uso dgs formas verbais + 1
interpretacao
3 Formas verbais e significagédo 1

Fonte: A propria autora, com base nos dados coletados em Cereja e Magalhdes (2015a).

Desses dados, constatamos que ha grande recorréncia ao anuncio
publicitario no 6° ano, embora, na maioria das vezes, o género foi colocado como base
para analises linguisticas, como nas unidades 2 e 3. Obviamente, essas questdes

também sé&o relevantes para o trabalho com a Lingua Portuguesa, pois emanam
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sentidos, porém entendemos que a abordagem deve avancgar para outras instancias,
de forma mais ampla, ultrapassando as estruturas gramaticais classicas.

Com relacdo ao livro didatico do 7° ano, percebemos a mesma
dindmica de organizacao (numero de capitulos, secdes e divisdo das unidades), uma
vez que os autores sdo 0os mesmos. As unidades s&o divididas da seguinte forma:
Unidade 1: Herois; Unidade 2: Viagem pela palavra; Unidade 3: Eu e os outros; e
Unidade 4: Medo e aventura. Assim como o livro do 6° ano, ndo hd um capitulo
especifico para o trabalho com o género anuncio publicitario, mas as ocorréncias de
uso aparecem com frequéncia semelhante, ou seja, em mais de doze ocasides,

conforme quadro a seguir:

Quadro 14 — Género anuncio publicitario no livro didatico (7° ano)

UNIDADE TITULO CAPITULO CONTEUDO OCORRENCIAS
1 nao ha
1 Herbis 5 Interpretagéo + us'o das formas 5
verbais
3 nao ha
1 Frase e oracdo 1
) Sujeito e predicado
> Viagem pela
palavra 2 nao ha
3 Verbo deligagcéo 1
1 Campanha comunitaria 3
(interpretacéo e producao)
3 Eu'e os 2 Transitividade verbal 1
outros
3 Pronomes retos e obliquos + 1
Interpretacdo
1 Predicacéo verbal 1
Medo e 5 Adjunto adnominal + 1
4 aventura interpretagéo
3 Adjunto adverbial + 1
Interpretacéo

Fonte: A propria autora, com base nos dados coletados em Cereja e Magalhdes (2015b).

A exemplo do livro do 6° ano, no exemplar do 7°, predomina o uso do
género anuncio publicitario como exemplo e base para a abordagem de questbes
sintaticas e morfologicas. Aqui, também, sentimos a necessidade de um trabalho mais

amplo com o género. Essa divisao de contetdos e a forma como o género foi proposta
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enfatiza e ratifica trés aspectos defendidos por n0s nesta pesquisa: a importancia do
trabalho com as propagandas em todos os niveis, sua participacao efetiva socialmente
e a dinamicidade de sua composicdo para o trabalho com a linguagem verbal,
imagética e multimodal. Entretanto, no livro didatico, predomina a interpretacdo da
construcéo tradicional do género (palavras e imagens), fato que atesta a necessidade
de inserir, em sala de aula, o contato com a multimodalidade, com o digital e com a
interatividade das novas composic¢des publicitarias, pois, assim como as composicoes
tradicionais, elas também estdo no entorno dos alunos da faixa etaria estudada.

Ressaltamos que a inser¢gédo dos textos multimodais poderia ocorrer
em qualquer uma das oportunidades em que o material trouxe as propagandas como
foco, entretanto, para fins didaticos e respeitando o0 planejamento da regente,
escolhemos inseri-lo em momentos especificos: com o0 6° ano, durante a unidade 1,
e, com o 7° ano, durante a unidade 2. Entretanto, apesar da disposi¢ao da regente em
nos permitir opinar sobre o melhor momento para a insergéo das atividades, vemos,
de um modo geral, que, nas escolas, ha muita dificuldade para romper o dominio do
livro didatico em sala de aula. Nao falamos aqui apenas da rede publica, mas também
das escolas particulares que, com seus vastos materiais didaticos ou apostilados,
pressionam os docentes, enquanto coordenacéo, para que se cumpra e finalize todos
0s conteudos a tempo. Além disso, esses professores sofrem a pressao dos pais dos
alunos que “pagam” e, portanto, exigem o livro todo “preenchido”. Dessa forma, vemos
gue ainda ha muita resisténcia nesse sentido, uma vez que, até mesmo por op¢ao do
professor, o livro didatico € o mentor de todas as acfes e desviar-se dele soa como
um ato ilicito. Obviamente ha docentes que agem dessa forma para nao ter trabalho
em preparar nada diferente, mas ha outros que simplesmente sdo podados em suas
tentativas. Um dos nossos questionamentos era justamente esse: a abertura e 0
preparo das escolas para receber essas novas demandas, e como o livro didatico é
parte integrante desse processo, fazia parte de nossas preocupacoes.

Antes da execucao da atividade, de acordo com o planejamento da
professora regente e com 0s conteldos apresentados pelo material, notamos que
havia necessidade de mostrar aos alunos o género propaganda desde suas
manifestacbes mais antigas até os exemplos modernos que objetivAvamos analisar.

Sendo assim, o trabalho foi dividido em quatro grandes blocos:
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1 20 30 o
Género anlncio -
TP Propagandas Publicidade o
Ft)ruat()jlil(c:;é?]rg? multimodais interativa Atividade

Fonte: A propria autora.
Figura 20 — Sequéncia de atividades

Para melhor compreenséo da sequéncia, segue, no préximo topico,

detalhamento das ac¢des planejadas e executadas nas duas turmas.

4.1 ROTEIRO DE APLICAGAO

Inicialmente, criamos uma sequéncia de atividades que serviram de
base para o trabalho da regente, sabendo que os alunos ja haviam tido contato com
0 género em outros momentos, conforme divisdo que mostramos do livro didatico. As
aulas da professora foram acompanhadas desde o inicio do trabalho com o género
anuncio publicitario; em primeiro lugar, de forma tedrica até a aplicacdo da atividade
interpretativa, totalizando quatro horas-aula em cada turma, divididas em dois dias.
De modo geral, os alunos se mostraram muito interessados pelos anuncios, pela
novidade de se trabalhar com tablets e leitura digital; participaram, em diversos
momentos, contando suas experiéncias, como veremos nha descricdo a seguir, e
confirmaram, com participacao ativa em sala, a necessidade de se mobilizar novas

formas de leitura nas aulas de Lingua Portuguesa.

1°) Género anuncio publicitario tradicional

Para contemplar a primeira etapa, a professora iniciou a aula
guestionando os alunos sobre o que € um anuncio e a frequéncia com que eles se
deparam com as propagandas no cotidiano. Perguntou se naquele dia viram alguma
propaganda: no 6nibus, em casa, na televisao, no celular e se alguma havia chamado
a atencao deles. Como resposta, mencionaram o contato didrio com as propagandas
na televisédo, na internet, nos jogos, no YouTube, no celular, nos cartazes e citaram
varios produtos dos quais se recordavam e, por algum motivo, ficaram na memoria,

citando desde refrigerante a sabdo em po. Os alunos, em especial do 7° ano,
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mencionaram, inclusive, que hoje a tecnologia ja esta nas propagandas, mas néo
avangaram na explanagéo.

A professora os instigou a pensar a respeito das mudancas ocorridas
nas propagandas de antigamente em relacdo as que temos hoje, questionou se havia
mudanc¢a na forma e eles afirmaram que sim. Para exemplificar a evolucéo, foi
entregue, individualmente, uma propaganda impressa, de 1913, de uma loja de
calcados (Figura 21) a cada aluno. Efetuou-se a leitura e os alunos foram interrogados
sobre o que estava sendo anunciado (produto, servico ou ideia), sobre a finalidade da

propaganda e sobre 0 que mais chamava a atencao:

Calqados

- Para Benhoras

Aviso a minha distincta clientela
que acabo de receber directamente
dos Estados Unidos, do afamado fabri=
cante de calcados para senhoras, os

Srs. Wichert & Gardiner
uma grande colleccao, com feitios e

formas diversas, nos estylos, os mais
modernos.

e —

Visitem, pois, a Casa :

Antonio Jacintho de Oliveira
RUA 15 DE NOVEMBRO, 13

oo Telephone, 91 xwwox J
190

Fonte: Propaganda Casa Antonio Jacintho de Oliveira - calgados americanos (jan.1913).
Figura 21 — Propaganda 1913

Os discentes afirmaram que a propaganda queria vender sapatos e
comentaram a diferenca de composicdo em relacdo as atuais, citaram que aparecia
imagem, mas ndo estava em destaque e, como recurso de convencimento, apontaram
a informacao “Estados Unidos”, dizendo que se algo é importado, € bom (comentario
ocorrido em ambas as salas). Os alunos do 7° ano falaram da diferenca de ortografia,
fruto da evolucdo da lingua e mencionaram, inclusive, a tipografia. Perceberam que

prevalecia a linguagem verbal (palavras) e comentaram a forma como o niumero de
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telefone era utilizado, com apenas 2 digitos. Enfatizaram, também, que o texto foi o
principal recurso da propaganda em analise.
Para avancar no quesito evolucédo dos recursos, foi distribuida uma

segunda propaganda, agora do produto Guarana Brahma, de 1955.

com o gostoso sabor original
do verdadeiro guarand natural

tomando

G aacana
BRAHMA

mais refrescante...
€ muito mais saudavel !

~ ,
(I uaiana
BRAHMA

Fonte: Propaganda Guarana Brahma (1955).
Figura 22 — Propaganda 1955

Nesse momento, 0s alunos apontaram as cores, o casal e a indicacéo
da quantidade como recurso argumentativo. A palavra “saudavel” chamou a atencao
de ambas as turmas, pois ndo consideram o refrigerante como pertencente a essa
categoria de bebidas. Os alunos do 7° ano apontaram o adjetivo “natural” ligado ao
guarana como algo que ndo conheciam ou concordavam. O texto, agora, néo foi
colocado como principal recurso e as expressoes “genuino guarana” e “refrescante”
chamaram a atencao deles. A professora pediu para que falassem das imagens e uma
das alunas usou o termo “vintage” para definir a composigao.

Na sequéncia, a docente refor¢cou que as propagandas podem vender
produtos, servigos ou ideias, exemplificou, oralmente, e pediu para que os alunos
também exemplificassem o que seria cada uma dessas categorias. Em especial, com
0 7° ano, a professora comentou outra propaganda que ja havia trabalhado sobre
responsabilidade ambiental para lembra-los da divulgacéo de ideias. Com o intuito de
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diferenciar esses propositos, foram entregues aos alunos trés exemplos, também
impressos e de forma individual, de cada um dos tipos de propagandas: Café Bom
Jesus como exemplo de produto; RN tecnologias, como exemplo de servico e o Centro

de Tratamento ITACI como exemplo de divulgacao de ideia:

Seu iPhone
precisa de reparos?
Entdo repara

no descontp:

25%

DE DESCONTO!

€M QUALQUER
cousmo/

Fonte: Disponivel em:

Fonte: Café Bom Jesus <httos:// macondooropaganda.co Fonte: Itaci
(Revista Muffato, m/p (5rtfolio/.rn—tecnollop ia?aguncio.— (Revista Sade,
jan. 2016). P 9 out. 2017).

25/>.
Figura 23 — Anuncio produto, servico e ideia

Apés a entrega, os alunos foram questionados sobre o que estava
sendo divulgado e uma breve analise da propaganda foi realizada. Houve
necessidade de esclarecer que Muffato € o nome da revista onde a propaganda do
café foi divulgada, ou seja, o veiculo e ndo o produto, pois alguns indicaram a rede de
supermercados como sendo o objetivo do anancio. Inferimos que a incerteza ocorreu
devido a proximidade do estabelecimento com a realidade dos alunos, afinal, em
Londrina, regido pesquisada, concentram-se inimeras unidades do supermercado
(homdnimo da revista) que, por sua vez, vende produtos.

Apbs o término dessa etapa, foi esclarecido que a estrutura da
propaganda ndo € totalmente rigida, mas que mantém certas caracteristicas
composicionais para seu reconhecimento e construcdo: Titulo (geralmente escrito em
letras maiores); Corpo do texto (mensagem ou informagao sobre o produto/servi¢o ou
ideia); Marca e Logotipo (modos de identificagdo). A professora exemplificou todos os
elementos composicionais por meio da propaganda do Café Bom Jesus, pediu para

gue circulassem os elementos na folha e, na sequéncia, entregou uma sintese
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impressa das principais caracteristicas das propagandas (anexo A). Convém explicar
que nossa escolha pela entrega do resumo impresso, e ndo pela copia do quadro,
ocorreu devido ao longo tempo que se gasta com essa atividade, principalmente no
6° ano. Posteriormente, os alunos colaram o material no caderno, assim como 0s

exemplos entregues para estudo e avaliagdo em momento oportuno.

2°) Propagandas multimodais

Para iniciar a segunda etapa, foi explicado aos alunos que a evolucao
das técnicas de convencimento ocorreu em diversos aspectos, saindo do contato
visual, apenas, realizado por meio da linguagem verbal e ndo verbal, avancando para
a insercao de artificios que possibilitam ao leitor ativar outros sentidos no contato com
diferentes linguagens. Comentou-se a aplicacdo de materiais inusitados, da insercao
do cheiro, do som, do toque e até da ativacdo do paladar nos anuncios como forma
de persuasao. Para exemplos iniciais, foram apresentados aos alunos textos criativos
que envolviam formas e materiais variados. A primeira propaganda € do produto

Aspirina:

Fonte: Revista Claudia (maio 2007).
Figura 24 — Anuncio criativo 1 (Aspirina)

Com relacdo ao anuncio, os alunos de ambas as turmas manifestaram
surpresa com relagdo a composicao, justamente pela utilizacdo do plastico vermelho
gue muda as expressdes da mulher. Nela, o material, de tamanho A4, com tecnologia
gue se assemelha ao 3D, quando sobre a face da mulher, instantaneamente, tem o

“poder” de transforma-la em uma expressdo sem sofrimento ou dor. E como se a folha
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vermelha representasse o que o medicamento faz, ou seja, elimina a dor de cabeca
rapidamente.

A segunda propaganda para a etapa foi do plano de saide Omint que
chamou a atenc¢éo dos alunos devido ao material escolhido:

A Omint oferece os melhores médicos,

dentistas, hospitais € laboratérios, E. 3

partir de agora, oferece também um plano

que inclui medicina & odontologia estéticas

so0. Chegou

e 0s maiores valores de reembol
Omint Estilo. O Unico plano de saude que

NOVO OMINT ESTILO.
O UNICO PLANO QUE COBRE

integra ética. e estética

ATE CIRURGIA PLASTICA.

OMINT

7

L4
Sa(de em todos 0s planos.

Fonte: Marie Claire (out. 2007).
Figura 25 — Andncio criativo 2 (Omint)

Os alunos comentaram a respeito do plastico, por ser algo bem
diferente das propagandas com as quais estdo acostumados. A professora também
os levou a perceber a relacdo existente entre o material aplicado e o titulo da
propaganda que afirmava que o novo plano trazia um beneficio exclusivo: “O unico
plano que cobre até cirurgia plastica”. Dessa forma, puderam compreender a
intencionalidade presente em todos os detalhes do anuncio.

A terceira propaganda, envolvendo multiplas formas e linguagens, foi
a da Unimed:
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Nao importa
o numero de

funcionarios
da sua
empresa.

Fonte: Revista Veja (out./2008).
Figura 26 — Anuncio criativo 3 (Unimed)

Quanto a esse anuncio, os alunos, em especial do 6° ano, fizeram
relacdo com as mensagens de final do ano, nas quais as pessoas aparecem todas de
maos dadas, mostrando unido e felicidade e chegaram a mencionar a rede de
televisdo Globo, nas suas repetidas propagandas de final de ano. A professora
enfatizou a predominancia da cor verde e também do recorte dos ‘bonecos” como

forma de chamar a atencéo do leitor.

3°) Publicidade interativa

Para dar continuidade ao processo de evolucdo das técnicas, a
docente mencionou as propagandas que passaram a exigir um pouco mais do leitor,
levando a interacdo com o texto de alguma forma, além da composi¢céo variada de
linguagens. Como exemplo, os alunos conheceram a propaganda impressa do
protetor solar Sundown.

Essa propaganda exige que o leitor va, aos poucos, descobrindo os
beneficios do produto e é conduzido a sentir vontade de aproveitar um dia de sol por
influéncia da dimenséo e da cor da imagem, além do texto. A folha utilizada tem o
tamanho 4A0 (1682 x 2378 mm), correspondendo a 8 folhas de papel sulfite A4 juntas.
O leitor tem que abrir o anuncio trés vezes e, em cada uma das dobraduras, uma
mensagem vai surgindo até chegar ao protetor solar. Caso o leitor ndo interaja com o
anuncio, a compreensdo ficard prejudicada e o sentido ndo sera plenamente

alcancado.
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Fonte: Revista Veja (11 out./ 2006).
Figura 27 — Anuncio interativo impresso 1 (Sundown)
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A segunda propaganda foi do modelo de automével Clio, da marca
Renault. O andncio também utilizava a acao do leitor como fator essencial para chegar
a mensagem final. Era necessario, inicialmente, destacar o pequeno lacre que se
encontrava no centro da folha e, na sequéncia, ir desdobrando cada uma das
estacdes. Ao todo, a propaganda era composta por 185 cm e simulava um salto de
paraquedas que, ao chegar no solo, culminava com o encontro do “aventureiro” ao

novo modelo de automoével.

b
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Fonte: Revista Veja (abril 2001).
Figura 28 — Anuncio interativo impresso 2 (Renault Clio)

No decorrer da leitura e desdobramento dessa propaganda, os alunos

iam apontando o que pensavam que iria acontecer por meio de declaracées como: “o
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rapaz ira morrer”, “ele vai pular”, “vai aparecer a cachoeira”, etc., ou seja, o anuncio
criou, de fato, expectativa nos jovens leitores devido & composic¢ao inusitada.

A terceira propaganda foi do cosmético Concentrado Revitalizando
Natura. A composi¢cdo, muito comum nesse tipo de produto, além do trabalho com o
texto e com a imagem tem, no contato com o produto, um recurso de convencimento
muito eficaz. Segundo Perez (2004, p. 101), “Enquanto os sentidos em geral nos
informam sobre as coisas do mundo, muitas vezes € 0 toque que Nnos permite
finalmente possuir o0 mundo, envolvé-lo com nossa consciéncia”. De modo geral,
alguns produtos sdo mais dependentes do toque para que sua agao persuasiva se
materialize e, segundo a autora, os mais comuns sao os condicionadores de cabelo,
0S cremes, 0s hidratantes, os amaciantes de roupas, os lustra-moveis, as ceras, em

geral , entre outros.

Viva sua
beleza viva

» NOVO
CONCENTRADO
™ REVITALIZANTE
ANTIPOLUICAO
E ANTI-STRESS.

@

natura

Fonte: Revista Salde (out. 2017).
Figura 29 — Anuncio interativo impresso 3 (Natura)

Em propagandas como essa, o leitor terd a possibilidade de testar o
produto até mesmo durante a leitura se desejar. A composi¢cdo, muito mais sensorial,
permite o contato olfativo, tatil e visual de forma mais intensa, uma vez que o anuncio
traz ao leitor uma amostra do produto em questdo. De acordo com Andrews, Van
Leeuwen e Van Baaren (2016, p. 31),
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Uma amostra gratis € outra forma bem conhecida do emprego da
técnica da reciprocidade [...]. E claro que um dos principais objetivos
¢é fazer que as pessoas experimentem os beneficios do produto [...]. O
efeito adicional se encontra na reciprocidade: “Eles me deram tal coisa
de graca e agora eu vou mostrar que gostei, fazendo algo em troca”.

Todas essas constatacbes sobre o poder da amostra foram
estimuladas com os alunos, obviamente ndo em termos tao tedricos, para mostrar a
eficicia e a repeticdo de técnicas que funcionam. Os alunos comentaram, inclusive,
as amostras de perfume e cremes que podem ser passados no corpo e das revistas
de cosméticos que trazem sempre esse tipo de propaganda.

Na sequéncia, a fim de avancar para a interatividade digital, a
professora reforgou que a evolugdo de estratégias continua e que 0S novos contextos
exigem, cada vez mais, novas formas de comunicacao. Reforcou que a variedade de
midias onde as propagandas sdo veiculadas (celular, revistas, jornais, televisao, radio,
internet, outdoors, panfletos, faixas, cartazes, busdoor, entre outras) é muito
significativa, e a internet, as tecnologias e os recursos digitais estdo cada vez mais
presentes nas composi¢cdes mercadoldgicas, reforcando o que eles mesmos haviam
comentado no inicio da aula.

A partir desse momento, a sala foi dividida em pequenos grupos de 3
alunos, e cada grupo recebeu um tablet para manuseio. Nessa ocasido, ambas as
turmas demostraram muito entusiasmo, curiosidade e grande parte dos envolvidos
parecia ter conhecimento do uso do equipamento. E necessario esclarecermos que,
para a realizacdo dessa etapa e da seguinte, os tablets tiveram que ser levados pela
pesquisadora, pois ndo faziam parte do patrimdnio da escola, conforme ja explicado
e, além disso, foi necessario contratar o acesso ao aplicativo Go read3®, baixado,
antecipadamente, em todos os equipamentos pela pesquisadora. Por meio dele, os
alunos acessaram as revistas, que serdo conhecidas a seguir, e puderam ler os
anuncios com variados modos de linguagem e interativos que pretendiamos, além de
outros disponiveis nos exemplares. As revistas escolhidas foram: Claudia (out. 2012),

Veja (jan. 2011) e Veja (jul. 2016), expostas, a sequir:

35 Go read é um aplicativo de revistas digitais, pago mensalmente e disponivel no Google play, que
permite acessar uma gama de exemplares que contemplam os mais variados campos de interesse,
desde viagens, moda feminina, esportes a culinaria.
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Figura 30 — Capas das revistas escolhidas

A escolha das propagandas foi pautada nos recursos composicionais
que cada uma apresentava. O objetivo era que o0s alunos conhecessem o0s
mecanismos que podem ser aplicados nesse tipo de interacdo, desde a rigueza de
cores e imagens, até o uso de sons, togue, movimento, videos entre outras
linguagens. Na primeira revista, Claudia (out. 2012), tiveram contato com dois
anuncios. Primeiramente, com a propaganda da Triumph, uma marca de roupas

intimas, cuja protagonista era a cantora brasileira Ivete Sangalo:

Uma colegdo inspirada na mulher
brasileira e assinada por Fernanda
. 7, Yamamato, um dos novos talentos

o nlimo. a. pen 3 damodanacional.

E‘L ﬂlukfo e comum

Toqon para saber da g1

A prépria Ivete
quer te contar
essa novidade.
Clique aqui!

Fonte: Revista Claudia (out. 2012).
Figura 31 — Anuncio interativo digital 1 (Triumph)
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A partir da primeira interagdo com o anuncio, orientada pelo comando
“Toque para saber da grande novidade”, os alunos perceberam que os
direcionamentos iam aparecendo e precisavam ser seguidos, por exemplo, o sinal de
(+) nas imagens que, ao serem clicadas, se ampliavam. Também foi mostrado a eles
que o comando “clique aqui”, presente no final da propaganda, encaminhava o leitor
para um video de apresentacdo do produto, protagonizado pela préopria lvete Sangalo
(configurando-se um argumento de autoridades®).

Obviamente, devido a idade, os alunos se mostraram empolgados
com a ampliacéo das imagens femininas e com o video apresentado, principalmente,
porque néo esperavam o pleno funcionamento do som durante a leitura. Na mesma
revista, foram orientados a prosseguir a leitura das demais paginas até chegarem a
segunda propaganda, do Shampoo Ox. Inicialmente, na posicdo em que o tablet
estava, verticalmente, o leitor n&o via a propaganda e tinha apenas a orientagéo: “Gire

seu tablet”.

5

GIRE SEU TABLET

Fonte: Revista Claudia (out. 2012).

Ao fazé-lo, os alunos chegaram a imagem inicial de uma arvore,
provavelmente para representar a raiz seca e danificada dos cabelos, que, ao avancar
a pagina, com o segundo toque, dava lugar as opcdes de reparos a serem escolhidos,
manualmente pelo leitor, por exemplo: nutricdo, controle de cachos, liso absoluto,

reconstrucao dos fios danificados e leveza e maciez para cuidado diario.

36 Segundo Perez (2004, p. 93), “As celebridades e os porta-vozes geralmente fazem parte do chamado
grupo de referéncia da audiéncia-alvo ou espectadores. Grupo de referéncia € qualquer pessoa ou
conjunto de pessoas que influencia significativamente o comportamento de um individuo em um dado
contexto e época”.
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OX TEM UMA DICA INQUESTIONAVEL PARA VOCE.
QUE TIPO DE CUIDADO SEU CABELO PRECISA?

INTENSA

Fonte: Revista Claudia (out. 2012).
Figura 32 — Anuncio interativo digital 2 (OX Qils)
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Dessa forma, por meio da interatividade, os alunos “leitores” eram
levados a optar pelo tipo de reparo capilar de que precisavam, arrastando o “OX”,
marca do shampoo, até a opcao desejada e, em seguida, aparecia a linha completa
de produtos adequados para a necessidade. Os leitores puderam variar na escolha e,
em cada uma delas, uma nova linha era anunciada. As meninas foram as mais
interessadas no anuncio e refizeram suas interacdes varias vezes.

Na segunda revista, Veja (jan. 2011), os alunos foram orientados a ler
a propaganda do protetor solar Sundown, que aparecia logo apdés a capa. Esse
anuncio permitia ao leitor colorir, como quisesse, os dois desenhos disponiveis, um
com a imagem de uma menina e o outro com a de um menino. A partir da leitura do
titulo “Para as criancas tudo é maior. E a protecdo também tem que ser”, os alunos

visualizavam, no canto superior direito, em rosa, 0 comando para a interacao:

Para as criangas tudo & maior.
E a protecdo também tem que ser.

Por 430, & nava linha
Sundown Kids é a dnica
que protege por
6 {01055 aré embalxo
d'dgua ¢ ainda ol
h A
Jardada PN randio o,
.Auun As crlancas podem
o aproveitar o melhot
L -
wida sob o 50l com
rdade

hﬁgv.,myg. P oF

Fonte: Rewsta Veja (jan. 2'0'11)'.'.: B
Figura 33 — Anuncio interativo digital 3A (Sundown)
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Realizada a acdo, novamente foram orientados pelo andncio a
escolherem as cores e o desenho que gostariam de colorir. Feito isso, a “brincadeira”

acontecia e os leitores agiam sobre a ilustracéo.

Para as criangas tudo é maior.
| Ea protecdo também tem que ser.

Cila o
T
I ot\{’“ \0 s
de\e® .
N bhetor até embaixo
> d'sgua e ainda foi
ol pon uadiclion,
Assim, as criancas podem
or

aprovei
da vida sob o sol ¢
mals liberdade.

Figura 34 — Anuncio interativo digital 3B (Sundown)

Ao ter contato com o anuncio, os alunos, em especial do 6° ano, se

divertiram muito e interagiram com a peca, escolhendo cores, dedicando-se a uma
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pintura detalhada, entre outras acdes. A imersao foi tamanha que pareciam ter se
“‘esquecido” do produto. Quando questionados sobre a influéncia desse tipo de contato
com o texto na decisdo de compra, os alunos do 7° ano surpreenderam dizendo que,
para uma crianga, seria um motivo a mais, porém para os mais velhos, como eles,
ndo. No caso do 6° ano, o niumero de respostas positivas foi maior, embora nem todos
tenham dito que comprariam apenas pela interacao e, ainda, reforcaram a maturidade
prépria como motivo para isso.

A ultima propaganda apresentada nessa etapa do roteiro foi divulgada
pela revista Veja (jul. 2016) e se tratava do produto alimenticio requeijao Danubio. O
anuncio trazia a figura famosa de um dos jurados de um reality show culinario
chamado “Master Chef”. A escolha desse tipo de protagonista justifica-se, pois,
segundo Perez (2004, p. 94), “representam a idealizacdo do que a maioria das
pessoas gostaria de ser. E a busca da transferéncia. Podem ser utilizadas para dar
testemunho, um depoimento para endossar ou mesmo atuar como atores”. Como a
personalidade em questéo é referéncia de exigéncia de qualidade, foi escolhida para

0 anuncio e os alunos, ao visualizarem a propaganda, lembraram-se do programa.
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Fonte: Revista Veja (jul. 2016).
Figura 35 — Anancio com realidade aumentada
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Essa propaganda, em especial, € composta por uma nova tecnologia,
chamada de realidade aumentada. Para alcancar as potencialidades desse recurso,
outro aplicativo foi necessario, o chamado Blippar, também disponivel no Google Play.
O Blippar, diferentemente do anterior, pode ser baixado gratuitamente e possibilita
aos usuarios interagirem com o produto por meio da realidade aumentada. Com a
camera do celular apontada para o codigo indicado, o app encaminha o leitor,
automaticamente, a sites, videos e outros recursos. O Blippar foi baixado no celular das
professoras (regente e pesquisadora) antecipadamente e, em cada grupo, foram
apresentados o0s potenciais que o aplicativo oferecia. Ao ser apontado para a
propaganda do requeijdo, os alunos puderam visualizar e ouvir um comercial do

produto, com duracéo de 30 segundos.
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Figura 36 — Comercial Danubio

Os alunos, de ambas as turmas, mostraram-se muito animados com

0 recurso e manifestaram interesse em ver o que outras propagandas com a mesma
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tecnologia traziam, uma vez que, em especial, a edicdo escolhida da revista Veja
contava com outros anuncios com a mesma tecnologia. Inclusive, alguns discentes
relataram, posteriormente, que baixaram o0 aplicativo em casa e que ja estavam
utilizando nos mercados para leitura dos rotulos e de outros textos que apresentavam
a informacao da realidade aumentada.

Esses depoimentos reforcam o quanto as turmas em questdo se
caracterizam como um terreno fértil para o trabalho com as novas linguagens,
tecnologias e formas de leitura. Para encerrar a reflexdo da aula, a professora
sintetizou tudo o que tinha sido visto até aquele momento, comentando a relevancia
dos recursos digitais, da interatividade, das linguagens aplicadas no processo
persuasivo e direcionou a eles alguns questionamentos finais a respeito da eficacia
da escolha composicional; se comprariam o que estava sendo anunciado; e se 0s
recursos exerceram algum efeito sobre eles. Dessa forma, com todos os exemplos
apresentados, foi possivel mostrar aos alunos o quanto as propagandas evoluiram em
sua composicdo e como as nhovas e multiplas linguagens solidificam-se, cada vez
mais, COmo recursos persuasivos nas propagandas.

E valido ressaltarmos que, apesar de grande parte dos alunos ter
demostrado dominio no uso do equipamento, foi possivel perceber, também, que
alguns apresentavam dificuldades no simples ato de girar o tablet, na realizacdo da
leitura dos comandos, na localizac&o das informacfes e que, inclusive, prendiam-se,
em diversos momentos, apenas nas imagens e na interacdo com 0 equipamento,
negligenciando a linguagem verbal (palavras) tdo importante para compreenséo do
sentido. Esses comportamentos refletem caracteristicas da maioria dos leitores da
atualidade que, devido a familiaridade com os recursos tecnolégicos envolvidos, séo
naturalmente arrebatados pelos elementos que produzem maior impacto e, por isso,
vém em primeiro plano na leitura e na apreciacdo. Sabemos que a intencionalidade
do fazer propagandistico e a criatividade aplicada nas pecas séo as corresponsaveis
por isso e, justamente, objetivam essa escolha inconsciente, entretanto, ao
considerarmos a habilidade leitora, percebemos a tendéncia da ndo atencdo aos
elementos verbais, fato que influencia na qualidade da leitura realizada e estende-se
a todos os textos que mesclam as linguagens. Os alunos do 6° ano, um pouco mais
novos, mostraram-se bem mais agitados durante a atividade e dispersavam com
maior frequéncia em compara¢do com os do 7° ano, entretanto passaram pelo mesmo

trajeto didatico e chegaram aos mesmos objetivos estipulados.
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4°) Atividade

Para o quarto e ultimo momento, o da aplicacdo do teste, as turmas
foram divididas em dois grandes grupos, de acordo com a ordem da chamada,
separando os alunos, apenas, pela numeracdo. Dessa forma, acreditamos nao ter
interferido nos resultados e representado a realidade de composicdo das salas de
aulas atuais, sempre téo variadas em termos de comportamento, formagé&o e género.
Cada grupo teve contato uma Unica vez com o produto/ideia anunciada, o que mudou,
entre as aplicacbes, foi a composicdo da propaganda. O chamado primeiro grupo
(alunos de 1 a 14), no primeiro teste (Bradesco Seguros), interpretou a propaganda
digital e o segundo grupo (alunos de 15 a 28) interpretou a propaganda impressa. No
segundo teste (CIM), invertemos 0S grupos, ou seja, 0 primeiro grupo (alunos de
nameros 1 a 14) teve contato com a versao tradicional da propaganda, enquanto o
segundo grupo (alunos de numeros 14 a 28) teve contato com a versdo digital,

conforme quadro seguinte:

ANUNCIO 1 ANUNCIO 2
BRADESCO SEGUROS CIM
TESTE 1A TESTE 2A

alunos: (n° 15 a 28)
composicao: interativa
suporte: digital

alunos: (n°1 a 14)
composicao: interativa
suporte: digital

TESTE 1B TESTE 2B
alunos: (n° 15 a 28) __|alunos: (n°1a 14)
] composicdao: tradicional composicao: tradicional
suporte: impresso suporte: impresso

Fonte: A prépria autora.
Figura 37 — Correspondéncia dos testes

Esclarecemos que os testes que envolviam aplicacdo de recursos
sensoriais e interatividade (verséo A) foram aplicados na sala de multimeios da escola,
espaco preparado para atividades envolvendo recursos audiovisuais (com caixas de
som e Data Show), pela professora pesquisadora. JA os testes que pertenciam a

composicao tradicional (versdo B) foram aplicados na prépria sala de aula, em folha
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tamanho A4 e colorida, pela professora regente, de forma simultanea. A troca entre
0S grupos obedeceu ao tempo das aulas (a cada 50 minutos) e, para essa etapa,
também utilizamos duas aulas em cada turma.

Primeiramente, no teste aplicado em sala (1B — Bradesco Seguros)
pela professora regente, nas duas turmas, a dinamica ocorreu da mesma forma:
entregou-se aos alunos a propaganda impressa, na sequéncia, foi realizada a leitura
do texto, sem interferéncias interpretativas e, posteriormente, o questionario foi
distribuido.

|| > Bradesco Seguros
€ methor ter

Figura 38 — Propaganda impressa utilizada no teste 1B (Bradesco Seguros)

Estipulou-se um tempo (2 a 3 minutos) para a resposta de cada
pergunta e, no final, os alunos poderiam ajustar o que julgassem necessario. Dessa
forma, a aplicagdo durou uma aula, conforme previsto, e transcorreu de forma
tranquila. Ja nesse momento inicial, comecamos a perceber as diferencas que
apareciam entre as turmas com base nos comentarios dos alunos e nas inferéncias
que faziam. Apesar de tratar-se de apenas um ano de diferenca, 0 comportamento,
nivel de aprofundamento e maturidade sédo bem distintos em algumas situacoes.

No 7° ano, de acordo com a professora, os alunos apresentaram
duvidas relacionadas a alguns enunciados do questionario e a docente precisou
explicar o que estava sendo perguntado. Em um dado momento, um dos alunos
qguestionou se havia apenas seguro de carros, e a professora respondeu que nao,

deixando a discussao para o final da atividade. Apds o recolhimento da atividade, a
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docente retomou a duvida, esclarecendo a existéncia de diversas modalidades de
seguros e exemplificou os tipos: seguro de casa, de moto, de vida (aqui também
manifestaram duvidas sobre o que seria); mencionou que existe, inclusive, seguro
para partes do corpo, como: bumbum, perna, lingua, voz, entre outros. Os alunos
ficaram surpresos com a variedade existente e comentaram o que levaria uma pessoa
a escolher esses tipos de servi¢o. Ja no 6° ano, as discussdes nao fluiram tanto se
comparado ao 7° ano e as duvidas se restringiam a interpretacdo dos enunciados,
segundo a docente.

A aplicacéo do teste 1A (suporte digital), abaixo apresentado, foi
realizada na sala de multimeios da escola, situada ao lado da sala de aula dos alunos.

Meove Lascane £X 140 WP
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Figura 39 — Propaganda no suporte digital utilizada no teste
1A (Bradesco Seguros)

Inicialmente, de forma breve, o género anuncio publicitario foi
retomado para recordarem das aulas anteriores e, na sequéncia, os alunos foram
convidados a ler a propaganda no tablet. E importante esclarecermos que cada
dispositivo mével: tablet, smartphone, celular, computador e outros funcionam a partir
de um sistema operacional®’, que gerencia as tarefas dos equipamentos e sdo
responsaveis pelas fungdes do aparelho, e esses sistemas vao se atualizando a fim

de aprimorar os servi¢cos, sdo as chamadas versdes. Embora essas versdes tenham

37 Sao exemplos de sistemas operacionais ou "S.0.": o Windows, o Mac OS ou o Ubuntu, o Android.
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por objetivo o aprimoramento dos recursos, na maioria das vezes, elas ndo sao
compativeis umas com as outras. Se um determinado video, texto ou anuncio foi
criado pelos idealizadores (agéncia) em uma versao especifica para ser reproduzido
no tablet, por exemplo, caso o sistema ndo tenha a mesma tecnologia, corre-se o risco
de haver erros na execucdo de alguns recursos do arquivo ou até mesmo o
impedimento total de visualizagéo e acesso.

Em nosso caso, a tecnologia (versédo 4.2.2 do Sistema Android3®)
utilizada na propaganda do segundo teste ndo era compativel com a disponivel nos
tablets distribuidos pelo Nuacleo Regional de Ensino, por meio do projeto
Conectados®®, para o uso em sala de aula. A versao de fabrica do sistema Android
instalada nos dispositivos era diferente daquela na qual o anuncio foi criado. Sendo
assim, frente a essa dificuldade, a pesquisadora teve acesso a um Unico equipamento
compativel com a versao necessaria e o levou para os alunos. A partir dessa situacao,
para que visualizassem, eles foram dois a dois tendo contato com a propaganda na
integra. Como se tratava de um Unico tablet, a propaganda do Bradesco Seguros foi
projetada aos alunos posteriormente e foi repetida duas vezes para que pudessem
realizar a leitura total e, em seguida, as atividades.

Na sequéncia, foi entregue aos alunos o questionario contendo
perguntas abertas e fechadas e, assim como na sala de aula, foi dado um tempo de
resposta (2 a 3 minutos) para cada questéo. No final, os alunos que desejaram fizeram
ajustes nos seus comentarios. Durante a atividade, tanto os alunos do 7° quanto do
6° ano apresentaram dificuldades para compreender alguns enunciados e foi
necessario reprisar a propaganda mais duas vezes, além de alguns esclarecimentos
sobre o comando.

Ja a aplicacdo do segundo caso (a seguir), propaganda do CIM,

referente ao teste 2B (versao impressa), surpreendeu a professora regente.

38 Desde seu pré-langcamento, em 2007, o sistema Android ja langou mais de 17 versdes.

39 Conforme dados do site da Secretaria de Educagdo do Parana, “O Projeto Conectados é uma
iniciativa da Secretaria de Estado de Educac¢éo do Parana (Seed-PR) que prevé a utilizagdo pedagdgica
de tablets com alunos. Esse projeto iniciou em outubro de 2015 com a selegcéo e adesdo das escolas
e Nucleos Regionais de Educagdo (NREs) ao projeto, seguido da distribuicdo do kit de materiais
CONECTADOS. A previsdo de acompanhamento das agdes contidas neste projeto sera até dezembro
de 2016”. Outras informacgdes estao disponiveis em:
<http://www.gestaoescolar.diaadia.pr.gov.br/modules/conteudo/conteudo.php?conteudo=1544>.
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Figura 40 — Propaganda impressa utilizada no teste 2B (CIM)

A docente relatou que, no 7° ano, novamente, a reflexdo foi bem
surpreendente, “forte” foi o termo utilizado pela professora para definiro momento. Ela
relatou que, apds a aplicacdo da atividade, seguindo os mesmos critérios do primeiro
teste, uma das alunas expds que a mae ja havia sofrido violéncia sexual quando
crianga e que o avb a acolheu, enquanto a mée da vitima, a avo da aluna, teve uma
reacao inversa, culpando-a pelo ocorrido. O que chamou a atenc¢do no caso foi a visao
machista ter surgido da mé&e e ndo do pai, como de costume na sociedade. A
professora aproveitou 0 momento para falar da importancia da autoestima feminina,
da independéncia da mulher, da necessidade de os garotos valorizarem as garotas
em seus relacionamentos e de néo fazerem com as namoradas 0 que nao gostariam
gue fosse feito com suas maes ou irmas. Segundo a professora, foi um momento muito
atil de reflexdo e que serviu para todos os adolescentes pensarem a respeito da
proximidade da violéncia no cotidiano da sociedade, principalmente, contra as
mulheres.

Com relacdo ao 6° ano, a respeito da mesma propaganda, a
professora relatou que os alunos tiveram certa dificuldade para compreender e
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relacionar texto e imagem com a intencionalidade da propaganda. Nao surgiram,
nessa turma, relatos pessoais ou exemplos do cotidiano, porém a aplicacdo
transcorreu de forma tranquila também.

Com relacéo ao teste 2A (suporte digital), o andancio foi projetado trés

vezes para a leitura dos alunos. Abaixo, a imagem inicial da propaganda:

OUTONO-INVERNQ

\ 9

Figura 41 — Propaganda digital utilizada no teste 2A (CIM)

Esclarecemos que, embora a peca nao estivesse mais disponivel para
leitura na revista digital na qual foi veiculada, visto que algumas campanhas tém um
tempo maximo de disponibilizacdo ao publico, o anuncio escolhido foi mantido na
aplicacéo do teste, pois apresentava 0s recursos interativos e multissemioticos que
estabelecemos como critério para a sele¢do do corpus. Em muitas ocasifes, textos,
anuncios, videos e arquivos séo retirados da midia, por questdes contratuais, nédo
podendo mais ser encontrados nos links, portais, canais ou suportes nos quais foram
criados ou disponibilizados inicialmente e essa é uma grande dificuldade a ser driblada
por professores e pesquisadores que querem trabalhar com esse tipo de material.

Entretanto, observamos que, pelo fato de os alunos terem lido e

interagido com propagandas no mesmo formato e suporte, anteriormente, em sala de
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aula, conforme detalhado no roteiro, ndo houve prejuizo na interpretacdo do texto,
pois o video se caracterizou como uma simulacéo do que fariam com o equipamento
em maos e isso estava claro para eles, como veremos no tépico seguinte (analise do
corpus) de forma mais detalhada. A Unica pergunta que poderia ser afetada seria a
que questionava a relacao entre interatividade e persuasédo, mas concluimos que nao
houve esse problema.

Durante a aplicacado, foi perceptivel que, devido a dinamicidade das
duas propagandas, varios alunos, em um primeiro momento, nao faziam distincao
entre o que estava sendo anunciado no inicio e no final, fato que se comprovou nas
respostas que analisaremos. Porém, como caracteristica das salas de aula em geral,
principalmente das turmas mais novas, conforme um aluno ia percebendo do que se
tratava, comentava em voz alta com o outro, embora tivessem sido orientados a n&o
agirem dessa forma para néo influenciar a resposta do colega. Assim como no teste
1A, também, foi necesséria a repeticdo da projecdo da propaganda em alguns
momentos. Todavia, avaliamos a aplicacdo das atividades como tranquila se
considerarmos que acles pedagogicas que envolvem mudanca de sala, uso de
multiplos recursos sonoros e visuais deixam 0s alunos um pouco mais agitados que o
normal. Mesmo assim, foi claro o interesse deles pelos recursos empregados nos
anuncios e pelas atividades; salvo algumas excecfes, todos se esmeraram em
completar as respostas e o tempo previsto foi suficiente.

Por fim, explicitadas cada uma das etapas do roteiro, passaremos, a

sequir, para andlise dos dados coletados com a aplicacéo dos testes.

4.2 ANALISE DO CORPUS

Frente a teoria exposta nos capitulos anteriores, analisaremos 0s
resultados obtidos com a aplicagao da atividade, considerando nossa pergunta central
de pesquisa: a leitura de anuncios publicitarios é realizada da mesma forma no suporte
digital e no impresso ou ha exigéncia de habilidades distintas por parte do sujeito
leitor? A partir dessas intengfes, elencamos seis propdésitos investigativos gerais a
serem atingidos por meio do questionario aplicado: (i) identificar aspectos que mais
chamaram a atengéo dos alunos nos textos e qual elemento foi considerado mais

persuasivo; (ii) verificar se houve identificacdo do publico-alvo e diferenciacéo clara
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do “real” produto anunciado, principalmente nas propagandas digitais; (iii)
compreender se houve reconhecimento das mdltiplas linguagens como recurso
argumentativo e de significacao; (iv) verificar se o conhecimento prévio foi ativado para
interpretacdo das mensagens verbais e imagéticas no processo argumentativo; (v)
entender se 0s jovens leitores reconhecem a intencionalidade argumentativa na uniao
de linguagens e se, para esse publico, a composi¢cdo multimodal e interativa interferiu
na aceitacdo do que foi oferecido; e (vi) analisar se houve ativacdo sensorial com o
emprego das multiplas linguagens e se o fato teve valor persuasivo.

Para sistematizacao dos resultados, explanaremos os dados, a partir

de agora, da seguinte forma:

a) as propagandas escolhidas, quadro a quadro;

b) as perguntas realizadas para compreender o processo de
construcdo de sentido e reconhecimento das marcas
argumentativas;

c) a relacdo entre o que se pretendia investigar com os
questionamentos;

d) os critérios de analise adotados;

e) os resultados obtidos.

Propagandas que serdo analisadas:

e Propaganda 1: Bradesco Seguros (suporte digital)

e Propaganda 2: Bradesco Seguros (suporte impresso)

e Propaganda 3: Centro de Integragao da Mulher (suporte digital)

e Propaganda 4: Centro de Integracao da Mulher (suporte impresso)

4.2.1 Propaganda 1: suporte digital

O primeiro anuncio, Banco Bradesco, vendia seguro de automoveis.
A propaganda foi veiculada pela Revista Quatro Rodas, na verséo digital*°, em maio

de 2012 e era constituida da seguinte forma:

40 A propaganda podera ser acessada nos arquivos de videos publicados pela agéncia AlmapBBDO,
responsavel pela criagdo do anuncio, por meio do canal do YouTube no link:
<https://www.youtube.com/watch?v=IJVqIAMTU4g>. Ha, neste canal, mais de 11 mil inscritos e a
agéncia disponibiliza outros 609 videos, inclusive envolvendo a interatividade. Outra forma de acesso
a esse anuncio é por meio do CD que se encontra fixado ao final deste trabalho, na contracapa.
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QUADRO 1

Imagem 1: Interagdo com a revista — visualizacdo da capa.

QUADRO 2

P> www.quatrorodas.combr i) »> Carta ao leitor

Concurso § i
onC Estacionamento lotado

Imagem 2: Interacdo com a verséo digital da revista — visualizagdo de contetdo

Inicialmente, nos dois primeiros quadros (imagens 1 e 2), o leitor
realiza contato com a revista, ou seja, reconhece e interage com o conteudo, visualiza

a capa, a primeira pagina e inicia seu percurso de leitura.
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QUADRO 3

Novo Lancatto Ex 140

MP
Vocé nunca viu tanta

tecnologia

Imagem 3: Interacdo com a revista — apari¢do do falso antncio de automovel

QUADRO 4

Novo Lancatto Ex 140 MP
Vocé nunca viu tanta
tecnologia

=

Imagem 4: Interagdo com a revista — movimentagao do falso anuncio de automovel

Na sequéncia dos quadros (imagens 3 e 4), o leitor defronta-se com
a propaganda do Novo Lancatto Ex 140 MP, um automével moderno, tecnolégico e

gue, até entdo, nao difere dos demais presentes no mercado no que tange a sua forma

de anuncio.
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QUADRO 5

Imagem 5: Interagdo com a revista — transformacao do falso antncio de automovel

No quadro 5 (imagem 5), ap6s a movimentagdo do andncio do
automovel, o leitor chegara a transformacdo do que é, de fato, o objetivo da
propaganda. Ao passar o dedo na tela para mudar a pagina, o carro se movimenta e
se choca contra o muro “pagina”. Em outras palavras, o automoével divulgado
inicialmente é “falso”, ndo é o produto que esta a venda e, na verdade, coloca-se,

apenas, como pretexto para que o leitor continue a “folhear” a revista.

QUADRO 6

VAI QUE...

Imprevistos podem
acontecer com seu carro.
Para lidar com eles, nada
melhor do que um
Bradesco Seguro Auto.
Com ampla cobertura e
servicos da Assisténcia
Auto Dia e Noite, como
reboque, chaveiro, troca de
pneus e muito mais. Fale
com o seu Corretor ou va _ -
até uma Agéncia Bradesco. - 2 radescoseguon

Imagem 6: Interacdo com a revista — apari¢cado do verdadeiro produto e seu
anunciante
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No ultimo quadro (imagem 6), a tela emite o som do alarme disparado
devido a batida, mostra as luzes dos faréis piscando e, finalmente, aparece o titulo:

“Vai que...”, expressdo mote dessa campanha de seguros, juntamente com a
logomarca e o texto que reforca a importancia de se ter um seguro para 0sS
inesperados acontecimentos do dia a dia que exigem uma solugéo rapida e eficaz,
como no caso de um acidente de transito.

Para essa propaganda, foram criados dezesseis questionamentos:

1)  Qual produto/servico foi anunciado no 1° quadro da propaganda?
2)  Por que o carro se movimentou?
3)  Por que foi emitido um som?
4)  Por que as luzes dos faréis piscaram?
5) O movimento, o som e as luzes provocaram alguma sensac¢édo em vocé? Qual(is)?
6) Explique como vocé entende a expressao “VAI QUE...” presente no anuncio.
7)  Qual produto/servico foi anunciado no ultimo quadro?
8) Na sua opinido, ha algum elemento (verbal ou ndo verbal) que parece ter maior forca
para nos convencer a comprar o que esta sendo oferecido? Qual?
9)  Vocé gostou mais da forma como a propaganda foi feita ou do que ela vende? Justifique:
10) Para vocé, as diferentes linguagens utilizadas facilitaram a identificacdo do
produto/servigo anunciado? SIM () NAO( )
11) Comente o que mais chamou sua aten¢do no anuncio?
12) Na sua opinido, a criacdo da propaganda foi:
() inovadora( ) comum ( ) outro:
13) Vocé compraria o Seguro Auto anunciado?
SIM( ) NAO ( ) Porqué?
14) Considerando a intencdo do género, a propaganda utilizou meios suficientes para
convencer o leitor a comprar o produto/servico oferecido?
SIM( ) ( )NAO
15) A qual publico o anuncio se destina?
() ao publico em geral
() apenas aos homens
() apenas as mulheres
(
)

) outro:
A interacdo com a propaganda, na sua opinido, pode exercer alguma influéncia na
decisdo de aceitagado (compra) do produto anunciado?

SIM( ) ( )NAO

4.2.2 Propaganda 2: suporte impresso

A segunda propaganda, utilizada no teste B, do mesmo produto e
marca (Bradesco Seguros), foi construida na versao tradicional (texto e imagem)

impressa e divulgada no segundo semestre de 2010, em jornais e revistas de grande
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circulagdo nacional. Inclusive, ganhou o prémio de Melhor Campanha Publicitaria do

mesmo ano, promovido pela publicacdo Meio & Mensagem (M&M). A campanha foi

composta por trés pecas distintas (anexo a) e, para esse teste, escolhemos a seguinte:

VAI QUE...

Muita gente n&o faz seguro
porque acredita que nada vai
acontecer. Ou se acontecer,
vai acontecer com outro. Mas
vai que...

Por isso, a Bradesco Seguros
pensa diferente. Imprevistos
podem acontecer. E fazer um
seguro é a melhor maneira de
lidar com eles.

Faca um seguro da Bradesco

VAI QUE...

SegurOS. Vai que... | f'? Bradesco Seguros
Fale hoje mesmo com o seu
Corretor ou va até uma
Agéncia Bradesco.
bradescoautores.com.br

€ meihor ter.

Fonte: Disponivel em:
<http://resenharteunifacs.blogspot.com.br/2013/04/bradesco
-seguros-vai-que.html>. Acesso em 09 jun. 2016.

As pecas publicitarias da campanha usam da sabedoria popular para

evidenciar que os imprevistos acontecem e podem causar grandes prejuizos e, caso

isso ocorra, de acordo com 0 anuncio, a melhor opcao € ter um seguro. A campanha

fez uso de uma linguagem leve, bem-humorada e apresentou o bordao “Vai que...”

utilizado pelos individuos nas mais diversas situagoes.

Para essa propaganda, foram criados doze questionamentos:

1)
2)
3)

4)
5)

6)

7

O que foi anunciado pela propaganda?

A placa amarela tem algum significado para vocé? Qual?
Ha alguma relacdo entre a imagem da estrada e a placa? Que sentido o anincio quis
construir?
Explique como vocé entende a expressao “VAI QUE...” presente na propaganda.
Na sua opinido, ha algum elemento que parece ter maior forca para nos convencer a
comprar o que esta sendo anunciado? Qual?
Vocé gostou mais da forma como a propaganda foi feita ou do que ela oferece.
Justifique:
Considerando a intengcdo do género, o anuncio utilizou meios suficientes para
convencer o leitor a comprar o produto/servigco oferecido?

SIM( ) ( )NAO
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8) O gque mais chamou sua atencdo nesta propaganda?
9) Para vocé reconhecer a intengdo do anuncio, o que foi mais importante:
imagens ( ) palavras( ) ( )ambas Explique:

10) A qual publico o anancio se destina?

() ao publico em geral

() apenas aos homens

() apenas as mulheres

() outro:
11) Vocé compraria o Seguro Auto oferecido?

SIM( ) ( )NAO Por qué?

12) Na sua opinido, a criagdo do anuncio foi:

() inovadora

( ) comum

() outro:

4.2.3 Propaganda 3: suporte digital

A propaganda utilizada no segundo teste foi criada pela agéncia Mood
para o CIM (Centro de Integracdo da Mulher) e se tratava de uma campanha para o
combate a violéncia contra a mulher. A peca foi veiculada em tablets, em abril de 2014,
no jornal O Globo e na revista Veja. A propaganda* foi motivada pelos resultados de
uma pesquisa realizada pelo Ipea (Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada),
apontando que 26% dos brasileiros acreditam que a maneira como uma mulher se
veste justifica 0 assédio sexual, conforme explicam os primeiros quadros que divulgam
0 anuncio criado pela agéncia.*?

Esclarecemos que esses quadros sdo contextuais e ndo faziam parte
do andncio veiculado na revista e no jornal onde foi disponibilizado inicialmente. Como
NOSSO acesso a propaganda, para a aplicacdo dos testes, restringiu-se ao video
completo, quando ainda disponivel no dominio publico, as primeiras telas (imagens 1,
2, 3 e 4) constam apenas, nesta tese, e nao foram apresentados aos discentes, pois,
em primeiro lugar, os alunos ndo as veriam caso a propaganda ainda estivesse
disponivel. Em segundo lugar, caso 0s apresentassemos, antecipariamos o objetivo

do andncio e, assim, poderiamos influenciar na interpretacdo do texto. Por isso,

41 O video ndo esta mais disponivel em nenhuma midia digital, como o canal youtube, provavelmente
devido a questdes contratuais, podera ser acessado por meio do cd que se encontra fixado ao final
deste trabalho, na contracapa.

42 Dados retirados do site https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/anuncio-interativo-
em-tablet-alerta-para-violencia-contra-mulher/. Nele, contam a ficha técnica do anuncio e demais
informacgdes a respeito da criagao.
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optamos por essa conduta metodolégica. O video completo da propaganda foi
constituido da seguinte forma:

Quadro 1 Quadro 2

UMA PESQUISA REVELOU QUE 26% 0 CIM - CENTRO DE INTEGRACAO

DOS BRASILEIROS ACREDITA QUE A FORMA DA MULHER APROVEITOU O DEBATE PARA
COMO UMA MULHER SE VESTE JUSTIFICA O ABUSO SEXUAL. LEVANTAR UMA NOVA QUESTAO:

Imagem 1: Explicacao inicial sobre os Imagem 2: Explicacao inicial sobre a
dados coletados pelo IPEA (Instituto de iniciativa do CIM
Pesquisa Econdmica Aplicada) sobre o

comportamento do brasileiro.

Quadro 3 Quadro 4

APRESENTAMOS:
THE TOUCH-SCREAM AD

VIOLENCIA CONTRA A MULHER TAMBEM

ACONTECE COM ATITUDES MAIS SIMPLES,
COMO UM TOQUE SEM CONSENTIMENTO.

Imagem 3: Definicdo sobre violéncia Imagem 4: Apresentacao do anuncio
contra a mulher
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Quadro 5% Quadro 6

OUMPIADA CRISE ANUNC
On obatic: e O

ries

Imagem 5: Visualizagédo da capa da Imagem 6: Interacdo com a revista —
revista (contato inicial do leitor) visualizacéo da capa
Quadro 7 Quadro 8

Carta ao Leitor

As virtudes de Dilma

BRASIL

Politica

Bl Poicia

Imagem 7: Interacdo com a revista Imagem 8: Interagédo com a revista
— visualizac¢do dos conteudos — visualizagao das primeiras
paginas

43 0 contato e a leitura dos alunos comegaram neste quadro.
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Quadro 9

Vestido,
Frente Unica
ref.

OUTONO-INVERNQ

NOVA ('()l,l'(;,'

Imagem 09: Visualiza¢@o do anuncio da Nova cole¢do Outono-inverno

Quadro 10 Quadro 11

OUTON( )-1]

Imagem 10: Interacdo com a revista — Imagem 11: Toque do leitor provoca
toque para mudar a pagina gueda da alga do vestido
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Quadro 12 Quadro 13

Imagem 12: Susto e constrangimento Imagem 13: Indignacao da modelo e
da modelo ap6s o toque simulacado de contato visual com o
leitor
Quadro 14

UM SIMPLES
TOQUE JAE
VIOLENCIA

Imagem 14: Explicitagdo da mensagem contra violéncia



Quadro 15

UM SIMPLES TOQUE
JA E VIOLENCIA
Milhares de mulheres
séo assediadas todos os
dias pela forma que se
vestem. Ajude-nos a
proteger seus direitos.
CIM
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(
UM SIMPLES TOQUETJA £ vm&cu.

Milhares de mulheres s3o assediadas
todos o3 dias pela forma que se vestem.
Ajude-nos a proteger seus direitos.

Imagem 15: Apresentacdo da mensagem final

Quadro 16

‘.

{
UM SIMPLES TOQUEJA € V_IACIA.

Milhares de mulheres s30 ssediadas
todos os dias pela forma que 3¢ vestem.
Ajude-nos a proteger seus direitos.

Imagem 16: Novo contato visual da

modelo com o leitor

Quadro 17

w
UM SIMPLES TOQUE JA £ VIOLENCIA.

Milhares de mulheres 3o assediadas
todos o5 dias pela forma que se vestem
Ajude-nos a proteger seus direitos.

Imagem 17: Demonstragéo de
desconforto e intimidacéo
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Quadro 18 Quadro 19

-

- .

—

xy
N

.

.

UM SIMPLES TOQUE JA £ VIOLENCIA. UM SIMPLES TOQUE JA £ VIOLENCIA.

Milhares de mulheres s3o assediadas
todos o3 dias pela forma que se vestem
Ajude-nos a proteger seus direitos.

cimmulher.org. b

Imagem 18: Demonstracéo de Imagem 19: Demonstracdo de
desconforto e intimidagéo desconforto e intimidacao
Quadro 20

Vestido -
Frente Unica
ref.

OUTONO-INVERNO

NOVA COLECA®

Imagem 21: Retorno a imagem inicial do anuncio
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Quadro 21 Quadro 22

Entrevista NADIA TOLOKONNIKOVA

------- e,

0 tem medo de Putin

OUTON(

Imagem 22: Escolha do local do Imagem 23: Escolha acertada para
“toque” para mudanca de pagina mudanca de pagina e sequéncia da
leitura
Quadro 23

CENTRO DE INTEGRAGAO DA MULHER

Imagem 24: Surgimento do anunciante
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Como visto na sequéncia de quadros, o anincio mostra a imagem de
uma mulher, simulando o antncio de uma nova colecdo de roupas. A medida que o
leitor toca na tela com a intencdo de mudar a pagina, a modelo, até entdo estatica,
tem a alca de seu vestido caida, assusta-se e grita, como se um estranho tivesse
mexendo em seu corpo. Na sequéncia, aparece na tela a mensagem: "Um simples
toque ja é violéncia". Em seguida, para continuar a leitura, 0 usuario precisa
demonstrar respeito e ndo tocar a modelo. A acdo s6 sera possivel se o leitor mover
o dedo em qualquer outra parte da tela, exceto sobre a imagem da mulher. Se assim
nao o fizer, todo o processo volta a se repetir.

Para essa propaganda, foram criados dezenove questionamentos:

01) O que foi anunciado no 1° quadro da propaganda?

02) O que ocorre na cena com o segundo toque do leitor sobre o andncio?

03) Qual som foi emitido pela mulher? Por qué?

04) Os movimentos corporais e as expressoes faciais da mulher tém algum significado?
Quais?

05) O local onde a mulher esta fica escuro. Na sua opiniao, por qual motivo isso
acontece?

06) Essa mudanca provoca alguma sensag¢do em vocé?
SIM( ) ( )NAO

07) Ha uma melodia constante no decorrer do anuncio. Ouvi-la provoca qual sensagéo
em vocé?

dor ( ) medo ( ) ansiedade ( ) tristeza ( ) angustia ( ) nenhuma ( ) outra( )__
08) Para continuar a leitura da revista, o que o leitor deve fazer?
09) O que foi anunciado no ultimo quadro da propaganda?
10) Explique como vocé entende a mensagem: “Um simples toque ja é violéncia”.

11) Na sua opinido, ha algum elemento (verbal ou ndo verbal) que parece ter maior forca
para nos convencer a aderir ao que esta sendo anunciado? Qual? Comente.

12) Vocé gostou mais da forma como a propaganda foi feita ou da ideia promovida por
ela? Por qué?

13) Para vocé, as diferentes linguagens (verbal e ndo verbal) utilizadas facilitaram a
identificacdo da ideia anunciada? SIM ( ) NAO ()

14) Comente o0 que mais chamou sua atencéo nesta propaganda?

15) Qual a finalidade desse anuncio, ou seja, que ideia quer transmitir?

16) Considerando a intencdo do género, a propaganda utilizou meios suficientes para
convencer o leitor sobre a ideia promovida? SIM () ( )NAO

17)  Na sua opinido, a criacao do anuncio foi:
( ) inovadora
( ) comum
() outro:
18) A qual publico o anuncio se destina?
() ao publico em geral
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() apenas aos homens

() apenas as mulheres

() apenas aos homens violentos
() apenas as vitimas de violéncia

19) A interacdo com a propaganda, na sua opinido, pode exercer alguma influéncia na
aceitacdo da ideia anunciada?

SIM( ) ( )NAO

4.2.4 Propaganda 4: suporte impresso

A segunda propaganda, utilizada no teste 2B, divulgando a mesma
ideia de combate a violéncia contra a mulher, construida na versao tradicional
impressa (texto e imagem), foi criada pela Muddi Publicidade em 2013, conforme

imagem abaixo.

NEM SEMPR
AVIOLEN o6
TANA

owe

25 de novembro.

Dia Internacional da

Nao Violéncia Contraa Mulher. &
o

Imagem 1. Propaganda impreésé?este 2B)

A peca aborda o Dia Internacional da Nao Violéncia Contra a Mulher
e promove a ideia de denuncia dos casos de abuso com relagédo ao sexo feminino por

meio da interseccédo de linguagem verbal e ndo verbal.
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Para essa propaganda, foram criados onze questionamentos:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)
8)

9)

O gue o anuncio promove, ou seja, que ideia pretende transmitir?

A que tipo de violéncia a propaganda se refere?

Ha em destaque na peca a frase: “Nem sempre a violéncia ta na cara”. Quais os
possiveis sentidos dessa afirmacao?

Para vocé, o fato da imagem do rosto da mulher estar dividida em quatro partes tem
algum significado? Explique.

Para vocé reconhecer a intencdo do anuncio, o que foi mais importante:

imagens( ) palavras( ) ( )ambas Explique:
Na sua opinido, ha algum elemento que parece ter maior forca para nos convencer a

aderir ao que esta sendo anunciado? Qual? Comente a respeito.

O gue mais chamou sua ateng&o na propaganda?

Considerando a intenc@o do anuncio, ele utilizou meios suficientes para convencer o
leitor sobre a ideia promovida? SIM () ( )NAO

Vocé gostou mais da forma como a propaganda foi feita ou da ideia promovida por
ela? Por qué?

10) Na sua opinido, a criagcado do anuncio foi:

( ) inovadora
( ) comum
( ) outro:

11) A qual publico o anuincio se destina?

() ao publico em geral

() apenas aos homens

() apenas as mulheres

() apenas aos homens violentos
() apenas as vitimas de violéncia

A partir dos quatro anuncios, foram criadas questdes para cada um

deles, de acordo com os propésitos estabelecidos previamente que serédo

especificados no tdpico seguinte.

4.3 PROPOSITOS INVESTIGATIVOS

Conforme explanamos, para atingir os objetivos deste trabalho,

optamos pela aplicagdo de uma atividade interpretativa das propagandas escolhidas,

contendo perguntas abertas e fechadas. A série de questionamentos foi montada com

base nos aspectos que gostariamos de analisar, ou seja, compreender como 0S

alunos dos niveis escolares 6° e 7° anos reconhecem as marcas argumentativas em

propagandas multissemioticas e interativas, comuns no atual cenario tecnolégico. As

perguntas, em sua maioria, eram as mesmas para os dois suportes (impresso e digital)
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e para os dois testes, salvo as particularidades que as interativas apresentavam. Por

isso, de forma mais clara, o quadro a seguir mostra as perguntas que foram aplicadas,

frente ao que pretendiamos investigar:

Quadro 15 — Relacédo entre propositos investigativos e questdes interpretativas

PROPOSITOS INVESTIGATIVOS QUESTOES PROPOSTAS

1. Identificar os aspectos que
mais chamaram a atengao dos
alunos nas duas formas
composicionais: tradicional
(suporte impresso) e
multimodal/interativo (suporte
digital) e qual elemento foi
considerado mais persuasivo
por eles.

2. Verificar se houve
identificacdo do publico-alvo e
diferenciagao clara do “real”
produto anunciado,
principalmente nas propagandas
interativas, visto que 0s
anuncios “jogavam” com esse
guesito.

3. Compreender se houve
reconhecimento das multiplas
linguagens como recurso
argumentativo e de significacao.

Comente sobre o que mais chamou sua atencao
nesta propaganda?

Na sua opinido, ha algum elemento (verbal ou ndo
verbal) que parece ter maior forca para nos
convencer a aderir ao que estd sendo anunciado?
Qual?

Vocé gostou mais da forma como a propaganda foi
feita ou da ideia promovida por ela? Por qué?

O que foi anunciado no 1° quadro da propaganda?
O que foi anunciado no Ultimo quadro da
propaganda?

Para vocé, as diferentes linguagens utilizadas
facilitaram a identificag&o da ideia anunciada?

Para vocé reconhecer a intencdo do anuncio, o que
foi mais importante: imagens () palavras() ambas( )

O que o andncio promove, ou seja, que ideia pretende
transmitir?

A qual publico o anuincio se destina?

Qual som foi emitido pela mulher? Por qué?

Os movimentos corporais e as expressoes faciais da
mulher tém algum significado? Quais?

O local onde a mulher esta fica escuro. Na sua
opinido, por qual motivo isso ocorre?
Por que o carro se movimenta?
Por que foi emitido um som?
Por que as luzes dos faroéis piscaram?
continua



4. Verificar se o conhecimento de
mundo foi aplicado para
interpretacdo das mensagens
verbais e imagéticas no processo
argumentativo.

5. Entender se os jovens leitores
reconhecem a intencionalidade
argumentativa na uniéo de
linguagens e se, para esse
publico, a composi¢do multimodal
e interativa interferiu na aceitacéo
do que foi oferecido.

6. Analisar se houve ativagéo
sensorial com o emprego das
multiplas linguagens e se o fato
teve valor persuasivo.

Fonte: A prépria autora.

208

continuagao

Expligue como vocé entende a mensagem: “Um
simples toque ja € violéncia”.
A que tipo de violéncia a propaganda se refere?

Ha em destaque na pega a frase: “Nem sempre a
violéncia t4 na cara”. Quais os possiveis sentidos
dessa afirmacgéo?

Para vocé, o fato da imagem do rosto da mulher
estar dividida em quatro partes tem algum
significado? Explique.

Expligue como vocé entende a expressao “VAI
QUE...” presente no anuncio.

A placa amarela tem algum significado para vocé?
Qual?

Ha alguma relacdo entre a imagem da estrada e a
placa? Que sentido o andncio quis construir?

Considerando a intengdo do género, a propaganda
utilizou meios suficientes para convencer o leitor
sobre a ideia promovida?

Na sua opinido, a criacdo do anuncio foi:

( ) inovadora ()comum ()outro;__

Vocé compraria o Seguro Auto oferecido? Por qué?
A interacdo com a propaganda, na sua opinido,
pode exercer alguma influéncia na aceitagdo da
ideia anunciada?

Essa mudancga provoca alguma sensagéo em vocé?

Ha uma melodia constante no decorrer do andncio.
Ouvi-la provoca qual sensacdo em vocé?

dor ( ) medo () ansiedade ( ) tristeza ( ) angustia
( ) nenhuma( ) outra( )

O movimento, o som e as luzes provocaram alguma
sensacao em vocé? Qual(is)?

O que ocorre na cena com o segundo toque do leitor
sobre o anincio?

Para continuar a leitura da revista, o que o leitor
deve fazer?

Todo esse plano de investigagcao foi organizado em categorias

especificas que serdo mostradas na sequéncia.
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4.4 CATEGORIZAGAO DE ANALISE

Para a sistematizacdo dos dados correspondentes aos n0Sso0s
propésitos, conforme quadro anterior, estabelecemos duas categorias de analise:
recursos motivadores e encantadores e elementos composicionais. Os recursos
encantadores e motivadores dizem respeito ao poder de convencimento presente nos
elementos que compdem o texto, diferenciando-se no grau de subjetividade. Os
elementos composicionais englobam a série de artificios empregados no texto, desde
0S mecanismos sensoriais até os textuais. Além dessas categorias estabelecidas,
analisamos outros dois aspectos: o processo de identificacdo de elementos no texto
e 0 modo como séo ativados os conhecimentos prévios em favor da interpretacéo. A
seguir, iniciaremos com os resultados referentes a identificacdo. Como identificacéo,
estabelecemos a habilidade de reconhecimento de informacdes presentes nos

anuncios: produto (inicial e final), publico-alvo e da multimodalidade.

4.4.1 A ldentificacdo do Produto Inicial

No primeiro contato com a propaganda Bradesco Seguros, teste 1A
(versédo digital - pergunta n® 1), ndo houve unanimidade sobre o que estava sendo
anunciado. Alguns alunos apontaram a revista como produto (3 respondentes — 6°
ano) e carro e seguro de forma conjunta (2 respondentes - 7° ano) como anuncio
inicial, gerando um total de 21,73% de respostas equivocadas, pois, na verdade,
tratava-se exclusivamente do carro “Lancatto Ex 140 MP” (produto), marca ficticia
criada, estrategicamente, para “enganar” o leitor.

Uma inferéncia para esses resultados, associada ao que ficou
armazenado na memoéria dos alunos, relaciona-se ao conhecimento de mundo dos
leitores. Considerando que, na aplicacdo da propaganda impressa, os alunos fizeram
perguntas sobre 0 que seria um seguro e 0s tipos existentes, pressupomos que, sendo
pertencentes & mesma turma e tendo a mesma faixa etaria, essa informagéo poderia
nao ser tdo evidente para essa parcela de alunos também (grupo A). Entretanto ndo

houve questionamentos a respeito.
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Com a mesma pergunta n° 1, aplicada no teste do grupo 1B (versao
impressa) foi possivel verificar que, diferentemente do anincio em suporte digital, os
alunos, tanto do 6° ano (14 discentes) quanto do 7° ano (12 discentes), reconheceram
o produto anunciado de forma mais clara, sendo apenas um respondente a néo
mencionar o0 Seguro como servico anunciado (Aluno 10-7°) tendo mencionado: “A
placa”. Como nao havia sequéncia de informacdes, pois se tratava de um quadro
apenas, os alunos nao tiveram grandes dificuldades de reconhecimento, totalizando
96,29% de identificacao.

No segundo teste, Centro de Integracao da Mulher (versédo digital), a
diferenca entre os resultados foi mais acentuada entre as turmas. No reconhecimento
do produto (pergunta n® 1), houve pouca identificacdo do que estava no primeiro
quadro, em especial, os alunos do 7° ano apresentaram grande dificuldade. Dos 13
respondentes, apenas cinco (38,46%) informaram a colecdo de roupa ou revista de
moda (mesmo campo semantico) como produto inicial. O restante (61,53%) nao

seguiu esse raciocinio. As respostas constam no quadro a seguir:

Quadro 16 — Identificacédo do primeiro quadro (GRUPO 2A - 7° ano)

Violéncia contra a mulher Alunos: 01,02,03,07,08 e 09.
Uma mulher Aluno: 04
N&o toque na mulher Aluno: 12
Revista de moda Aluno: 11
Colecéo de roupa Alunos: 05, 06, 10 e 13.

Fonte: A prépria autora.

Neste caso, com o0s alunos do 7° ano ocorreu a retencdo da
mensagem principal, que se concretizava no final do anuncio. Provavelmente, essa
fixacdo esta atrelada a forga da ideia para esse publico, isso fez com que a percepgéo
de dois momentos dentro de um mesmo anuncio ndo fosse tao distinta. Ja os alunos
do 6° ano identificaram o “produto” inicial, seguindo duas linhas de resposta: colecéo
de roupa ou roupas outono-inverno, totalizando 85,71% de identificacdo (12 alunos).

Além do conhecimento de mundo, outra interpretacdo sobre o
reconhecimento ou ndo do que se anuncia em pecas cuja composi¢ao € baseada em

diversos quadros esta associada, entre outras possibilidades, ao que Andrews, Van
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Leeuwen e Van Baaren (2016, p. 153) denominam “recenticidade e primazia”. Trata-
se de um fenbmeno puramente cognitivo conhecido como “efeito da posigéo serial”.
Tais fendmenos dizem respeito ao que o leitor fixa na mente quando entra em contato
com diversas informacfes, em uma determinada sequéncia, ou seja, 0 que mais o

convence. Os autores esclarecem que

O efeito de primazia ocorre quando as pessoas se sentem mais
convencidas pela informacdo que é apresentada em primeiro lugar;
gquando elas se sentem mais convencidas pela informacao
apresentada por Ultimo, estamos nos referindo ao efeito recenticidade
(ANDREWS, VAN LEEUWEN E VAN BAAREN, 2016, p. 154).

Embora sejam frequentes, ndo se sabe qual deles predomina ou os
motivos pelos quais isso ocorre. Em outras palavras, essa retencéo esta associada a
recordacdo espontanea da memaria que, segundo as observacdes ja realizadas, esta
propensa a armazenar as palavras e 0os numeros que sao colocados no inicio e no

final das sequéncias.

4.4.2 A ldentificacdo do Produto Final

O reconhecimento em torno do que era anunciado estendia-se para a
pergunta n° 7 (teste A - Bradesco Seguros), agora, porém, referente ao ultimo quadro.
Esperava-se que os alunos identificassem o que, de fato, era o objetivo final do ultimo
quadro apresentado ao leitor (quadro 6 — imagem 6). Nesse sentido, apenas, onze
alunos mencionaram exclusivamente o0 Seguro Auto como servico anunciado
(47,82%). As demais respostas de ambas as turmas se dividiram entre: davida,
dissociacdo entre marca e servico ou, até mesmo, nao identificagdo. Abaixo, alguns

exemplos:
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Quadro 17 — Identificacdo do servico anunciado no ultimo quadro (GRUPO 1A)

(Aluno 02-7°) “servigo ou seguro”.
davida (Aluno 08-6°) “Bradesco ou um Seguro”.
(Aluno 02-6°) “Bradesco: sobre seguro e um carro”.

dissociagdo entre marca (Aluno 09-6°) “Bradesco e o ciguro dos carros”.
e servico (Aluno 01-6°) “sobre o seguro e o Bradesco”.
identificacdo apenas (Aluno 08-7°) “o Banco, Bradesco”.
da marca

(Aluno 12-6°) “Quatro rodas”.

n&o identificacao (Aluno 09-7°) “Uma batida de carro”.

Fonte: A prépria autora.

Esses resultados corroboram o0 que mencionamos sobre o
conhecimento de mundo dos alunos, que, por nao ser pleno, pode ter influenciado na
identificacdo clara acerca do que estava sendo anunciado como “produto final”.

No segundo teste (versdo digital CIM), as dificuldades de
reconhecimento se confirmaram. Com o0 questionamento sobre o que se anunciava
no ultimo quadro (pergunta 9), considerando a habilidade de reconhecer informagfes
explicitas no texto, objetivo da elaboracdo da pergunta n° 9, esperava-se que 0S
alunos apontassem o CIM, ja que se tratava da ultima informacédo vista na peca
(quadro 24 - imagem 24), mas, ao todo, 25,92% das respostas destoaram do
esperado.

O 7° ano apresentou maior variabilidade de respostas, por exemplo:
os alunos (08-7° e 12-7°) indicaram a ideia da “prote¢cao a/da mulher” e os alunos (11-
7° e 13-7°) apontaram o “Mostrar respeito”. J& no 6° ano, o Centro de apoio foi a
resposta de 12 alunos (85,71%). Embora, claramente, a ideia em primeiro plano fosse
alertar sobre a impropriedade da violéncia contra a mulher (questionamento que foi
realizado em outro momento com a pergunta n°® 15), nesta ocasido, de modo pratico,
em termos de leitura, o objetivo era que apontassem o “produto” final (CIM).

Com relacdo ao teste 2B (versao tradicional), o reconhecimento da
ideia final ocorreu em oito das nove respostas do 7° ano. Se considerarmos como
equivoco linguistico a construgao: “A violéncia contra a mulher” (ao invés de “A néo
violéncia contra a mulher”) (Aluno 03-7°), que diferiu na resposta, poderiamos dizer

que todos reconheceram “o produto” nessa composicao. Os alunos do 6° ano, nesse
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teste, apresentaram maior variabilidade de respostas, mesmo assim, 61,53% (8
alunos) apontaram a nao violéncia e o dia de combate a violéncia como propdésito.
Dois alunos (15,38%), realmente, n&o identificaram o objetivo, respondendo: “Fora
buling” (Aluno 08-6°) e “parar de provocar as mulheres” (Aluno 02-6°). Como ocorreu
com o 7° ano, trés respondentes também apresentaram a construgdo “a violéncia
contra a mulher” e se, do mesmo modo, considerarmos como equivoco linguistico,
afirmamos que, entre as turmas, 86,36% dos pesquisados identificaram a ideia

promovida pelo anunciante. Esses dados corroboram os testes obtidos no teste 1B.

4.4.3 A Identificagdo Publico-Alvo

Outro ponto analisado abordava a identificacdo do publico-alvo.
Nesse sentido, ndo houve grandes dificuldades em nenhuma das versfes da
propaganda do Bradesco Seguros: 95,65% (22 alunos) apontou publico em geral
como foco na composigdo 1A (pergunta n° 15), e, na composic¢do 1B (pergunta n° 10),
todos (100%) indicaram publico em geral (27). Ha apenas uma observacdo com
relacdo a dois alunos que complementaram suas respostas no campo outro: o aluno
(07-7°) incluiu “e para pessoas que tem carro” e o aluno (02-7°) incluiu “criangas”.
Portanto, para esses dois individuos, o publico que apontaram seria diferente do
considerado geral, mas nao excluiria os demais.

Com relagéo ao teste 2A (pergunta n° 18 - CIM), se comparado ao
primeiro, os alunos, de modo geral, demostraram maior dificuldade para determinar a
guem o anuncio se destinava. Todas as op¢des foram assinaladas por eles e, por isso,
montamos um grafico para melhor visualizacdo dos resultados e das diferencas entre

as turmas:
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IDENTIFICACAO DO PUBLICO-ALVO
(GRUPO 2A)
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Figura 42 — Identificacdo do publico-alvo (Grupo 2A)

Na versdo digital, dos 27 respondentes, 55,55% (15 alunos)
apontaram o publico em geral. Desse numero, onze do 7° ano e quatro do 6° ano. Na
versao impressa (2B), dos 22 respondentes, 68,18% (15 alunos) apontaram o publico
em geral. Os demais, em especial 0 6° ano, assinalaram as vitimas de violéncia (dois
alunos) ou os homens violentos como publico (dois alunos). Por meio desses
resultados, interpretamos que, para 0os menores (6° ano), a propaganda tinha por
objetivo atingir agueles que estavam diretamente envolvidos com a situacdo de
violéncia e ndo a sociedade como um todo, como forma de alerta comunitario.

Sobre esse item, podemos concluir que os alunos pesquisados tém
maior dificuldade para identificar o publico-alvo quando o andncio veicula ideias, ou
seja, quando orienta determinados comportamentos sociais. JA& quando se trata de

produtos, esse fato ndo ocorre.

4.4.4 A ldentificagdo da Multimodalidade como Elemento Facilitador

A pergunta n° 10 (teste 1A - Bradesco) questionava se as diferentes
linguagens facilitaram a identificacdo do que estava sendo anunciado e, de modo
geral, a resposta foi afirmativa (91,30%). Apenas dois respondentes, um em cada
nivel, disseram o contrario. Do mesmo modo, no teste 2A (CIM — pergunta n° 13), 0s
alunos afirmaram que a multimodalidade facilitou a identificagéo da ideia anunciada.

Os 27 respondentes (100%) disseram sim ao questionamento.
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Tais resultados permitem inferir que, para esses leitores, o
intercAmbio de linguagens tem o propdsito de auxiliar na identificacdo do que esta
sendo anunciado e nao é realizado por acaso, embora ndo seja o que, de fato, tenha
ocorrido durante a leitura. Afinal, considerando os dados mencionados e outros que
veremos mais adiante, € visivel a falta de clareza sobre o que estava sendo propagado
em alguns momentos.

Os dados relacionados até aqui reforcam, para nos, que o perfil de
leitores estudado demonstrou mais familiaridade e facilidade para identificar
informacdes em composicdes classicas e impressas, que ndo envolvem tantos
recursos variados, embora saibamos que a juncéo do verbal com o ndo verbal também
exija habilidades por parte dos leitores. Essa familiaridade ou ndo depende de
diversos fatores, como: a questdo do conhecimento enciclopédico desse aluno, do
conhecimento partilhado, das inferéncias que realiza durante a leitura, além do fato
de o exemplo em questao ter apresentado sofisticadas relacbes de sentido, ao criar
um falso anuncio de modo estratégico para surpreender o leitor com sua real intencgéao.

Essa percepcdo por completo, certamente, demandaria muito mais
tempo, porém o cenario real com que estavamos lidando, uma aula de Lingua
Portuguesa com duragao de 50 minutos, envolvendo toda a dindmica cotidiana da
turma, ndo permitiu que os alunos ficassem mais tempo no trabalho com o texto, fato
que, de certa forma, pode interferir na apreensédo de todos os recursos. E claro que,
por se tratar de um teste de leitura, ndo interferimos nos resultados e nem na
interpretacdo que os alunos iam fazendo, fato que também deve ser considerado,
pois, no caso de uma aula que trouxesse 0 mesmo texto, mas sem a pretensao de
colher dados para uma pesquisa, o trabalho, a analise e a conducdo do docente
poderiam ser muito mais abrangentes, mesmo com toda a infinidade de conteddos e
atividades obrigatérias a serem realizadas cotidianamente.

Entendemos que a identificacdo clara das informacdes explicitas e do
objetivo de um texto é uma das habilidades de leitura mais importantes a serem
desenvolvidas na educacgdo basica; ou seja, demonstrar dominio na localizagdo de
pistas que orientem para a ideia central é tdo essencial quanto cobrado nas ocasides
cotidianas e de avaliacdo académica de todos os niveis. Segundo Nascimento (2008),
a hibridizacéo das linguagens, tdo comum nos anuncios publicitarios que exploram os
recursos verbais e ndo verbais, é fator determinante na percepcao e interpretacdo, ou

nao, das mensagens. Para a pesquisadora,
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Compreender a trama que se arma na mensagem a partir das
linguagens ali operantes tera, como base explicativa, a limitacdo que
se instala no ato perceptivo, dada a complexidade de leitura dessas
linguagens hibridas. Defendida por Santaella, com base nas
categorias fenomenoldgicas peirceanas, é a tese de que, a partir de
trés matrizes de linguagem (sonora, visual e verbal), por meio de
processos de combinagao e mistura, origina-se uma miriade de formas
hibridas de linguagem (NASCIMENTO, 2008, p. 93).

Ler um texto, em especial de um anuncio, ndo é uma tarefa facil,
justamente porgue esse género tem, em sua esséncia, as funcdes conativa e poética
da linguagem, ou seja, ha um trabalho estratégico com os mecanismos linguisticos
disponiveis, além de direcionamentos explicitos e implicitos que vao exigindo, aos
poucos, do leitor, a extracdo do significado de cada elemento ali posto para escolher,
chegar ou ndo a conclusao pretendida pelo publicitario, em geral, & aceitacdo do que
esta sendo anunciado.

Em suma, quanto a identificacéo, primeiro item analisado, € possivel
concluir que os elementos verbais e ndo verbais como o0 som, a luz, o movimento e as
imagens, quando misturados, possibilitam novas configuracdes linguisticas e, por sua
vez, novos sentidos. Essa mistura de componentes, até entdo basicos e lidos
separadamente, na maioria das vezes, torna-se um fator de dificuldade para o
reconhecimento de alguns elementos, informacfes sentidos e intencfes durante a
leitura do publico pesquisado. Ademais, conforme ja mencionamos, 0s conhecimentos
prévios interferem no processo de leitura e por isso serdo abordados no proximo

tépico.

4.5 ATIVAGAO DOS CONHECIMENTOS LINGUISTICOS

Como discutido no terceiro capitulo desta tese, a leitura configura-se
um processo complexo que exige do leitor a mobilizacdo de uma série de estratégias
sociocognitivas e textuais. A compreensao e a producdo de sentido envolvem a
percepcdo de elementos e necessitam desde a decodificacdo das palavras até a
ativacdo do conhecimento prévio e das inferéncias para alcancar a proficiéncia leitora.
Para entender como ocorre esse processo com o publico escolhido, as questdes n° 6
(teste A) e n° 4 (teste B) interrogavam sobre o que o0s alunos entendiam da expressao

“Vai que” presente nas duas versdes da propaganda. Nesse sentido, notamos que os
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alunos vincularam, acertadamente, o texto ao objetivo pretendido pelo anuncio.
Destacamos algumas contribuicdes que apontam para esse caminho, no quadro a

sequir.

Quadro 18 - Interpretacdo da intencionalidade argumentativa (GRUPO 1A)

6° ano 7° ano

(Aluno 06) “vai que seu carro bate eles tem as

(Aluno 04) “vai que vocé bate seu filho morre”. ~ ”
opcoes de seguro”.

(Aluno 06) “eu entendo que é uma expregdo (Aluno 02) “significa que ‘vai que acontece alguma
assim vai dar um imprevisto”. coisa”.

Fonte: A prépria autora.

Quadro 19 - Interpretacdo da intencionalidade argumentativa (GRUPO 1B)

6° ano 7° ano

(Aluno 13) “Vai que aconteca uma coisa que (Aluno 05) “Que um acidente pode acontecer,
vocé ndo imagina que vai acontecer”. mesmo que achamos que é impossivel”.

(Aluno 12) “Vai que acontece alguma coisa com

. ” (Aluno 10) “Vai que tem alguma coisa na estrada”.
0 carro e vocé ndo tem seguro”.

Fonte: A prépria autora.

Por meio das respostas, verificamos que houve a ativagcdo do
conhecimento linguistico e cultural dos alunos frente ao uso da expressao corriqueira
“Vai que”. Por um lado, reconheceram a ideia que circula socialmente indicando a
possibilidade de os imprevistos desagradaveis de todas as ordens acontecerem, a
gualquer momento, na vida das pessoas, e, por outro lado, relacionaram a expresséo
ao que o Banco realmente desejava, ou seja, divulgar e vender um produto que
oferece garantia de apoio aos clientes envolvidos em situacfes atipicas e negativas,
envolvendo o uso de automoveis.

Nas duas linhas de raciocinio, ressaltamos a importancia da ativacao
das informacdes obtidas por meio do contato interacional, familiar e educacional
durante a leitura. Smith (1999) reforcou, em seus estudos, conforme capitulo anterior,
a relacado diretamente proporcional entre os conhecimentos armazenados e a
realizacdo de uma leitura eficaz, isto €, quanto maior for o contetdo armazenado pelo

individuo, melhor e mais rapida sera a leitura.
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Do mesmo modo, no segundo teste (versao digital), a pergunta n° 10
guestionava a respeito da interpretacao da frase “Um simples toque ja é violéncia” e,
na versao impressa, a pergunta n® 3 interrogava sobre 0s possiveis sentidos da
afirmacgao “Nem sempre a violéncia t4 na cara”. As interpretacdes foram variadas e
evidenciaram as percepcoes que esses individuos tém sobre o conceito de violéncia.

Dentre as respostas fornecidas, destacamos algumas nos quadros 20 e 21.

Quadro 20 - Interpretacdo da intencionalidade argumentativa (GRUPO 2A)

6° ano 7° ano

(Aluno 05) “Para “homens”, assédio é legal mas
nao é. Isso é para mostrar como uma mulher se
sente”.

(Aluno 14) “Qualquer toque em partes intimas
da mulher é agregao”.

(Aluno 04) “eu entendo que é uma violéncia, se (Aluno 08) “Que ndo pode tocar numa
a pessoa nao gostar e for forte é violéncia”. desconhecida”.

(Aluno 05) “ndo tocar em mulheres sem (Aluno 13) “Que qualquer toque, agressao, abuso
permissao dela”. ja é violéncia”.
Fonte: A prépria autora.

Quadro 21 - Interpretacdo da intencionalidade argumentativa (GRUPO 2B)

6° ano 7° ano

(Aluno 13) “Quer dizer que o jeito da pessoa (Aluno 09) “Nem sempre agente pode perceber
nado pode dizer nada se ela sofreu violéncia”. gue uma pessoa é violentada”.

(Aluno 11) “que nem sempre a gente encherga (Aluno 06) “Que nem sempre a pessoa admite que
a violéncia”. sofre isso”.

(Aluno 08) “Que a violéncia pode estarem outra  (Aluno 01) “Que nem sempre oque a pessoa sofre
parte do corpo”. deixa a mostra, e sim esconde”.

Fonte: A prépria autora.

A exemplo do ocorrido no primeiro teste, os alunos, de modo geral,
captaram a esséncia da mensagem verbal, associando-a aos outros componentes do
anuncio. Nas propagandas do teste 2 (A e B), demonstraram entender que, embora a
violéncia contra a mulher ocorra de modo frequente na sociedade, em muitas
ocasifes, ela é velada ou € tratada como algo comum, natural e, até mesmo,
provocada pelo comportamento da vitima. Identificaram que tocar a mulher sem que
haja permissao, também, € um tipo de violéncia; apontaram, inclusive, que as vitimas

muitas vezes escondem a agressao sofrida e aqueles que estdo préximos, nem
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sempre percebem o que estd acontecendo. Essas percepcgdes ficam evidentes ao
considerarmos as respostas dos quadros 20 e 21.

Obviamente, conforme ja explicamos ao detalhar as etapas de
aplicacdo, para o 7° ano, além da ativacdo dos conhecimentos prévios, houve a
ativagdo da memoéria de uma das alunas por meio do relato de um caso de violéncia
contra a mulher vivido em sua familia, fato que, com certeza, elevou o anuncio a outro
patamar de importancia e nivel de analise. Como nao identificamos os alunos, nao
podemos avaliar e mensurar 0 quanto o relato afetou a resposta dessa aluna,
entretanto sabemos que a proximidade dos assuntos trabalhados em sala com o
cotidiano do individuo exerce papel essencial na construcdo da significacao.

Pesquisadores como Bauer e Gaskell (2007) reforcam essas colocacdes:

7

O ato de ler um texto ou uma imagem é, pois, um processo
interpretativo. O sentido € gerado na interacdo do leitor com o
conhecimento a ele (a) acessiveis, através da experiéncia e da
proeminéncia cultural. Algumas leituras podem ser bastante universais
dentro de uma cultura; outras serdo mais idiossincraticas (BAUER;
GASKELL, 2007, p. 324).

Em suma, com esses dados, ratificamos a importancia e o potencial
desse tipo de conhecimento no contato com os mais diversos géneros textuais. Agora,
apos esclarecermos essas questdes, passaremos para a primeira categoria de

analise:

4.5.1 Categoria 1: recursos motivadores e encantadores

Nesta primeira categoria, examinaremos como ocorre a percepcao
dos leitores sobre os elementos do texto capazes de exercer fortemente a
argumentacdo. Para isso, criamos a nomenclatura que, a partir deste momento, sera
tratada como recursos motivadores e encantadores. Esses recursos, presentes na
maioria dos textos, mas, em especial, no género anuncio publicitario, desempenham
papel persuasivo e, nessa funcao, sao idénticos. Entretanto, o grau de subjetividade
€ 0 que apontamos, nesta tese, como fator de diferenciacdo, sendo o recurso
encantador mais subjetivo, atrelado as emocoes, a afetividade; e o motivador menos

subjetivo, atrelado a questdes mais fisicas e concretas. Para aprofundarmos essas
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diferencas, apresentamos algumas definicdes para os termos. Em primeiro lugar, 0os
recursos encantadores. Segundo o dicionario eletrénico Houaiss, o termo apresenta

as seguintes acepcoes:

Encantador

adjetivo

1 que atrai, arrebata, seduz
2 gue causa prazer, deleite

adjetivo e substantivo masculino
3 que ou aquele que faz encantamentos; magico
(HOUAISS, 2009)

Considerando a origem latina da palavra,

encantador |. s.m magusm, venificusm; (fem.) maga r.

II. adj. 1. que enfeitica: illecebrosus. 2. maravilhoso, agradavel:
iucundus, amabilis, suavis; (fal. de uma mulher) belissima,
venustissima, eximia pulchritudine.

(DICIONARIO LATIM- PORTUGUES, 2000)

Segundo o Novissimo dicionério latino-portugués,

Illecebrosus, a, um, adj. (de illecebra). PRUD. AMM. Que captiva,

prende, seduz, seductor.
incanto, as, avi, atum, are. CHAR. Encantar, fascinar, enfeiticar

alguem.
(SARAIVA,2000)

Conforme o Dicionério etimoldgico,

encantar vb. ‘enfeiticar, seduzir, cativar. Do lat. incatare. Do lat.
incantator-oris.
(CUNHA, 1982)

Diante dessas definicbes, esclarecemos que o termo “encantador”,

para este trabalho, n&o significa apenas bonito, maravilhoso, e sim algo que “encanta’

(como “o canto das sereias*"’), trata-se daquilo que chama a atengdo “muito

44 Segundo a Mitologia Grega, a sedugao provocada pelas sereias (seres metade mulher e metade
peixe) era através do canto. Os marinheiros que eram atraidos pelo seu canto e se aproximavam o
bastante para ouvir seu belissimo som descuidavam-se e naufragavam.
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afetivamente”. Para ilustrar, criamos, a partir das acepg¢des, uma nuvem com palavras

gue revelam os efeitos provocados com a aplicagéo desses recursos:

arrebata enfeiti¢a
mhmx

prazel

*seduz enfeltlga

atra pren

wmdd\c prende

atral deleite

atral maravilhe
matawlhoso U”Ld”ldl pra7er

seduz an‘e at d e

arrebata

Fonte: A prépria autora, com base em Houaiss (2009), Dicionario latim-portugués (2000), Saraiva
(2000) e Cunha (1982).

Figura 43 — Nuvem criada a partir das acepgdes para o termo ‘encantador’

O termo motivador, por sua vez, apresenta carater menos subjetivo,
menos ligado a emocdo e mais ligado a acdo. O dicionario eletrbnico Houaiss da

Lingua Portuguesa (2009) apresenta as seguintes acepcoes:

Motivador
adjetivo e substantivo masculino
gue ou o0 que motiva

Considerando a origem latina da palavra, significa:

motivador, s.m. vd. causador.

motivar, v. tr. ocasionar: gignere, causam (alicuius rei) esse, facere,
efficere.

(DICIONARIO LATIM-PORTUGUES, 2000)

Conforme o Dicionario etimolégico,

motivo adj. sm. ‘que pode fazer mover ‘que causa ou determina
alguma coisa’ ‘causa, razao’ ‘fim, intuito’. Do lat. tard. motivus /
motivacdo 1899 / motivADOR 1844 / motivAR. Do fr. motiver. Cp.
MOVER.



222

mover vb. ‘dar ou comunicar movimento a’ ‘pér em movimento’
‘deslocar’ ‘induzir, persuadir’ ‘causar, inspirar’. Do lat. movere.
(CUNHA, 1982)

De acordo com o Novissimo dicionario latino-portugués,

moveo, es, movi, motum, movere, v. trans. e intrans. 1° Mover, agitar,
volver, mexer, remexer.

[...] 8° impressionar, fazer impressao (no corpo ou nNo espirito); mover,
commmover; 9° Comecar a fazer alguma coisa, empreender, fazer;
oferecer (aos deuses); 10° Excitar, causar, originar, provocar (ter.
med.)

(SARAIVA, 2000)

Segundo o dicionario de francés,

motiver [motive] vt motivar; inspirar; despertar; provocar; estimular.
(PEREIRA E SIGNER, 1999)

Do mesmo modo, a partir dessas definicdes, chegamos ao seguinte

campo semantico ligado as principais intencées desses recursos:

in.\'])il‘:n‘l I l O ‘ 7 er originar

razaO e deslocar ]nlunl(]z()vcr

movimentoi«

2 . mexer
induzir

deslocar

11

- ¢ induzir
motivail

1 w”n'm-x\imml IT]exer

ovimel @
razao fazer
moftivar:

inspirar
provocar

Fonte: Elaborado pela autora com base em Houaiss (2009), Dicionério latim — portugués (2000),
Saraiva (2000) e Pereira e Signer (1999).

Figura 44 — Nuvem criada a partir das acepgdes para o termo ‘motivador’

Para esta primeira categoria, em termos de delimitacéo,
consideraremos as questdes que interrogam sobre os mecanismos linguisticos ou
nao, que trabalham em favor do convencimento nas duas versoes (A e B) das duas
propagandas (1 e 2), conforme veremos na proxima secdo. Para analisar o que

classificamos, nesta tese, como recursos motivadores e recursos encantadores,
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aprofundaremos as respostas fornecidas nas questdes de numeros: 2, 3, 4,5, 8, 13 e
14, na propaganda do Bradesco; e as questdes de nuameros: 2, 3, 4,5,6,7,8,11 e
16, na propaganda do CIM. Para essa categoria, corroboramos a afirmacao de Martins
(1999, p. 24), ao enfatizar que “A razao analisa, mas € a emogao que mobiliza. Todo
querer é desejo, com origem no emocional” e 0s recursos abaixo analisados mostram
justamente esse poder afetivo e efetivo das escolhas. Assim como fizemos

anteriormente, compararemos os resultados.

4.5.2 Recursos Motivadores

As perguntas n° 2 do teste 1A (Bradesco Seguros) e n° 2 do teste 1B
(CIM) investigavam os porqués do movimento e do toque no anuncio. O objetivo era
verificar se esses recursos despertavam nos leitores as sensacfes de uma vivéncia
real, ou seja, se possibilitavam um simulacro da situacéo ali colocada, funcionando
como recurso encantador, capaz de “descolar” o leitor para outro lugar ou se traziam
um carater menos subjetivo, intencional, funcionando como recurso motivador
(segundo a nomenclatura criada por nds). Os quadros abaixo trazem exemplos das

respostas dos alunos sobre a propaganda do Bradesco Seguros:

Quadro 22 — Reconhecimento do movimento do carro (GRUPO 1A)

(Aluno 04-6°) “porque a gente empurrou”.

Responsabilidade
P (Aluno 08-7°) “porque agente clicou na tela”.

do leitor
(Aluno 10-6°) “Por que ele passou o dedo”.

(Aluno 06-6°) “pra mostrar o que pode acontecer”.

Recurso intencional (Aluno 07-7°) “pra mostra a propaganda”.

d Elerln (Aluno 06-7°) “Para mostrar as opg¢des de seguros do banco”.

(Aluno 01-6°) e Aluno (02-7°) “Porque ndés passamos os dedos e como
ele é digital isso acontece”.

Recurso que simula | (Aluno 13-6°) “porque o homem que estava olhando e bateu”.
arealidade (Aluno 14-6°) “o carro ligou e tava engatado a 1 marcha”.

Fonte: A prépria autora.

Quanto ao primeiro elemento, 0 movimento do carro, notamos que no
reconhecimento semantico dos alunos, quanto a aplicacdo do recurso, prevaleceu

atrelado a responsabilidade do leitor na acdo em primeiro lugar (52,17%), seguido do
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apontamento do uso intencional do criador da peca publicitaria (39,13%). Ao apontar
a intencionalidade ou atribuir responsabilidade a quem |é o texto, ha uma avaliagdo
“técnica” por parte do aluno, ele compreende que aquele recurso € proposital,
portanto, seu carater € menos subjetivo, emocional, logo, trata-se da presenca de um
recurso motivador.

Ja na percepcdo como simulacdo da realidade ocorre justamente o
contrario. Nela, € como se o leitor (aluno) fosse conduzido, de forma emocional, para
aguela situacdo em questdo. Para apenas 8,69% (2 alunos) dos pesquisados, o
movimento do carro foi compreendido dessa forma, ou seja, como recurso encantador.

Ainda na esfera do movimento, no segundo teste (pergunta n° 2 -
CIM), a exigéncia do toque para mudar a pagina ocorre logo no inicio da leitura e foi
associado pelos alunos a determinadas formas de manifestacdo que indicam niveis

distintos de subjetividade e emocé&o, conforme quadro abaixo:

Quadro 23 — Reconhecimento semantico do toque no tablet (GRUPO 2A)

Como é identificado Forma de manifestacdo  N° de respondentes
acao sobre a vestimenta da mulher cai a alca / vestido 17
acdo que provoca reacdes negativas susto/grito
acdo sem propdésito ele consegue passar

Fonte: A prépria autora.

A maioria dos alunos, de ambas as turmas, reconheceu o toque do
leitor sobre 0 antncio como uma interferéncia especifica sobre a imagem da mulher,
manifestada pela queda da alca do vestido, ndo atrelando emoc¢des ou sentimentos
ao ato. Essa queda configura-se, entdo, como uma ag¢do menos subjetiva, mais
racional e, portanto, configura-se como um recurso motivador para 62,96%. Ja para
uma pequena parcela (18,51%), a acéo funciona como recurso encantador, sendo
associada a reacdes negativas como o0 susto e o grito. Para 14,81%, o toque é
entendido de modo totalmente mecanico, a ponto de ndo identificarem
intencionalidade alguma a ndo ser mudar a pagina.

Concluimos, entdo, que, exclusivamente, esses dois modos (toque do
leitor e movimento inicial do carro) foram compreendidos como recursos motivadores

devido ao baixo nivel de emog¢&o que despertam.
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4.5.3 Recursos Encantadores

O impacto dos recursos encantadores e as sensac¢des provocadas
pela aplicacdo dos variados modos de linguagem gque envolvem aspectos sensoriais
€ evidente em termos argumentativos. Veremos, a seguir, alguns dos modos

considerados encantadores, ou seja, mais subjetivos, emocionais pelos leitores.

45.3.1 0Osom

Com relacdo ao som (pergunta n° 3), no primeiro teste, os alunos
fizeram maior associacdo com o0 que ocorre numa situacao real de batida, na qual,
devido ao impacto, o alarme dispara automaticamente. Prevaleceu, para a maioria dos

respondentes (78,26%), a legitimacéo do abalo provocado.

Quadro 24 — Reconhecimento do som emitido (GRUPO 1A)

(Aluno 14-6°) “de alerta”.
Recurso que simula | (Aluno 05-7°) “Porque o carro acabou batendo”.
a realidade (Aluno 03-7°) “os alarmes dispararam”.
(Aluno 08-6°) “porque o carro bateu na parede e fez um barulho”.

Recurso intencional | (Aluno 01-6°) “Para ficar emocionante”.
do criador (Aluno 08-7°) “Para dar um clima tenso”.
Fonte: A prépria autora.

Acerca do assunto, esclarece Perez (2004, p. 90), “Os sons séo
captados pelo aparelho auditivo e, nesse sentido, sdo ondas, sensacdes que fazem
comunicar nosso interior com o ambiente a nossa volta”. Dessa forma, desperta
impressoes e traz a mente simulacros.

No segundo teste, o som emitido pela moga foi reconhecido como
uma reacao ao que estava acontecendo, frente a violéncia sofrida, e os porqués do
ocorrido abordam questbes mais emocionais, como 0 medo, 0 susto, o toque nao

permitido, entre outros. Segue quadro de associacao:
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Quadro 25 — Reconhecimento semantico do som (GRUPO 2A)
Formade N° de N° de
manifestacao respondentes Justificativas respondentes
Porque se assusta 6
Grito 10 Porque ficou com medo 6
Ahh 7 Porque houve o toque 8
Ali Porque bateu nela 1
Para se proteger 3
Porque foi exposta 1

Fonte: A proépria autora.

Dessa forma, afirmamos que, para esse publico, no teste 2A, trata-se

de um recurso 100% encantador. Ainda, segundo Perez (2004, p. 92), “Os efeitos

sonoros sao, assim como os visuais, altamente determinados pelas impressdes que

os clientes tém”, ou seja, desempenha papel crucial nos anuncios.

Nessa mesma propaganda, outro recurso sonoro foi aplicado além do

grito de espanto que a mulher emitia. A melodia constante também foi avaliada pelos

alunos como uma linguagem capaz de provocar manifestacbes corporais e/ou

psicoldgicas, conforme gréfico a seguir. Sobre isso, a pergunta n® 7 questionava as

emocOes despertadas e poucos alunos disseram que o som néo lhes causava

nenhuma reacdo. Para alguns, houve, inclusive, mais de um sentimento apontado.

Sensagoes provocadas pela melodia continua

5%
13% \‘

(GRUPO 2A)

5% 3%

34%

Fonte: A prépria autora.
Figura 45 — Sensacdes provocadas pela melodia continua

= TRISTEZA

m ANGUSTICA

= ANSIEDADE
MEDO

= RAIVA

= DOR
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Frente a esses dados, corroboramos as colocacdes de Perez (2004,
p. 92), ao afirmar que a linguagem sonora tem o poder de realcar uma identidade, pois

se coloca como um “poderoso incitador emocional e comportamental”.

45.3.2 As luzes

A respeito do uso das luzes no teste 1A, a associacdo também foi feita
com a batida do carro e com o acionamento do alarme. A exemplo do som, ocorreu o
mesmo fendmeno de classificagdo pela maioria dos leitores, ou seja, como recurso

encantador. No quadro, algumas das interpretacoes:

Quadro 26 — Reconhecimento das luzes (GRUPO 1A)

(Aluno 04-6°) “porque disparou o alarme”.

Recurso que simula a (Aluno 10-6°) “Por que o carro bateu e acionou as luzes de
realidade emergéncia”.

(Aluno 09-7°) “porque com a batida forte disparou o alarme”.

Recurso intencional do (Aluno 01-6°) “Para ficar mais realista, como se fosse
criador verdadeiro”.

Fonte: A prépria autora.

Esse propdsito de simular a realidade, foi percebido por 91,30% dos
leitores (21 alunos) como recurso encantador, uma vez que seu carater foi mais
emocional, associado a uma situacao real e, nela, as emoc¢des estdo presentes,
principalmente se considerarmos o contexto de um acidente como foi colocado.

Do mesmo modo, a questdo n° 5 (teste 2A - CIM) interrogava sobre
0Ss provaveis motivos que levou o lugar (cenario) onde a mulher estava a ficar escuro,
e as explicagbes foram muito bem colocadas e reflexivas, na nossa avaliagdo, em
especial, dos alunos do 7 © ano. Constatamos que 100% das respostas destacaram
um maior grau de subjetividade, ou seja, um recurso encantador. De modo prioritario,
0s respondentes apontaram a mudanca de luz como uma simbologia para o medo
40,74 % (11 alunos), para a maldade, para o assédio, para a agressao ou para o

perigo. Seguem alguns exemplos:

“Por qué estava tudo bem antes disso acontecer, ficou escuro para
demonstrar um certo perigo”. (Aluno 12-6°)
“Por ela ser abusada”. (Aluno 13-7°)
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“E porque a maldade com as mulheres é escuridao”. (Aluno 12-7°)
“Para expressar as emocoes dela”. (Aluno 06-7°)

“Porque o clima ficou tenso”. (Aluno 10-6°)

“Porque tocou nela, ela ficou triste e tampou o corpo”. (Aluno 10-7°)
“Ela estava tranquila, € como se uma parte dela ‘morresse’ (Aluno 05-
7°)

As percepgdes dos alunos vém ao encontro das colocagdes de Perez
(2004, p. 75) ao afirmar que “O negrume da noite esconde o desconhecido e o inimigo
oculto nas sombras, provoca depressao e melancolia. O negro, ou auséncia de luz,
para alguns povos simboliza o luto, a tristeza e o0 reino das trevas para algumas
culturas”.

Ainda, para a autora (2004, p. 80), “o escurecimento afasta a cor e o
clareamento aproxima, assim como na metafora de ‘estar nas sombras’ € estar longe
e em situacao dificil, e ‘as claras’ ou ‘a luz’ é estar bem e proximo™. Essas colocacdes
sao facilmente detectadas nas respostas fornecidas pelos alunos, ou seja, a mulher
da cena, realmente, estava em um contexto dificil, de perigo, de medo e sem protecao.

A questdo n° 6, ainda no teste 2A, confirma nossa interpretacao. Os
resultados mostram que 81,48% (22 alunos) dos respondentes ao serem
guestionados se a alteracéo de luz no local onde a mulher estava |hes provocava
alguma sensacéo, responderam afirmativamente. Nao foi solicitado o motivo ou quais
emocOes essa linguagem trazia a tona, entretanto, pelas manifestacdes ja
apresentadas, os sentimentos, provavelmente, teriam a mesma carga semantica.
Segundo Perez (2004), a intensidade da luz e das cores pode provocar tanto reacdes
fisicas quanto psicolégicas no individuo. E, de fato, as colocacbes mostram que a
auséncia da luz foi determinante para que os alunos reconhecessem o recurso como
um gatilho para despertar emocdes e sentimentos, ndo apenas algo objetivo e
proposital.

Portanto, concluimos que a escolha da luminosidade, na cena, tem o
poder de despertar sensagdes nos leitores de modo natural, apenas pela simples
presenca. Segundo a nomenclatura por nos defendida, trata-se de um recurso

encantador que apela para questdes emocionais.
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4.5.3.3 Expressoes corporais e faciais

Ainda analisando a linguagem né&o verbal, agora exclusivamente no
teste 2A, segundo os alunos, 0s movimentos corporais e as expressodes faciais da
mulher (pergunta n°® 4) tém o papel de representar sentimentos diversos, como: medo
(de modo preponderante), violéncia, abuso, vergonha, incomodo, sofrimento, tristeza,
constrangimento, agresséo, desespero e também como tentativa de autoprotecao.

Abaixo, alguns exemplos de respostas:

“Sim, ela fica com medo e desesperada” (Aluno 06-6°)
“Sim, 0 abuso sexual contra a mulher” (Aluno 02-6°)

“Sim. De medo, vergonha, desgosto” (Aluno 05-7°)

“Sim, ela esta escondendo as partes intimas” (Aluno 07-7°)

Inferimos que, no uso desses elementos, novamente, ha uma
percepc¢ado unanime (100%) da aplicagdo de um recurso encantador, uma vez que as
acOes da mulher atrairam a atencéo do leitor de modo emocional, direcionando-o ao
que era a intencao do publicitario: chocar.

4.5.3.4 As orientacdes verbais

A questdo n° 8, também aplicada somente no teste 2A, pretendia
avaliar se os alunos compreendiam as orientacdes dadas ao leitor por meio da frase
“Para continuar sua leitura mostre respeito. Nao toque nela” como algo mais objetivo
(mecénico) como o ato de simplesmente virar a pagina ou mais subjetivo (n&o tocar
na moca/mulher, ndo cometer violéncia, ndo a tocar), uma vez que nao se explicava
0 que se pretendia com essa orientacdo (mudar a pagina sem atingir nenhuma parte
do corpo da mocga, caso contrario toda a acéo se repetiria). Os resultados mostram
que os leitores interpretaram o comando com valor mais subjetivo, em sua maioria,
66,66% (18 alunos) e, portanto, como recurso encantador. Um aluno mencionou “tocar
no ombro dela” (Aluno 11-6°) e 8 alunos (29,62%) foram mais objetivos, mencionando
“passar o dedo na tela ou passar a propaganda” (8 respondentes).

Constatamos até aqui, com base nos dados apresentados, que,
apesar da distincédo entre a nomenclatura dos recursos (encantadores e motivadores),

ambos foram responsaveis pela acdo persuasiva e, ao serem escalados na mesma
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peca, conferiram efeito muito mais convincente juntos, conforme veremos no proximo

topico.

4.6 IMPACTO DOS RECURSOS MOTIVADORES E ENCANTADORES

Questionamos os leitores se a aplicacdo do movimento, da luz e do
som, no primeiro teste, havia provocado alguma sensacéo neles (pergunta n°® 5). A
resposta de todos os leitores foi positiva e alguns, inclusive, apontaram mais de um

sentimento, conforme gréafico a sequir:

Sensagoes provocadas pela multimodalidade
(movimento, luz e som) GRUPO 1A

7%

7%

7% m SUSTO
® ESPANTO
m REALISMO
11%

m DESESPERO
MEDO

Fonte: A prépria autora.
Figura 46 — Sensac¢0fes provocadas pela multimodalidade (GRUPO 1A)

Os resultados indicam que a aplicacdo dos recursos multimodais
exerceu influéncia sobre o comportamento do leitor. Afinal, conforme declaram
Santaella e Noth (2011, p. 175), “Ha também efeitos sensdérios que nos atingem como
seres bioldgicos, despertando ritmos vitais de aceleracdo, repouso, excitacao,
equilibrio etc.” Em outras palavras, como seres humanos, somos impactados, movidos
e encantados pelo que lemos, vemos, tocamos e ouvimos.

Ainda para entender o impacto das estratégias persuasivas, as
perguntas n° 14 (teste 1A) e n° 7 (teste 1B) sobre o Bradesco Seguros questionavam

se, levando em consideragdo a intengdo do género, os leitores acreditavam que a
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propaganda havia utilizado meios suficientes para leva-los a compra do produto.
Sobre isso, 0s que realizaram o teste na versao A (suporte digital) foram unanimes
em responder que sim. Em contrapartida, na composicdo B (suporte impresso),
15,38% (4 alunos) respondeu que nédo, ou seja, 0s meios aplicados nao foram
suficientes para leva-los a compra, os demais (22 alunos) consideraram 0S recursos
suficientes. Tal fato pode ser relacionado aos dados da pergunta n° 13 (teste A) e n°
11 (teste B) que interrogava se os leitores comprariam o Seguro Auto Bradesco. Na
aplicacdo multimodal, apenas 2 respondentes (7° ano) responderam negativamente,
apresentando justificativas como: “Eu ja tenho” (Aluno 06-7°) e “Nao, porque né&o
conheco direito isso do bradesco” (Aluno 08-7°).

No teste 1B, o indice negativo foi maior, 7 respondentes (26,92%)
disseram que ndo comprariam, sendo as justificativas ligadas a questdes variadas
como: “Na real depende de muita coisa depende do carro da moto casa mais eu
provavelmente ndo compraria por que eu sei tudo sobre os Seguros de carro” (Aluno
04-7°) e “Por que é caro” (Aluno 12-7°).

Com relacédo ao teste 2A (CIM), ocorreu algo semelhante. Frente a
multimodalidade aplicada nos anuncios, quando questionados se 0S recursos
empregados foram suficientes para persuadi-los (pergunta n° 16), 92,59%
responderam que sim e apenas dois alunos consideraram 0s recursos insuficientes.
J& na versdo impressa, (teste 2B - pergunta n° 8), 11,11% (3 alunos) responderam
gue nédo consideravam os recursos suficientes. Embora a diferenca seja pequena, do
mesmo modo como ocorreu no primeiro teste, o convencimento € maior nas
composi¢cdes sensoriais e interativas. Sampaio (2013), conforme mencionado no
primeiro capitulo desta tese, justificou 0 encantamento que temos pelas propagandas
como algo que ultrapassa as barreiras e os impedimentos que colocamos, ou seja,
mexe com nossos sentidos, aspiracdes e desejos e, dessa forma, quanto maior for o
envolvimento do leitor com o texto, maior sera o encantamento.

Essas informacdes revelam que o impacto de um anuncio construido
COMm recursos sensoriais e interativos, ou seja, multissemiéticos ainda € maior para
esse publico. As linguagens escolhidas exerceram impacto persuasivo sobre o0s
individuos, funcionando como recursos tdo encantadores que 0s moveriam a uma
futura agdo de consumo. Embora o publico analisado ndo tenha poder de compra
sobre o que estava sendo oferecido, a resisténcia a adesdo foi menor quando o

publicitario optou pela semiose.
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Dentre todos os recursos empregados, ha sempre aquele que exerce
maior poder de seducédo. Essa identificacdo é o objetivo do proximo topico.

4.6.1 Elemento com Maior Forca Motivadora ou Encantadora

Ainda sobre o poder das estratégias persuasivas, 0S recursos
encantadores e motivadores trabalham em favor da argumentagdo, porém alguns
elementos carregam maior forca para arrebatar o leitor. Nesse sentido, a pergunta n°
8 (teste 1A) interrogava qual elemento do texto desempenhava maior forca de
convencimento de acordo com a leitura dos alunos; em outras palavras, qual seria,
para esse publico, o recurso encantador, aquele que foi capaz de seduzi-lo. Como

resultado, obtivemos os seguintes dados:

Elemento com maior forga persuasiva
(GRUPO 1A)

8% 4%
(/]

= CARRO
12% 31% = BATIDA
= MOVIMENTO
= COR

11% = TEXTO

= EXPRESSAO "VAI QUE"
11% 23% SOM

Fonte: A prépria autora.
Figura 47 — Elemento com maior forca persuasiva (GRUPO 1A)

Quanto a esse aspecto, duas constatagbes chamaram a nossa
atencao: embora a figura mostre que o carro chamou mais atenc¢éo, na totalidade dos
resultados, nas respostas dos alunos do 7° ano, especificamente, predominou o
destaque para o texto; e a segunda, com relacdo a variedade de recursos elencados
de modo geral. A alguns, mesmo sendo uma propaganda rica em recursos que se

distanciam do verbal, o que mais atraiu foi o0 texto; a outros, mesmo em perguntas
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distintas, o mesmo elemento foi apontado varias vezes como destaque, por exemplo,
0 momento da batida, demonstrando que a linguagem ou mensagem que ficou
gravada na mente do leitor foi apenas uma, funcionando como um recurso encantador
em sua esséncia. Assim, depreendemos que, ao criar um género como esse, 0S
caminhos e estratégias utilizadas pelos produtores podem levar a diversas
interpretacdes e, as vezes, o que se pretendia ressaltar ndo € o que, efetivamente,
causa maior impacto no leitor/consumidor, pois as percepcdes e a forma como 0s
elementos sdo reconhecidos podem ser muito variadas, conforme mostraram 0s
dados.

Como alguns dos componentes apontados nessa questdao se
repetiram ou irdo se repetir em outros momentos, vamos analisar, em especial, a
mencao a cor, feita em 11% das respostas, devido a sua relevante presenca nos
textos. Certamente, as cores sdo essenciais ha comunicacdo visual e, dificiimente,
encontramos anuncios sem elas, pois, cada vez mais, exprimem significacdo e,
inclusive, funcionam como meio para identificacdo de marcas e produtos. As cores
podem eternizar, de forma positiva ou negativa, um determinado produto, sua acao

sobre o individuo € inquestionavel, como afirma Farina (1990, p. 27),

[...] a cor exerce uma acdo triplice: a de impressionar, a de expressar
e a de construir. A cor é vista: impressiona a retina. E sentida: provoca
uma emogao. E é construtiva, pois, tendo um significado préprio, tem
valor de simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem
gue comunique uma idéia.

Segundo o autor, as ideias sao transmitidas, inclusive, por meio das
cores adotadas. Trata-se de uma forca expressiva significativa e, embora ndo haja,
cientificamente, a comprovacéao fisiolégica desse processo, ha reacdes corporais
provocadas por elas. A cor € componente de muitas imagens e seus efeitos sao
inegaveis. O autor ainda completa, afirmando ser a cor “um pormenor que suscita
sentimentos, juizos, avaliagdes e que nos oferece, via sensibilidade, a compreensao
de que o que desejamos ¢€ lindo, feio, agradavel, desagradavel, conveniente ou
inconveniente” (FARINA, 1990, p. 171). Esse impacto ficou evidente nas respostas
dos alunos, ja que, mesmo em meio a tantos recursos digitais e tecnolégicos, ela foi

lembrada e avaliada como elemento mais persuasivo por 11% dos respondentes.
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J& na versdo 1B, foi possivel constatar que alguns alunos néo
conseguiram apontar o elemento que teve maior forca de convencimento (pergunta n°
5), mencionando, apenas, o efeito dos recursos ou 0 seu objetivo. Nessa linha de

raciocinio, dez respondentes apresentaram respostas como:

“A ter seguranc¢a”. (Aluno 13-6°)

“Sim, pois se vocé tiver um seguro pode ser mais facil de resolver os
problemas”. (Aluno 05-6°)

“Sim, porque se bater o carro vai ter um seguro para bancar”. (Aluno
12-6°)

“Que seu carro vai fica seguro ou se acontecer alguma coisa pode
obter outro carro”. (Aluno 11-7°)

“Sim, seguro”. (Aluno 10-7°)

Deduzimos que: ou os alunos ndo entenderam o que estava sendo
perguntado, embora no momento da aplicacdo ndo tenham manifestado davidas
acerca do sentido da questéo, ou, para eles, o que o anuncio promovia - a venda da
ideia de seguranca, de tranquilidade - teve mais forca do que apenas um Unico
elemento. Como, diferentemente do teste A, ndo havia aplicacdo de mudltiplas
linguagens, apenas a verbal e a ndo verbal (imagem da placa e rua invertidas), nao
reconheceram, na composicdo, algo que fosse tdo relevante a ponto de ser
especificado. Apesar das respostas destoarem, quatorze alunos (51,85%)

compreenderam o questionamento e indicaram o0s seguintes elementos:

Elemento com maior forga persuasiva
(GRUPO 1B)

12%

35% = EXPRESSAO "VAI QUE"
= PLACA INVERTIDA
= TEXTO

18%

= IMAGEM DA ESTRADA

35%

Fonte: A prépria autora.
Figura 48 — Elemento com maior forca persuasiva (GRUPO 1B)
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Segundo esses leitores, a expressao “Vai que” e o texto ndo verbal (a
placa) foram os elementos com maior intensidade de convencimento, seguido do texto
verbal e da imagem da estrada. Se considerarmos que tanto a expressao “vai que”
guanto o “texto” sao formas exclusivamente verbais e a “placa invertida” e a “imagem
da estrada” sdo essencialmente n&o verbais, podemos concluir que os dois
elementos, nesse tipo de composicdo, tiveram praticamente o0 mesmo peso para
esses respondentes, em termos de argumentacdo. Em outras palavras, “para
processar a leitura do anuncio, precisamos considerar que o0 signo imagético
complementa o signo verbal escrito, formando uma unidade” (CARMELINO et al.,
2017, p. 154).

Ja no segundo teste, (pergunta n® 11 — CIM), diferentemente do que
ocorreu com o primeiro, os leitores ndo manifestaram grandes dificuldades para
assinalar o recurso de maior destaque. Alguns, inclusive, chegaram a apontar dois

elementos, que foram compilados no gréfico a seguir:

Elemento com maior forca persuasiva
(GRUPO 2A)

8%

17%“
25‘

Fonte: A prépria autora.
Figura 49 — Elemento com maior for¢a persuasiva (GRUPO 2A)

= EXPRESSOES/MOVIMENTOS
DA MULHER

= SOM

50% = TEXTO

= FALTA DE LUMINOSIDADE

Efetivamente, os leitores pesquisados apontaram como mecanismo
mais persuasivo aquele ligado ao n&o verbal; o texto, nessa composicao, apesar de
ainda ter sido mencionado, ndo se sobressaiu com relacdo aos demais quando se
tratou de anuncios que utilizam outras simbioses, como pudemos confirmar por meio

dos dados expostos. Destacamos duas explicagbes que foram colocadas pelos alunos
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para justificar a escolha dos recursos nédo verbais: “A luz e as expressdes da moga,
ela aparentemente se sente horrivel por ser violada” (Aluno 05-7° ano) e “Sim, o jeito
que a mulher fica, como ela reage quando tocam nela” (Aluno 13-7° ano).

Para Hendges, Nascimento e Marques (2013, p. 262),

No contexto contemporaneo de comunicacdo, o papel retérico da
linguagem néo verbal em géneros multimodais impressos tem ficado
cada vez mais evidente, pelas facilidades de producdo, manipulagéo,
disseminacdo e acesso a esses recursos, oferecidos pelas tecnologias
atuais.

Essa interpretacéo é reforcada quando vemos os resultados do teste
2B, pois a percepcdo dos alunos sobre o elemento com maior forca persuasiva
(pergunta n° 6) foi diferente do teste A, ficando, obviamente, restrita a dois elementos.
N&o houve manifestacdo, por parte deles, de alguma palavra ou elemento imagético

especifico que merecesse destaque.

Elemento com maior forg¢a persuasiva
(GRUPO 2B)

50% 50%

m TEXTO = IMAGEM

Fonte: A prépria autora.
Figura 50 — Elemento com maior forca persuasiva (GRUPO 2B)

Vemos que, nesse tipo de composicdo tradicional, tanto a imagem
guanto o texto carregam a mesma carga de importancia, isto é, de convencimento. A
exemplo do acontecido no primeiro teste, no suporte impresso, a mencédo a ambos
ocorre de modo equilibrado. Merecem destaque as seguintes justificativas para as

escolhas:
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“A imagem porque mostra que nao € facil e deprime a pessoa”. (Aluno
01-7°)

“As palavras. Porque as palavras convencem a reagirmo e fazer algo”.
(Aluno 05-7°)

“O rosto de duas mulheres, que nao quer dizer que uma velha e a outra
€ nova, que tenha violéncia, o elemento € o rosto das duas mulheres”.
(Aluno 03-6°)

E possivel constatarmos por esses dados que a persuasio, na verséo
tradicional, ocorre justamente por meio da juncao das linguagens. A esse respeito,
Santaella (2001) apresenta o género anuncio publicitario como um fenémeno visual-
verbal, pois é resultado dos cruzamentos estabelecidos entre as imagens, a palavra,
a diagramacéao desses elementos na pagina e dos mecanismos que sao explorados
desses cruzamentos, por meio de jogos de sentido muito bem articulados e pensados,
fato comprovado pelas respostas obtidas.

Finalizada a andlise da primeira categoria, no topico seguinte,
iniciaremos o levantamento dos dados referentes aos elementos que compdem as

propagandas.

4.7 CATEGORIA 2: RECURSOS COMPOSICIONAIS

Nesta categoria, analisaremos 0s recursos compaosicionais com maior
relevancia argumentativa na percepcao dos alunos. Esse grau de importancia foi
medido com base na recorréncia de mencdo a cada elemento nas respostas
fornecidas. Para tal reconhecimento, utilizaremos como base as questdes que
interrogavam o que mais chamou a atencdo em termos de estrutura nas duas versées
composicionais (A e B) das duas propagandas (1 e 2). Para esta categoria,
aprofundaremos as respostas fornecidas nas perguntas de numeros: 9, 11, 12 e 16,
na propaganda do Bradesco, e as perguntas de numeros: 12,14, 17 e 19, na

propaganda do CIM.

4.7.1 Apresentacao da Propaganda

Inicialmente, para reconhecer o impacto dos recursos compaosicionais,

partimos do questionamento do que mais chamou a atencao dos leitores: a forma
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como a propaganda foi criada ou o que ela promovia: servigo, produto ou ideia
(pergunta n® 9 — teste 1A). Dos 23 respondentes, obtivemos o seguinte resultado:

Quadro 27 — Forma composicional versus servico anunciado (GRUPO 1A)

N*DE JUSTIFICATIVAS
RESPOSTAS

(Aluno 05-6°) “Do jeito que a propaganda foi feita por que chama
atencao”.
(Aluno 11-6°) “foi feita, porque assusta e faz quem viu comprar”.
(Aluno 05-7°) “Da forma que foi feita. Por ser diferente”.

FORMA 14 (Aluno 04-7°) “Da forma como ela foi feita, porque é realista
ninguém sabe o que pode acontecer amanha”.
(Aluno 01-6°) “gostei mais da forma dela foi feita, porque o jeito que
quando passamos o dedo o carro bate”.
(Aluno 07-6°) de todos os elementos por conta da interagédo”.
(Aluno 14-6°) “do produto, € muita seguranga”.
(Aluno 13-6°) “propaganda porque ja mostra como arruma e ter
seguro”.
(Aluno 02-6°) “O produto, porque eu acho mais interessante o carro,

PRODUTO 05 do que a propaganda”.

(Aluno 08-6°) do que ela vende que é o carro que eu gosto do carro
gostei da cor gostei da marca do carro!”.

(Aluno 09-7°) “Dos dois porque a propaganda foi bem criada e o
carro parece ser forte e veloz com aquela batida”.

Fonte: A prépria autora.

Os dados revelam que a forma prevaleceu sobre o produto. Além
disso, chamou-nos a atenc¢éo a resposta de alguns leitores como: Alunos (02-6°), (08-
6°) e (09-7°) que, apesar de terem apontado: produto ou do que vende como o fator
de destaque, apresentaram justificativas atreladas ao carro e ndo ao seguro, sendo
que, na verdade, o automovel Lancatto Ex 140 MP Ex ndo era o produto final do
anunciante, e sim um “falso anuncio”, utilizado estrategicamente na peca.
Considerando que o carro, com toda sua imponéncia, movimento, som, cores e luz foi
aplicado de modo proposital para “enganar” o leitor e chamar sua atencédo, podemos
afirmar que, mesmo para essa parcela de alunos que né&o identificou o verdadeiro
objetivo do anuncio, a forma composicional ainda foi mais atrativa, pois o carro ficticio
permaneceu na memaria. Apenas dois alunos responderam produto com justificativas

relacionadas ao seguro de fato: Alunos (13 e 14-6°).
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Com relacdo ao teste (1B), pergunta n°® 6, embora 0os numeros
mostrem que dos 26 respondentes, 14 (53,84%) manifestaram preferéncia pelo que a
propaganda oferecia, a forma ainda foi lembrada por 46,16% dos leitores. I1Sso mostra
que, para o publico investigado, a composicdo exerce grande impacto, principalmente
quando envolve mudltiplas linguagens e interatividade. Esses dados reforcam o
trabalho que pode ser realizado pela publicidade, atualmente, em favor do encanto e

do convencimento, a partir da série de vetores disponiveis:

[...] aimagem fixa, a imagem em movimento, 0 som, a escritura, tudo
isso aliado & hipermidia, além de outras expressividades. E certo que
percebemos que a visualidade se sobrepbs as demais manifestacoes.
Mas a primazia da imagem tem sido vencida pela busca de
manifestacdes sinestésicas, que envolvam varias experiéncias
sensoriais, como textura, cheiro, audio etc., ampliando com isso a
exposicao e a percepcao sensorial (PEREZ, 2004, p. 106).

Com relacéo ao segundo teste (pergunta n°® 12 — CIM), os resultados

foram mais equilibrados, como mostra o quadro a seguir:

Quadro 28 — Forma composicional versus ideia anunciada (GRUPO 2A)

N* DE JUSTIFICATIVAS
RESPONDENTES
FORMA 11 (Aluno 10-6°) “da forma, porque é mais interessante”.
(Aluno 11-6°) “Forma porque ela me convenceu”.
(Aluno 05-6°) “da ideia, porque ela quer nos fazer entender
IDEIA 8 gue ndo pode cometer violéncia”.
ANUNCIADA (Aluno 07-7°) “A ideia, porque é um aviso que ndo pode

violentar uma mulher”.
(Aluno 08-6°) “Das duas, da forma por ser diferente e a
ideia parar contra violéncia a mulher”.

AMBOS 6 (Aluno 06-7°) “Ambos, pois a ideia dos direitos da mulher
€ algo de muita importancia na nossa sociedade atual; e o
modo como ela foi feita € incomum, e se encaixa na nossa
realidade”.

Fonte: A prépria autora.

Embora tenha prevalecido a forma (42,38%), os alunos ressaltaram a
ideia anunciada (30,76%) e a juncdo de ambas (23,07%), comprovando a diversidade

de posicionamento desses leitores e de percepcado. Ja o teste 2B (versao impressa -
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pergunta n° 09) confirmou os dados do teste 1. Seguem algumas das explicacoes

apresentadas:

Quadro 29 — Forma composicional versus servico anunciado (GRUPO 2B)

N° DE

RESPOSTAS JUSTIFICATIVAS

(Aluno 06-7°) “Como ela foi feita, é diferente essa ideia de mostrar o
rosto da pessoa”.

FORMA 7 (Aluno 04-6°) “como a propaganda foi feita! porque eu achei legal e
interessante de colocar o rosto na imagens uma mais velha e uma
mais nova”.

(Aluno 09-7°) “da ideia, porque como as coisas andam hoje em dia
agente tem que conscientizar e denunciar sim”.

IDEIA 1 (Aluno 07-6°) “Da ideia promovida por ela, porque para os homes
ANUNCIADA gue fazem isso tomar vergonha na cara e irem parar de fazer”.

(Aluno 01-6°) “da ideia, porque ela me faz ter vontade de ajudar as
mulheres ah nao ter mais violéncia”.

(Aluno 07-7°) “das duas formas sobre o texto e a fotos que chamo

AMBOS 2 . <
muita atengao”.

Fonte: A prépria autora.

Vemos que, neste tipo de suporte, o impresso, a preferéncia pela ideia
(46,82%) ainda prevalece sobre a forma (30,43%), uma vez que, na nossa
interpretacdo dos dados, ndo ha tantos estimulos quanto nas propagandas que se
constroem por meio das varias linguagens, fato que tende a fazer com que o leitor
focalize o conteldo da mensagem com maior atencao.

Concluimos que, neste quesito, a escolha do suporte no qual a
propaganda sera divulgada exerce grande influéncia na recepcdo dos textos e,
considerando que a publicidade tem a disposi¢éo diversas midias e cada uma delas
apresenta particularidades capazes de direcionar, de certo modo, a compreenséo dos
significados, essa escolha também é argumentativa. Para Santaella (2001, p. 27), “é
evidente que o meio através do qual uma linguagem € veiculada tem importancia
soberana para se compreender a maneira como suas mensagens sao produzidas,
transmitidas e recebidas”. Dessa forma, a escolha do papel impresso, da tv, do meio
digital como o tablet ou de outras midias traz novas significacbes a mensagem e, por
sua vez, direciona a atencgéo do leitor. E como os leitores pesquisados avaliam a

propaganda? Essa resposta sera revelada no topico a seguir.
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4.7.2 Avaliacdo da Composicao

Esses dados sobre a preferéncia pela forma ou produto anunciado
nos testes, de certa forma, justificam a avaliacdo realizada pelos alunos com relacéo
a criacdo da propaganda, ela deveria ser classificada como: criativa, comum ou outra
classificagdo. Os dados obtidos com a propaganda do Bradesco foram os seguintes:
no teste (1A), 86,36% (dos 23 alunos) classificaram-na como inovadora e, no teste
(1B), apenas 46,15% (dos 26 alunos) consideraram-na da mesma forma. Esse
resultado, de modo geral, ndo nos surpreendeu, pois a mistura de linguagens
geralmente é mais atrativa para o leitor, em especial, para essa faixa etaria.

Todavia a diferenca de percepcdes entre as turmas, no teste 1B
(versdo impressa) foi algo significativo a nosso ver. Enquanto o 7° ano, em sua
maioria, considerou a propaganda comum, no 6° ano, a mesma construcdo foi
considerada inovadora e até classificada como “surpreendente” por um dos alunos.
Analisando e comparando com as outras respostas apresentadas por eles sobre o
gue mais chamou a atencdo e o que mais 0s convencia, verificamos que a imagem
da placa virada, algo que fugia do tradicional j& conhecido, foi considerado um
elemento inovador. Tal fato ndo ocorreu com os alunos do 7° ano, pois ndo viam a
imagem como algo tdo impressionante como o 6° ano. Inferimos que a pequena,
porém significativa diferenca de idade/maturidade entre ambas as turmas ou, até
mesmo, o0 grau de conhecimento de mundo tenha sido um fator preponderante para
essa diferenca.

Quanto a avaliacdo da composi¢cao do anuncio (pergunta n° 17), os
resultados da segunda aplicacdo (2A) corroboram os da primeira, uma vez que
77,77% (21 alunos) dos leitores avaliaram como inovadora a criagéo digital e interativa
e, no anuncio tradicional impressa (pergunta n° 10), 54,54% (12 alunos), também,
avaliaram a composi¢do do mesmo modo. Ainda sobre o teste 2B, o item “outro” foi
preenchido por alguns alunos e nos surpreendeu a classificacao inserida: 13,63% (3
alunos) apontaram novas classificagdes, como: criativa, experiente e triste, assim
cComo ocorreu no primeiro teste, porém, no questionamento, ndo houve pedido de
justificativa para essas escolhas.

Deduzimos que, nesse item, 0s alunos associam os modos que fogem

do tradicional, do comum sempre a elementos inovadores, mesmo que seja uma
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imagem, linguagem com a qual estdo muito acostumados. Ainda nessa linha de
raciocinio, no proximo quesito, analisaremos os dados sobre o que mais chamou a

atencao dos leitores nas propagandas impressas e digitais.

4.7.3 Elemento Composicional de Maior Destaque

No teste 1A (pergunta n° 11), novamente, 0S recursos nao textuais

foram destaque na versao digital:

Elemento que mais chamou a atengao
(GRUPO 1A)

8%

13%
H BATIDA
mSOM

m CARRO

17% _
62% ® INTERACAO

Fonte: A prépria autora.
Figura 51 — Elemento que mais chamou a atencéo (GRUPO 1A)

Constatamos, mais uma vez, o impacto argumentativo dos elementos:
batida, som, imagem e interacdo quando se trata do recurso mais atrativo para o leitor
dessa faixa etaria, uma vez que, nesse quesito, nenhum respondente apontou
guestdes ligadas ao verbal. Ao compararmos os dados com o da pergunta n° 8, ja
mencionada, poderiamos inferir que o texto, na visdo dos alunos, tem sim poder
argumentativo, tem poder de convencimento, mas em uma composi¢cado que envolva
outros modos de significacdo ndo estara entre as opc¢des que tém o poder de arrebata-
los ou de cativa-los.

A batida foi o elemento mais citado pelos alunos (62%),
provavelmente, devido a surpresa que causou, pois ndo esperavam uma agao como

aquela. Andrews, Van Leeuwen e Van Baaren (2016, p. 114) afirmam que “As técnicas
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de ruptura introduzem um elemento inesperado, que atrai a atencdo do publico e
atravanca momentaneamente o seu pensamento critico — ‘abrindo portas’ para mais
persuasao e aquiescéncia” e isso foi perceptivel. Som e imagem do carro foram os
outros dois elementos mais citados pelos alunos, demonstrando a preferéncia pelos
recursos que fogem ao verbal.

Na versao impressa 2B (pergunta n° 8), conforme dados a seguir, 0
que mais atraiu o publico foi a imagem da placa, seguida pela expressao “Vai que”.
Na ordem de relevancia, os alunos apresentaram a imagem como terceiro recurso,
embora placa e imagem fagam parte do mesmo grupo de significagdo e manifestacao
de sentidos.

Elemento que mais chamou a atengao
(GRUPO 1B)

4%

= PLACA

14% = EXPRESSAO "VAI QUE"

46%
= IMAGEM

= SEGURO
m TEXTO

Fonte: A prépria autora.
Figura 52 — Elemento que mais chamou a atencéo (GRUPO 1B)

Explorando esses dados, deduzimos que, para a maioria desses
leitores, 0 signo imagético é o mais significativo. Tais constata¢cdes retomam a forca
expressiva das imagens, assunto amplamente discutido no primeiro capitulo desta
tese por meio das palavras de pesquisadores como Barthes (1990), ao defender a
intencionalidade na escolha das imagens, e Sant’Anna (2005), ao sustentar a ampla
carga significativa e a evocacgéo de ideias, emocgdes, sentimentos e sentidos dessa

linguagem.
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Ja& no segundo teste (versao digital - CIM), complementando a escolha
dos recursos de destaque, constatamos que foi clara a diferenciacdo realizada pelos
leitores entre o elemento com maior poder de convencimento (analisado com a
pergunta n° 11) e 0 que os atraiu em termos de encantamento (pergunta n® 14). A

diversidade de respostas foi muito maior que a do primeiro (1A) conforme o gréfico:

Elemento que mais chamou atencao
(GRUPO 2A)

(+)
7% 4% m REACOES DA MULHER

7% 29% = MULHER

= CENARIO ESCURO

0,
7% = MEDO DA MULHER

m QUEDA DA ALCA
= VIOLENCIA/ABUSO
18% TEXTO
(1]

14% = TECNOLOGIA

14%

Fonte: A propria autora.
Figura 53 — Elemento que mais chamou a atencéo (GRUPO 2A)

Observamos pelos resultados que as reagdes da mulher, seguida de
sua imagem e a luminosidade do local onde se passava a propaganda foram os
elementos mais cativantes para o publico, além do medo expressado por ela. As acdes
inesperadas, a mobilidade da mulher, a queda da alca, o toque expressando violéncia
foram captados pelos alunos como um diferencial. Sobre isso, Andrews, Van Leeuwen
e Van Baaren (2016, p. 114) esclarecem: “Quando os alvos sdo distraidos ou
surpreendidos, sua atencdo € capturada e eles ficam mais propensos a concordar
com a proposta que lhes é apresentada logo em seguida”. Essas estratégias sao
comuns na divulgacdo de propagandas e, como afirmam os autores, sdo muito

eficazes. Para eles,

[...] as técnicas de ruptura tanto podem se concentrar em capturar a
atencao do alvo como em mudar sua percep¢do da situacdo, e sao
amplamente empregadas e muito faceis de serem aplicadas na
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comunicacdo visual (ANDREWS; VAN LEEUWEN; VAN BAAREN,
2016, p. 117).

Com relacao ao teste 2B, assim como no primeiro (versdo impressa)

0 poder da imagem foi apontado em maior numero.

Elemento que mais chamou a atengao
(GRUPO 2B)

5%

= IMAGEM
= ESCRITA
VIOLENCIA

Fonte: A prépria autora.
Figura 54 — Elemento que mais chamou a atencéo (GRUPO 2B)

Embora a escrita tenha sido mencionada, o rosto da mulher e a
significacdo que carrega teve maior impacto. Segundo Farina (1990, p. 41), “Os
estimulos visuais tém caracteristicas proprias, como tamanho, proximidade,
iluminacgéo, cor, e conhecer essas propriedades é de fundamental importancia aos
que se valem da imagem para transmitir mensagens”. Se algo provocar reacao, €
considerado um estimulo e, no caso, a imagem, para os leitores que tiveram contato
com a versao B (impressa), agiu como tal.

Os dois ultimos tépicos que serdo vistos na sequéncia, devido ao
suporte, foram analisados em apenas uma das versdes das propagandas. O primeiro,
focando a interatividade, nos anuncios do teste A, e o segundo, focando a relagéo

entre o verbal e o ndo verbal, nos antincios do teste B.
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4.7.4 Interatividade

Com relacéo a influéncia da interatividade na aceita¢éo do que estava
sendo anunciado (pergunta n° 16 - teste 1, e n° 19 - teste 2), houve unanimidade na
resposta afirmativa (100%), todos os respondentes declararam que essa estratégia
composicional moderna de possibilitar o toque, a acao do leitor sobre 0 anuncio pode
levar o individuo a acdo de compra. A interatividade com o tablet, que ocorre por meio
do contato fisico, torna-se um diferencial na relacdo do leitor com a propaganda.
Conforme Perez (2004, p. 100),

O tato € um sentido que ndo esta conectado com outros, como € o
caso, por exemplo, do paladar (conectado com o olfato e a gustacao).
O tato ndo possui um oOrgdo de sentido especifico. Nossas
terminacdes nervosas e sensoriais estdo espalhadas por todo 0 nosso
corpo. Apesar disso, as mdos acabam por se responsabilizar por
grande parte de nossa percepc¢dao tatil, assumindo a dupla funcdo de
perceber e de intervir no ambiente.

Ainda nessa linha de raciocinio, a autora analisa que o poder da
interacdo, do toque € tdo comum e forte nas acbes cotidianas que seu poder é
inquestionavel. “A sensoralidade do tato € tamanha que quando notamos aqueles
avisos deselegantes ‘ndao toque’ nossa primeira e quase instintiva vontade é a de
tocar. Nao tocar soa como uma afronta!” (PEREZ, 2004, p. 100). Essa “autoridade” do

toque, da interacao foi comprovada pelos leitores.

4.7.5 Elemento imagético X Elemento verbal

Outro questionamento, em termos composicionais (pergunta n°® 9 —
Bradesco e n°® 5 - CIM), investigava o que havia contribuido, de forma mais
significativa, para o reconhecimento da intencdo da propaganda: as palavras ou a
imagem e os resultados foram muito semelhantes nos dois anuncios, conforme

guadros 29 e 30.
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Quadro 30 - Identificacdo da intencionalidade (GRUPO 1B)

ELEMENTO N° DE

) 45
RESPONSAVEL RESPONDENTES JESIIRCAUIAS

(Aluno 13 - 6°) “Foi importante para deixar todo mundo

i 0
'magens g [ elllres, ligado que imagem vale mais que cinco palavras”.

(Aluno 06-6°) “Porque as palavras e que convensse
palavras 23,07% (6 alunos)  vocé ver a propaganda”.
(Aluno 12-7°) “Por que faz a pessoa querer comprar”.

(Aluno 01- 6°) "As palavras para explicar melhor e a

imagem para saber do que se trata”.

(Aluno 12-6°) “As duas porque se fosse s6 imagem ou

sO palavras nao convenceria tanto”.

(Aluno 03-7°) “Pois as imagens podem atrair alguém

a ler e o texto pode ajudar a entende-las melhor”.
ambas 65,38% (17 alunos)  (Aluno 07-7°) “os dois, porque a imagem deu para

entender que era sobre transito e as palavras para

saber de vez do que se tratava o anuncio”.

(Aluno 05-7°) “Pois sem as imagens, e texto se

tornaria comum, e ndo chamaria atencéo. E sem as

palavras, provavelmente, ndo saberiamos do que se

trata”.

Fonte: A prépria autora.

Quadro 31 - Identificagcdo da intencionalidade (GRUPO 2B)
ELEMENTO RESPONDENTES JUSTIFICATIVA%

(Aluno 02-7°) “Porque a imagem € o que representa mais

imagens 4,54% (1 aluno) o antincio”

(Aluno 13-6°) “Porque tem que denunciar e as palavras
ajudam”.
(Aluno 09-6°) “por que sem palavras ninguém entende

nada”.
palavras 36,36% (8 alunos) 3 . _ _ )
(Aluno 09-7°) “Eu ndo consegui ler a imagem até ler o

textinho la de cima”.

(Aluno 07-7°) “que nem sempre a violéncia mostra tem que
procurar saber mais”.

continua

45 Para exemplificar as justificativas, escolhemos apenas algumas das respostas (ndo repetidas)
fornecidas pelos alunos. Optamos por explicagdes mais completas.
46 Para exemplificar as justificativas, escolhemos apenas algumas das respostas (ndo repetidas)
fornecidas pelos alunos. Optamos por explicagdes mais completas.
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continuagao

ELEMENTO RESPONDENTES JUSTIFICATIVA
(Aluno 04-6°) “porqué a palavra é interessante e a imagem
espanto”.
(Aluno 03-6°) “porque as imagens mostra o sentido do
ambas 59,09% (13 anuncio e as palavras para entender sobre o assunto”.
alunos) (Aluno 04-7°) “Porque os 2 representa bem oque esta
acontecendo”.

(Aluno 05-7°) “As duas porque sem as palavras a gente
nao conseguiria entender a imagem”.

Fonte: A prépria autora.

Para o publico investigado, a unido de linguagens, nesse tipo de
suporte, o impresso, foi essencial para que houvesse a real compreensao do todo,
isto é, quando uma propaganda envolve texto e imagem, ambas as linguagens séo
consideradas essenciais para uma leitura eficaz. Constatamos, pelas justificativas dos
alunos, que ha um “casamento perfeito” entre as duas linguagens, uma tem a fungao
de complementar a outra, pois alguns elementos necessitam de mais de um tipo de
codigo para ser evidenciado. As palavras de Santaella (1996, p. 275) corroboram a
nossa posi¢ao:

As linguagens ensinam suas possibilidades e limites umas as outras
[...]. Para cada tipo de realidade, devem existir tipos de signos que |Ihe
sdo mais apropriados. Ha certas coisas que s6 a escrita pode dizer;
outras, s6 a imagem; outras, s6 o siléncio, que também € uma forma
de linguagem, pode expressar. Nenhuma linguagem, nenhum

processo de signos é absoluto ou auto-suficiente (SANTAELLA, 1996,
p. 275).

Nesse sentido, Bauer e Gaskell (2007) esclarecem gue ha diferencas
importantes entre linguagem e imagem. Segundo os autores, as imagens possuem
carater polissémico, até mesmo, ambiguo, por isso a grande maioria delas vem
acompanhada de um texto para excluir essa duplicidade de significagcdo. Nas
respostas da maioria dos alunos, a ideia que prevalece é justamente a de
complemento.

Finalmente, ap6és o detalhamento de nossas analises,
apresentaremos, na sequéncia, uma sintese da pesquisa realizada com os alunos,

contendo as principais conclusdes obtidas.
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COMPILACAO DOS RESULTADOS

VERSAO DIGITAL

VERSAO IMPRESSA

publico-alvo

(95,65%)

identificagdo*®
(44,45% nao)

ITENS TESTE 1A TESTE 2A TESTE 1B TESTE 2B
INVESTIGADOS (BRADESCO) (CIM) (BRADESCO) (CIM)
dentificacio d dificuldades de dificuldades de

entl cacao do reconhecimento reconhecimento*’
produto inicial N N
(21,73% nao) (37,03% nao)*8
o dificuldades dificuldades de
Identificacéo do significativas de .
. . reconhecimento
produto final reconhecimento o5 92% 1
(52,17% n&o) (25,92% nao)
Identificacio da ideia identificago 'dené'lg‘;:gao
i i 0
final anunciada clara (96,29%) (86,36%)

o o dificuldade na | . dificuldade

Identificag&do do identificagdo clara identificacdo na

clara (100%)

identificacao
(31,82% néao)

multimodalidade como

maioria afirmativa

unanimidade

47 Dificuldade quase exclusiva do 7° ano (61,53% n&o identificou).
48 O percentual resulta da juncdo das duas turmas.

49 Dificuldade maior no 6° ano.

recurso facilitador (91,30%) afirmativa (100%)
Ativagéo dos
conhecimentos prévios interpretacao interpretacao interpretacdo | interpretacdo
para reconhecimento coerente do signo | coerente do signo coerente do coerente do
da intencionalidade verbal verbal signo verbal signo verbal
argumentativa
. . recurso motivador
reconhecimento do recurso motivador (queda da alca)
movimento carro) (91,30%
(carro) ( ) (62,96%)
(grito e melodia
. alarme: recurso .
reconhecimento do continua): recurso
som encantador encantador
78,26%
( 6) (100%)
recurso
) recurso encantador
reconhecimento da luz (91,30%) encantador
o (100%)
reconhecimento das recurso
expressdes (corporais encantador
e faciais) (100%)
continua
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continuacdo

COMPILACAO DOS RESULTADOS

VERSAO DIGITAL

VERSAO IMPRESSA

persuasivo

mulher (50%), som

ITENS TESTE 1A TESTE 2A TESTE 1B TESTE 2B
INVESTIGADOS (BRADESCO) (CIM) (BRADESCO) (CIM)
reconhecimento das
orientacdes dadas ao recurso encantador
coe (66,66%)
leitor
suficiéncia dos .
0,
recursos .unan-|m|dade 92,59% (sim) 84,62% (sim) 88’38 &
. afirmativa (100%) (sim)
argumentativos
intencdo de compra 92,30% (sim) 73,08% (sim)
movimentos
. carro (31%), batida /expressdes da expressao “Vai | .
recurso mais imagem e
(23%) e texto

que” (35%) e

0,
(13%) (25%) e texto placa (35%) texto (50%)
(17%)
conteudo conteudo
énci forma (42,38% 53,84% 47,82%
prefergnga forma®° (73,91%) , ( ‘) ( ‘) ( ‘)
composicional conteudo (30,76%) forma forma
(46,16%) (30,43%)
lassificacio d comum inovadora
classiticagao da inovadora (86,36%) | inovadora (77,77%) |  (53,85%) (54,54%)
composicao da .
propaganda comum (13,64%) comum (22,23%) inovadora comum
(46,15%) (45,46%)
reacdes corporais | placa invertida
recurso que mais batida (62%), (29%), mulher (46%), imagem
d ~ som (17%) (18%) e expressao “vai g
chamou atencgéo L. b oEo (76%)
e carro (13%) cenario/medo que” (25%) e
(14%) imagem (14%)

influéncia da
interatividade na

aceitacdo do

produto/ideia

unanimidade
afirmativa (100%)

unanimidade
afirmativa (100%)

Fonte: A prépria autora.

50 Relagao estabelecida com falso produto “carro Lancatto” em 13,04%.
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CONSIDERACOES FINAIS

Finalizada nossa pesquisa, embora saibamos que as discussfes e
reflexdes propostas ndo se esgotam nesta tese, pois, conforme mencionamos, 0
contexto se altera com velocidade frenética, as necessidades mudam, as exigéncias
séo renovadas, 0s recursos sdo aprimorados e as duvidas se multiplicam, podemos
dizer que conseguimos atingir o que pretendiamos: compreender como um
determinado grupo social (alunos do Ensino Fundamental Il, pertencentes a geragao
Z) realiza a leitura de géneros altamente persuasivos e criativos, permeados por novas
estratégias argumentativas e multiplas linguagens. Nesse trajeto, chegamos a
algumas conclusfes ja presumidas e outras que nos fizeram refletir a respeito de
possiveis acdes para o trabalho com a Lingua Portuguesa em sala de aula. Neste
momento de nossa tese, julgamos necessario retomar os propdésitos investigativos
gque nos mobilizaram e o que foi realizado para atingir cada um dos objetivos
estabelecidos.

No primeiro capitulo, constatamos que a retorica, arte do bem falar,
foi a base para os estudos que conhecemos e aprofundamos até hoje sobre como
convencer o outro, conduzi-lo a determinadas conclusdes e conseguir a tdo importante
“adesédo dos espiritos” defendida Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005). Analisamos a
argumentacdo no cerne da publicidade e como esse campo € vasto e propicio para a
aplicacado de recursos, como vimos, cada vez mais arrebatadores e envolventes.
Chegamos, também, a conclusdo de que a imagem, presente em todas as instancias
de nossas vidas, configura-se em um signo altamente persuasivo, significativo e
portador de mensagens. Teoricos como Joly, Barthes, Sant’Anna, entre outros,
mostraram, por meio de suas amplas pesquisas, que 0 signo imagético € altamente
produtivo na composi¢cao publicitaria. Do mesmo modo, a arte da persuasao,
influenciada pelos novos contextos, evoluiu no uso das estratégias, nos veiculos de
divulgacéo e nas linguagens. Atualmente, a ativagédo dos sentidos, a multimodalidade,
a escolha proposital de cores e dos novos suportes (digitais e tecnolégicos) colocam-
se como itens imprescindiveis nas novas propagandas.

Além disso, diferenciamos a propaganda tradicional da interativa, em
termos de caracteristicas e possibilidades, justamente porque ambas compuseram

nosso corpus analisado. Por fim, justificando nossa tese, tivemos como base os



252

documentos oficiais e os pesquisadores que defendem a importancia do trabalho com
a argumentacdo em sala de aula para mostrar seus beneficios, suas funcbes e as
possiveis acoes, visando a formacéo plena do aluno. A escrita desse capitulo inicial
foi de extrema importancia para, além de explorar o género escolhido para nossa
pesquisa, o publicitario, solidificarmos nossos conhecimentos a respeito da
argumentacgao e sua relacao intrinseca com a lingua, além de reconhecermos que sua
abordagem deve fazer parte das acdes do professor que almeja formar um leitor
critico, competente, avaliador e ciente de que as escolhas linguisticas, em qualquer
manifestagéo verbal, ndo ocorrem por acaso.

Avancando para o segundo capitulo, almejavamos verificar como as
linguagens se apresentam no século XXI e quais mudancas eram mais significativas
em termos de leitura. Para isso, pesquisamos concepc¢des de lingua e leitura que nos
permitiram entender que, dependendo da vertente seguida pelo professor, sua
atuacdo em sala de aula apresentara contornos e énfases determinados, privilegiando
alguns aspectos linguisticos e cognitivos em detrimento de outros. Pesquisadores
como Koch, Bakhtin, Peixoto, Dionisio, Marcondes e Marcuschi nos mostraram que a
lingua, sua compreenséao e seu estudo fazem parte das aspira¢cdes da humanidade
desde sempre e as descobertas ndo se esgotam, visto que a lingua € viva, constroi-
se nas relacdes sociais e se materializa por meio dos géneros.

Na sequéncia, abordamos as mudancas e 0 surgimento de novas
linguagens, passamos pela definicdo de semioses até chegarmos ao que para nossa
tese é essencial: o conceito de multimodalidade. Por meio das pesquisas e das teorias
estudadas, sustentamos a seguinte definicdo para o termo: a multimodalidade é a
congruéncia dos diversos modos semioticos em favor da significacdo. Essa harmonia
mostrou-se muito significativa no teste que aplicamos e analisamos. Neste capitulo,
foi possivel entender que os diferentes modos semiéticos empregados nos textos, em
especial o publicitario, ttm objetivos claros e definidos e a significacdo desses
elementos ndo € a mesma quando eles sao aplicados separadamente e quando se
apresentam de forma conjunta, ou seja, h& altera¢do no sentido produzido.

No segundo capitulo, também, esclarecemos termos aplicados
constantemente no meio académico, como letramento e multiletramento, pois se
relacionam com o conceito de multimodalidade abordado na pesquisa. Constatamos
gue, pelo fato de a cultura escrita ser extremamente valorizada socialmente, a escola

tem o dever de propiciar ao aluno um acesso de qualidade a ela (tanto por meio da
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leitura quanto da escrita). Finalizadas as explicacdes acerca dos termos, avangamos
para o campo educacional a exemplo do que fizemos no primeiro capitulo,
considerando o tripé defendido para este trabalho: argumentacao, multimodalidade e
ensino. A fim de atender a esse propdsito, novamente recorremos aos documentos
oficiais, para conhecer as orientacdes voltadas ao professor a respeito dos textos
multimodais e concluimos que a orientacdo de insercdo das mdultiplas associacdes
linguisticas € urgente em sala de aula, devido as suas inumeras manifestacdes
diarias. Para finalizar, constatamos que a aprendizagem, por meio de palavras e
imagens, é muito mais eficaz para o aluno e, portanto, deve ser constante nas aulas
de Lingua Portuguesa.

O terceiro capitulo, por sua vez, foi importante para refletirmos a
respeito da leitura no cenario nacional, pois o Brasil arrasta um déficit significativo
nessa habilidade e, por mais que o nimero de leitores esteja aumentando, conforme
os dados mencionados, a qualidade da leitura ndo € proporcional. Os graficos
apresentados tracaram um panorama significativo do que temos em solo nacional e
nos possibilitaram refletir a respeito dos fatores que estdo influenciando a leitura
competente do brasileiro, em especial, a do jovem.

A exemplo das concepc¢des de linguagem, diversas vertentes, ao
longo da histdria, foram adotadas no tocante a leitura, embora prevalegca com maior
forca, até hoje, a que coloca autor e leitor em relacdo simétrica - concepg¢ao que
também defendemos. Mesmo ja convencidos de sua importancia, pesquisadores
como Bamberger (1995), Kato (1995), Santaella (2004, 2007, 2013), Kleiman (2004,
2013) e Petit (2009) foram essenciais para a argumentacao sobre a acao libertadora
e emancipatéria da leitura, realizada a partir de diversos interesses e perspectivas
pelos mais diferentes tipos de leitores. Essa habilidade é, inclusive, tratada com
especial atencao pela BNCC e demais documentos que, de forma detalhada, orientam
para que a leitura ocorra em todas as aulas de Lingua Portuguesa. Defendemos que
um trabalho realizado com a devida preocupacéo, planejamento, variedade de
géneros e abordagem condizente pode gerar frutos incomensuraveis para o ensino e,
principalmente, para a vida do aluno.

Ainda nesta etapa teorica, analisamos a influéncia da tecnologia na
realizacdo da leitura dos estudantes, pois esse era um dos questionamentos que nos
levaram a empreender a pesquisa. Entendemos que a influéncia da tecnologia, hoje,

é inegavel ndo so no cenario escolar, na realizagao das tarefas, nos estudos, na leitura
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de mensagens, mas também em todas as acdes que executamos e, dessa forma, é
latente a discusséo da sua insercao e a dos novos suportes de leitura dentro de sala
de aula, embora saibamos, e comprovamos com nossa experiéncia no
desenvolvimento desta tese, que néo se trata de uma tarefa facil em nossas escolas.

Apesar de, atualmente, haver um apelo muito maior e uma
preocupacao mais visivel com o assunto, as conquistas ainda sédo infimas frente aos
obstaculos com os quais nos deparamos no dia a dia escolar, como: falta de estrutura
adequada, equipamentos que nao funcionam, escolas que ndo permitem a utilizacéo
de aparelhos tecnoldgicos (celular e outros), salas cada vez mais numerosas,
professores e instituicbes que desestimulam as acgbOes daqueles que pretendem
inovar, tempo escasso para as aulas, conteudos demasiadamente extensos e falta de
preparo por parte do docente para a utilizacdo dos materiais. Porém, mesmo
considerando as dificuldades mencionadas, estamos cientes de que o trabalho do
professor se caracteriza como uma eterna tentativa de promover mudangas e, aqui,
nao defendemos uma visdo romantica ou vocacional da profissdo, mas sim uma visao
consciente das responsabilidades desse profissional na formacéo linguistica do
aluno/cidaddo. Desse modo, acreditamos que: a) fomentar novos saberes; b)
incentivar escolhas previamente analisadas; c¢) estimular visbes mais aprofundadas
dos textos; d) desenvolver respostas melhor construidas; e) propiciar analises mais
amplas; f) suscitar reflexdes que se deslocam até o papel social do outro sdo acdes
que devem fazer parte das atribuicbes do professor de Lingua Portuguesa que
pretende mostrar o quao poderosa e rica é a nossa lingua.

Finalmente, ao chegarmos ao ultimo capitulo de nosso trabalho,
mobilizamos a discusséao tedrica para entender como, na pratica, os alunos dos 6° e
7° anos leem os anuncios publicitarios veiculados em diferentes suportes, frente ao
cenario tecnologico com o qual estdo habituados e de que modo reconhecem a
argumentacao desses textos. Obviamente, para a tese que defendemos, esse capitulo
foi de extrema relevancia e nos possibilitou concluir alguns pontos significativos a
respeito do perfil de estudantes com o qual tivemos contato.

Neste capitulo, antecedendo as analises, separadas por categorias,
apresentamos: 0 passo a passo das acdes que realizamos em sala com a professora
regente; o detalhamento das atividades aplicadas, sinalizando as reacdes dos
discentes envolvidos; e, na sequéncia, exploramos os dados que obtivemos ao final

de todo esse trajeto. Para melhor visualizacdo, inserimos uma compilacdo dos
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resultados, em forma de quadro, que nos permitiu concluir varios pontos, conforme

elencaremos a seguir. A sintese foi organizada relacionando dezoito itens de

investigacdo e os resultados obtidos em cada versdo (suporte impresso e suporte

digital). Desses itens, concluimos:

em textos que apresentam dois produtos distintos como estratégia
para a venda de apenas um, ou seja, que exigem a diferenciagcdo
entre o verdadeiro e o falso anuncio, como 0s das propagandas
analisadas, os leitores apresentam dificuldades para realizar tal
distingdo. Conforme inferimos em nossas analises, atribuimos o
fato a forca de atracdo que um dos quadros exerceu. Em
propagandas que apresentam um unico quadro (produto unico),
composto apenas pelo signo verbal e o imagético, a identificagao
€ muito mais clara e evidente para os leitores desse grupo.
Afirmamos, entdo, que, além da forma composicional ter
interferido diretamente na leitura realizada, entendemos que essa
premissa de diferenciacao, por ser uma estratégia argumentativa
muito poderosa relacionada ao suporte digital, requer maior
habilidade leitora dos alunos, exigindo agdes como: atengéo
maxima aos elementos, distincdo clara das informacbdes e

apreenséao do foco textual.

a definicdo do publico-alvo é deficitaria em propagandas que
apresentam ideias relacionadas a questées sociais. Os alunos
pesquisados tendem a acreditar que essas propagandas sao
direcionadas aos que estdo envolvidos diretamente com o
problema, excluindo o carater de alerta a sociedade, caracteristico
desse tipo de anuncio contra a violéncia, por exemplo. Nesse
quesito, o fator responsavel pela dificuldade de apontamento nao
foi a composicao do texto ou o seu suporte, mas sim seu conteudo

tematico.
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a multimodalidade ¢é considerada fator preponderante no
reconhecimento da mensagem principal. Trata-se de um
facilitador, pois as multiplas linguagens orientam para a
significagdo. Os alunos dessa faixa etaria tém clara nog¢ao da
importancia da convergéncia entre as linguagens, embora, na
pratica da leitura e na identificagdo do produto vinculado, n&o
tenham aplicado essa percepg¢ao sobre os modos semioticos com

total eficiéncia.

a ativagdo dos conhecimentos previos direcionou para a leitura
‘adequada” do texto e para a construcdo do sentido. Tal
constatacdo mostra a importancia da valorizagdo do conhecimento
trazido pelo aluno e reforga a necessidade de fomentar reflexdes
a cada nova possibilidade interpretativa, a fim de ampliar, ainda
mais, o conjunto de saberes para futuras leituras. Outra pratica que
pode auxiliar no processo de compreensao textual € preparar o
discente para o recebimento da tematica a ser abordada. E
relevante, neste aspecto, considerar o grau de maturidade e o
contexto dos estudantes para ndo cair no extremo grau de
previsibilidade ou no extremo grau de dificuldade dos assuntos e

dos géneros escolhidos.

em termos de reconhecimento das pistas argumentativas, para o
grupo pesquisado, os recursos apresentam diferencas quanto ao
grau de subjetividade. A¢des mais mecanicas e praticas como o
movimento do carro e a queda da alga do vestido da modelo
(ambos provocados pelo leitor) classificados, em nossa tese, como
recursos motivadores sao considerados menos subjetivos, logo,
menos afetivos. Em contrapartida, o som, em todas as suas formas
de apresentagao (alarme, melodia e grito), a luz e as expressodes
corporais e faciais sdo reconhecidas de modo mais afetivo, mais
subjetivo, portanto, como recursos encantadores. O teor sensorial

e emocional, nesses casos, € mais elevado, a ponto de despertar
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sentimentos diversos nos leitores, como: surpresa, medo, susto,

tristeza, espanto, dor, entre outros.

a avaliagcdo dos anuncios que envolvem a multimodalidade no
suporte digital é mais positiva. A suficiéncia, em termos de
convencimento, foi apontada praticamente por todos os leitores
que tiveram contato com a propaganda divulgada no suporte
digital, fato que repercutiu, inclusive, de modo significativo, na
intencdo de compra. O grau de persuasao dos textos que incluiram
recursos inovadores e inesperados além do verbal foi maior, se
comparado ao grau de convencimento dos anuncios na versao

impressa, mais tradicional.

para os alunos dos 6° e 7° anos, ha recursos com elevada carga
persuasiva e esses foram lembrados com maior frequéncia pelos
individuos pesquisados. Nas composi¢des cujo suporte era digital,
as linguagens envolvendo a ativagao dos sentidos foram mais
convincentes do que o texto escrito. J& na composigao impressa
tradicional, o verbal chamou mais a atencdo dos leitores.
Constatamos que, em contato com as propagandas digitais, os
alunos manifestaram preferéncia pela forma; quando tiveram
contato com a versao impressa, preferiram o conteudo. Isso nos
permite chegar a outra conclusdo: a de que € necessario, em sala
de aula, transitar por dois polos, ou seja, trabalhar tanto com
propagandas tradicionais impressas (e isso o livro didatico ja faz
em varias ocasidées como vimos no item iv “sobre o livro didatico”)
quanto com a leitura de propagandas em suporte digital, a fim de
analisar, interpretar, avaliar e captar as potencialidades

argumentativas das duas composigoes.

a classificagdo inovadora com relagdo a forma foi atribuida as

propagandas no suporte digital, envolvendo recursos sensoriais e
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imprevisiveis. Esse resultado, de certa forma, nao nos
surpreendeu, uma vez que a insergao de propagandas disponiveis
nos suportes digitais ndo é uma pratica comum no trabalho em
sala de aula e, embora a comunicagdo seja cada vez mais
multissemidtica (como vimos na teoria apresentada), os individuos
pesquisados (geracdo Z) ndo percebem essas questbes com
clareza e aptidao, ja que, cada vez mais, realizam leituras rapidas,
superficiais, focadas apenas no que salta aos olhos, influenciados

pela dinamicidade dos novos tempos.

em termos de marcas argumentativas, prevalece, nas duas
versées, o0 maior destaque persuasivo para oS signos néao verbais:
imagem, som, luz, expressbes, cenario e movimento. Dessa
forma, inferimos duas possibilidades: i) para esses alunos,
mecanismos que exigem menor esfor¢o de interpretacéo, devido
a sua extensdo, sdo mais agradaveis e atrativos; ii) como estédo
sempre acostumados a leitura do verbal (palavras), quando se
deparam com outros modos, o fato lhes chama mais atencéo.
Essas conclusdes nos levam a refletir acerca da necessidade de
realizar um trabalho macigo com as questdes argumentativas,
semanticas, estilisticas e linguisticas que compdem os textos
publicitarios e os demais géneros, uma vez que, socialmente, o
contato do individuo com os textos e, por sua vez, como 0os modos
de significagdo sempre sera variado, ndo se limitando ao
imagético, ao sonoro, ao tatil ou ao olfativo. Nesse sentido, o
entendimento de que a mescla, o isolamento e a predominancia
de linguagens sao escolhas plenas de significacao deve tornar-se

um saber consolidado para os alunos.

na opinido dos leitores (6° e 7°) do século XXI, tdo acostumados
com o0s avangos tecnoldgicos, a interatividade é reconhecida como
uma estratégia argumentativa fortissima. Houve unanimidade na

avaliagdo positiva de sua influéncia na aceitagdo do anuncio e
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isso, inclusive, nos permite certificar a relevancia dos novos
suportes para o aprimoramento do processo de leitura. Embora
nao seja foco de nossa pesquisa, é importante ressaltar que a
leitura de hipertextos, infograficos, mapas, tabelas e outros
géneros envolvendo as novas tecnologias e a multissemioticidade,
tdo frequentes no cenario atual, precisa ser, urgentemente,
inserida ou ampliada no cotidiano das disciplinas em geral. Dessa
forma, teremos alunos mais preparados, eficientes e dinamicos na
leitura e, por consequéncia, na escrita, na fala, no raciocinio, na
interpretagcéo, entre outras agdes linguisticas essenciais a vida

humana.

Por fim, com base no que pesquisamos durante o periodo de
construcdo desta tese, ressaltamos que, impulsionadas pelo advento da tecnologia,
as formas de leitura e as estratégias argumentativas passaram por mudancas
significativas. Logo, € impossivel que essa transformacdo seja negada e, como
consequéncia, ndo deve ser negligenciada, principalmente porque se trata de um
processo sem volta. Cabe a escola, portanto, adaptar-se e modificar suas técnicas

para agir frente aos novos formatos de apropriacéo e compreenséao do texto, pois

[...] para que essas instancias textuais sejam atingidas, as atividades
de leitura devem estimular, ao lado das atividades de compreenséo de
sentidos textuais, a formacdo de um leitor critico, aquele que se
distanciara do imaginario de um decodificador da palavra (e suas
formas), de um mero decifrador de sinais linguisticos (GUIMARAES;
BATISTA, 2012, p. 18).

Ao trabalhar a leitura, o professor pretende formar um aluno “esperto”.
Na medida em que aborda a questao argumentativa, caracteristica do género anuncio
publicitario, possibilita ao discente identificar as estratégias aplicadas
intencionalmente nos textos, para atingir o emocional do leitor, potencial consumidor,
e afetar seu comportamento. Com a tecnologia, o impacto emocional fica mais
exacerbado, devido as inumeras possibilidades de constru¢fes imagéticas, sensoriais
e verbais, apresentando-se como fator decisivo na compra. Considerando a idade dos

envolvidos na pesquisa, é fato que, paulatinamente, esses individuos se tornaréo
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potenciais consumidores dos mais variados produtos, inclusive de seguro de carros,
e devem ser preparados para o contato com 0s anuncios publicitarios que promoverao
esses e outros produtos, servicos ou até ideias. Por meio da desconstrucao da leitura,
ou seja, pormenorizando e analisando a aplicacdo dos recursos encantadores e
motivadores, é possivel mostrar os seus efeitos e comprovar os impactos provocados
por eles. Dessa forma, o leitor estara apto a “resistir’ a atragdo desses mecanismos.
As palavras de Kenski (2008) reiteram nossa posicao frente a essa
urgéncia de repensar as praticas leitoras e escolares no momento contemporaneo:
“‘As velozes transformagdes tecnoldgicas da atualidade impdem novos ritmos e
dimensdes a tarefa de ensinar e aprender. E preciso estar em permanente estado de
aprendizagem e de adaptacao ao novo” (KENSKI, 2008, p. 30). Esse novo engloba as
modernas estratégias argumentativas, a multimodalidade, as novas midias, 0s novos
suportes, a tecnologia, a interatividade, entre outras formas comunicativas que
surgem a cada momento. Nesse sentido, tanto no universo educacional quanto na
vida além dos muros escolares, ndo podemos considerar que um individuo esteja
totalmente preparado linguisticamente, sem nada mais para aprender,
independentemente do grau de escolarizagdo atingido. Afinal, a esséncia e a
grandeza da vida humana é a busca incansavel pelo aperfeicoamento das a¢des, da

linguagem e da comunicacéao.
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APENDICE A

Questionario de aplicacdo dos testes

APLICACAO TESTE 1
6°/7° ANO
GRUPO 1A - ALUNO: DATA:

Com base na propaganda, responda:

1) Qual produto/servigo foi anunciado no 1° quadro da propaganda?

2) Por que o carro se movimentou?

3) Por que foi emitido um som?

4) Por que as luzes dos faréis piscaram?

5) O movimento, 0 som e as luzes provocaram alguma sensacdo em VOCé?
Qual(is)?

6) Expligue como vocé entende a expressao “VAI QUE...” presente no anuncio.

7) Qual produto/servigo foi anunciado no ultimo quadro?

8) Na sua opinido, ha algum elemento (verbal ou ndo verbal) que parece ter maior
forca para nos convencer a comprar o que esta sendo oferecido? Qual?

9) Vocé gostou mais da forma como a propaganda foi feita ou do que ela vende?
Justifique:

10) Para vocé, as diferentes linguagens utilizadas facilitaram a identificacdo do
produto/servigo anunciado? N
SIM( ) NAO( )

11) Comente o que mais chamou sua atencdo no anuncio?
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12) Na sua opinido, a criacdo da propaganda foi:
() inovadora
( ) comum
() outro:

13) Vocé compraria o Seguro Auto anunciado?
SIM( ) NAO( )
Por qué?

14) Considerando a intencéo do género, a propaganda utilizou meios suficientes
para convencer o leitor a comprar o produto/servico oferecido?
SIM( ) ( )NAO

15) A qual publico o anuncio se destina?
() ao publico em geral
() apenas aos homens
() apenas as mulheres
() outro:

16) A interacdo com a propaganda, na sua opinido, pode exercer alguma influéncia
na decisao de aceitacdo (compra) do produto anunciado?
SIM( ) ( )NAO
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APLICACAO TESTE 1
6°/7°ANO
GRUPO 1B - ALUNO: DATA:

Com base na propaganda, responda:

1) O que foi anunciado pela propaganda?

2) A placa amarela tem algum significado para vocé? Qual?

3) H& alguma relacdo entre a imagem da estrada e a placa? Que sentido o
anuncio quis construir?

4) Expligue como vocé entende a expressdo “VAl QUE..” presente na
propaganda.

5) Na sua opinido, ha algum elemento que parece ter maior forca para nos
convencer a comprar o que esta sendo anunciado? Qual?

6) Vocé gostou mais da forma como a propaganda foi feita ou do que ela oferece.
Justifique:

7) Considerando a intencéo do género, o andncio utilizou meios suficientes para
convencer o leitor a comprar o produto/servico oferecido?
SIM( ) ( )NAO
8) O gque mais chamou sua atencdo nesta propaganda?

9) Para vocé reconhecer a intencdo do anuncio, o que foi mais importante:
imagens( ) palavras( ) ( )ambas
Explique:

10) A qual publico o andncio se destina?
() ao publico em geral
() apenas aos homens
() apenas as mulheres
() outro:
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11) Vocé compraria o Seguro Auto oferecido?
SIM( ) ( )NAO
Por qué?

12) Na sua opinido, a criagdo do anuncio foi:
() inovadora
( ) comum
( ) outro:




1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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APLICACAO TESTE 2
6°/7°ANO
GRUPO 2A - ALUNO: DATA:

Com base na propaganda, responda:
O que foi anunciado no 1° quadro da propaganda?

O que ocorre na cena com o segundo toque do leitor sobre o anancio?

Qual som foi emitido pela mulher? Por qué?

Os movimentos corporais e as expressoes faciais da mulher tém algum significado?
Quais?

O local onde a mulher esta fica escuro. Na sua opinido, por qual motivo isso acontece?

Essa mudanca provoca alguma sensagao em vocé?_
SIM( ) ( )NAO

Ha uma melodia constante no decorrer do anuncio. Ouvi-la provoca qual sensacao

em vocé?

dor( ) medo( ) ansiedade ( ) tristeza( ) angustia( ) nenhuma( )
outra ()

Para continuar a leitura da revista, o que o leitor deve fazer?

O que foi anunciado no ultimo quadro da propaganda?

10) Expliqgue como vocé entende a mensagem: “Um simples toque ja € violéncia”.

11) Na sua opinido, ha algum elemento (verbal ou n&o verbal) que parece ter maior forga

para nos convencer a aderir ao que esta sendo anunciado? Qual? Comente.

12) Vocé gostou mais da forma como a propaganda foi feita ou da ideia promovida por

ela? Por qué?
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13) Para vocé, as diferentes linguagens (verbal e ndo verbal) utilizadas facilitaram a
identificacéo da ideia anunciada? N
SIM( ) NAO( )

14) Comente sobre o que mais chamou sua atencao nesta propaganda?

15) Qual a finalidade desse anuncio, ou seja, que ideia quer transmitir?

16) Considerando a intencdo do género, a propaganda utilizou meios suficientes para
convencer o leitor sobre a ideia promovida? 5
SIM( ) ( )NAO

17) Na sua opinido, a criacdo do anuncio foi:
( ) inovadora
( ) comum
( ) outro:

18) A qual publico o anancio se destina?
() ao publico em geral
( ) apenas aos homens
() apenas as mulheres
() apenas aos homens violentos
() apenas as vitimas de violéncia

19) A interacdo com a propaganda, na sua opinido, pode exercer alguma influéncia na
aceitacado da ideia anunciada? 3
SIM( ) ( )NAO
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APLICACAO TESTE 2
6°/7° ANO
GRUPO 2B - ALUNO: DATA:

Com base na propaganda, responda:
1) O que o anuncio promove, ou seja, que ideia pretende transmitir?

2) A que tipo de violéncia a propaganda se refere?

3) Ha em destaque na peca a frase: “Nem sempre a violéncia ta na cara”. Quais
0s possiveis sentidos dessa afirmagao?

4) Paravocé, o fato da imagem do rosto da mulher estar dividida em quatro partes
tem algum significado? Explique.

5) Para vocé reconhecer a intencdo do anuncio, o que foi mais importante:
imagens( ) palavras( ) ( )ambas
Explique:

6) Na sua opinido, ha algum elemento que parece ter maior forca para nos
convencer a aderir ao que esta sendo anunciado? Qual? Comente a respeito.

7) O gue mais chamou sua atencdo na propaganda?

8) Considerando a intengdo do anuncio, ele utilizou meios suficientes para
convencer o leitor sobre a ideia promovida?
SIM( ) ( )NAO

9) Vocé gostou mais da forma como a propaganda foi feita ou da ideia promovida
por ela? Por qué?




10) Na sua opinido, a criacdo do anuncio foi:

() inovadora
( ) comum
() outro:

11) A qual publico o anancio se destina?
() ao publico em geral
() apenas aos homens
() apenas as mulheres
() apenas aos homens violentos
() apenas as vitimas de violéncia
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APENDICE B

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé esta sendo convidado para participar da pesquisa de doutorado intitulada: “A abordagem
didatica da argumentacdo sob o viés da multimodalidade na publicidade”, que esta sendo
desenvolvida pela pesquisadora doutoranda Ednéia de Cassia Santos Pinho - RG: 8.177.279-
7 SSP-PR, sob a orientacdo da professora Dr2. Esther Gomes de Oliveira, e esté vinculada
ao Programa de Pés-graduacdo em Estudos da Linguagem, na Area de Concentracéo A -
Linguagem e Significagdo, na Linha de pesquisa 2 - Estudos do texto/discurso, da
Universidade Estadual de Londrina. Os objetivos deste estudo sdo: a) analisar o percurso de
leitura e reconhecimento das marcas argumentativas presentes em textos publicitarios
interativos; b) constatar o impacto da tecnologia e da multimodalidade na acdo do sujeito leitor;
e c¢) compreender como as multiplas linguagens atuam no processo argumentativo. Sua
participacao € muito importante e ocorrera da seguinte forma: a) concordancia com o termo
de consentimento livre e esclarecido; b) contato com as diferentes formas composicionais das
propagandas; c) leitura de textos do género anuncio publicitario e d) resolucdo de questdes
interpretativas relativas a ele. A coleta de dados seré realizada por meio de uma atividade
interpretativa com perguntas abertas e fechadas a respeito da compreenséo do texto. As
respostas obtidas por meio da presente pesquisa serdo subsidios para o desenvolvimento
desta tese de Doutorado. Os dados coletados serdo utilizados, em nossa pesquisa, Unica e
exclusivamente para fins académicos, atendendo aos critérios éticos de sigilo e discricdo. Sua
participacdo ndo terd nenhum custo bem como nenhuma vantagem financeira. Sua
participacao é voluntéria, e, caso vocé se sinta desconfortavel ao realizar a atividade, podera
desistir a qualquer momento sem sofrer qualquer penalidade ou prejuizo. Quanto aos riscos,
a pesquisa representa riscos minimos associados a algum desconforto de ordem moral,
cultural, psiquica, intelectual ou social. Como contribuicdo, pretende-se, a partir dos
resultados obtidos, propor acdes pedagogicas que ampliem o trabalho com o texto publicitario
digital em sala de aula, no Ensino Fundamental I, visando a formac&o critica do leitor
contemporaneo. Em qualquer momento, vocé podera entrar em contato com a pesquisadora
responsavel, pelo endereco de e-mail ediuel@yahoo.com.br ou pelo telefone (43) 991111979,
a fim de acompanhar, questionar e obter os resultados da pesquisa.

Dessa forma, para que a sua participacdo seja efetiva, € necessario que vocé leia
atenciosamente o texto abaixo e assine o formulério que segue.
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Declaro que fui suficientemente esclarecido (a) sobre os objetivos da pesquisa, 0s
procedimentos que serdo utilizados; sobre a inexisténcia de riscos ou de obtencdo de
vantagens, o critério de inclusdo, a garantia do anonimato e 0s canais que permitem 0s
esclarecimentos constantes, além de ter o meu direito assegurado de interromper a minha
participacdo, a qualguer momento, caso julgue necessario. Tendo compreendido
perfeitamente tudo o que me foi informado sobre a minha participacdo no mencionado estudo
e estando consciente dos meus direitos, das minhas responsabilidades, dos riscos e dos
beneficios que a minha participacdo implica, firmo minha declaracédo de aceite dos termos da
pesquisa, concordo em dele participar e para isso eu DOU O MEU CONSENTIMENTO SEM
QUE PARA ISSO EU TENHA SIDO FORCADO OU OBRIGADO.

Eu,
(nome completo), RG tendo sido devidamente esclarecido(a)
sobre os procedimentos da pesquisa, concordo, voluntariamente, em participar.

Assinatura do participante

Assinatura do responsavel

Data: / /

Contato com a pesquisadora responsavel:
Ednéia de Céassia Santos Pinho

RG: 8.177.279-7 — SSP/PR

E-mail: ediuel@yahoo.com.br

Endereco: Av. Voluntarios da Pétria, 840
Complemento: Jardim Andrade

Cidade: Londrina-Pr

CEP: 86061-120

Telefone: (43) 3322 8118 (43) 991111979

Universidade Estadual de Londrina

Endereco: Rodovia Celso Garcia Cid - Pr 445 Km 380
Cx. Postal 10.011 - Campus Universitario

Londrina — PR

CEP: 86057-970




ANEXOS
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ANEXO A
Sintese das caracteristicas das propagandas

ANUNCIO PUBLICITARIO

Finalidade: (Divulgar) convencer as pessoas ha escolha de produtos, servigos ou ideias.
Local onde pode ser veiculado: jornais, revistas, folhetos, mala direta, etc.

Estrutura

Titulo: é original para chamar a atengdo do leitor. E colocado em destaque, com o uso de
negrito, italico, letras maiusculas, etc.

Texto: apresenta o produto ou servigo; expde o0 maximo de informagdes para que se possa
conhecé-lo e utiliza argumentos consistentes para o0 convencimento. Normalmente, emprega
a imagem para complementar o texto, e esses dois elementos se articulam, formando uma
unidade. O aspecto visual proporciona ao leitor a aproximacdo com o produto ou servigco
oferecido, e confere ao texto um maior grau de precisdo. A mensagem linguistica exerce
controle sobre a imagem e sobre o interlocutor e garante que os significados tenham relagéo
com o produto ou servigo anunciado.

Assinatura: geralmente aparece no final do andncio e consiste no logotipo ou marca do
anunciante. Porém, a assinatura pode constar no inicio do texto, principalmente, nos andncios
veiculados na internet. Em muitos dos anuncios escritos, identifica-se também o nome da
agéncia publicitaria que os produziu.

Linguagem: comum, com um vocabulario claro, simples e direto, sempre voltada para o
publico que pretende atingir. Carater apelativo, pois busca modificar comportamentos do
interlocutor.

Resumindo:
O anuncio publicitario:
e E umgénero jornalistico que objetiva persuadir o interlocutor na escolha de um produto
OU Servigo;
e Vale-se de pequenos relatos, descricdes objetivas e dialogos curtos;
e Possui carater persuasivo;
e Usa aimagem como complementacado do texto;
o Pertence a ordem do argumentar;
e Apresenta geralmente a seguinte estrutura: titulo, texto e assinatura;
¢ Faz uso, predominante, da linguagem comum;
e Utiliza, normalmente, verbos no presente do indicativo € no modo imperativo;
e Emprega figuras de linguagem, jogos de palavras, polissemias, técnicas
argumentativas, oposicdes, ambiguidades, novos sentidos, grafias e letras
diversificadas.
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ANEXO B

Pecas impressas da propaganda Bradesco Seguros

Muita gente ndo faz wro porque acredita que nada val acontecer
Ou se aconte vai acontecer com outro. Mas vai que

Por isso, a Bradesco Seguros pensa diferen Imprevistos podem
acontecer. € fazer um guUro meihor maneira de Ndar com eles
F um seguro da Bradesco Seguros. Val que

Fale hoje mesmo com seu Corretor ou va até uma Agéncia Bradesco

bradescose oM. br

E melhor ter.

Muita 2o nte nlo r

Ou se acontecer

Por isso, a Brade

scontecer, € fazrer um seguro @ » meihor ms
Facs LM Regine de Brsdesco Seguros. V

F ottt Hole measmo com seu Corretor ouva o
Dradescoseguos com br

T | Bradesco Seguros

€ matoc tew




Auto/RE

FACA UM BRADESCO SEGURO RE SIDENCIAL

Irprevniton acotecem § paca Sdar com wes. Aada meior 3O Qo ter
UM Bradesco Segro Ressderc sl Com e, voc tem dverias opches:
0w CODETIXA @ e3colw & MePor DaIs & Suss Mecessidades. € conta
ainda com & Assistdncis Residencal Dia  Notte, w conjunto 0o
JONVGOS IMRENCINS, COMO CHaverD. WtICILA Vil ACBr0, rtre
outrs. Porgue vook pode estar t1anguic em Casa @ var gue  Fale how
mesTe com 0 seu Comeor ou va st ums Aghnca & sdesc
e
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r

Bradesco Seguros

E melhor ter

Fonte: http://resenharteunifacs.blogspot.com.br/2013/04/bradesco-seguros-vai-que.html. Acesso em

09 jun. 2016.





