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RESUMO

Focaliza-se, nesta dissertagéo, a discussdo de como o género discursivo propaganda
€ trabalhado nos livros didaticos da colegcdo Tecendo Linguagens, a partir de um olhar
bakhtiniano. A colegao é direcionada a disciplina de Lingua Portuguesa para o Ensino
Fundamental do 6* ao 9* ano e utilizada na rede publica do municipio de Passa
Quatro/MG. O género discursivo propaganda circula em todos os meios de
comunicagao. Porisso, entende-se a necessidade de estudar este género no contexto
escolar de acordo com recursos disponiveis ao aluno, tornando o livro didatico objeto
de analise. Tal interesse foi 0 que motivou o desenvolvimento da pesquisa. Portanto,
o objetivo deste estudo € levantar e discutir como o género discursivo propaganda é
trabalhado nos livros didaticos da colegao Tecendo Linguagens com intuito de indicar
caminhos que possam contribuir para a melhoria da abordagem desse género. A
pesquisa baseia-se nas concepgbes tedricas desenvolvidas por Bakhtin (2016),
Castells (1999) e Lévy (1999). A metodologia utilizada é de natureza qualitativa, de

dois tipos: bibliografica e documental. Os resultados demonstraram os livros da



colegao Tecendo Linguagens trabalham com o tema publicidade, mas sem deixarem
claro que ele pertence a categoria de género discursivo. O aluno € instigado a pensar
sobre a relagdo propaganda e consumo, mas essa relagédo ainda é afastada de sua
realidade ao nao mencionar as redes sociais e outros meios de contato com esse
género. Conclui-se que o género discursivo propaganda, portanto, € um género amplo
que sofre mudancas significativas dependendo do meio em que é veiculado,
transformacdes essas que nao foram abordadas nos capitulos da cole¢cao Tecendo
Linguagens. Os livros se restringem a analises interpretativas de propagandas com
temas sociais e, na maioria das vezes, veiculadas em formato impresso. A implicacao
deste estudo é contribuir para que professores e outros envolvidos na comunidade
escolar entendam que as abordagens sobre o género discursivo propaganda precisam
acompanhar a evolugao da publicidade ao longo dos anos e, com isso dialogar, com

a realidade do aluno.

PALAVRAS-CHAVE: Género Discursivo Propaganda. Livro Didatico. Ensino de
Lingua Portuguesa. BNCC.

ABSTRACT

This dissertation focuses on the discussion of how the discursive genre propaganda is
worked on in the textbooks of the Tecendo Linguagens collection, from a Bakhtinian
point of view. The collection is directed to the subject of Portuguese Language for
Elementary Education from 6th to 9th grade and used in the public network of the city
of Passa Quatro/MG. The discursive genre propaganda circulates in all media.
Therefore, it is understood the need to study this genre in the school context according
to the resources available to the student, making the textbook an object of analysis.
Such interest was what motivated the development of the research. Therefore, the
objective of this study is to raise and discuss how the discursive genre propaganda is
worked in the textbooks of the collection Tecendo Linguagens in order to indicate ways
that can contribute to the improvement of the approach of this genre. The research is
based on the theoretical concepts developed by Bakhtin (2016), Castells (1999) and
Lévy (1999). The methodology used is of a qualitative nature, of two types:

bibliographical and documental. The results showed that the Tecendo Linguagens



book deal with the advertising theme, but without making it clear that it belongs to the
discursive genre category. The student is encouraged to think about the relationship
between advertising and consumption, but this relationship is still removed from his
reality by not mentioning social networks and other means of contact with this genre.
It is concluded that the discursive genre advertising, therefore, is a broad genre that
undergoes significant changes depending on the medium in which it is conveyed,
transformations that were not addressed in the chapters of the Tecendo Linguagens
collection. The books are restricted to interpretive analyzes of advertisements with
social themes and, most of the time, published in printed format. The implication of this
study is to help teachers and others involved in the school community understand that
approaches to the discursive genre of advertising need to follow the evolution of

advertising over the years and, with that, dialogue with the student's reality.

KEYWORDS: Discursive Genre Advertising. Textbook. Portuguese Language
Teaching. BNCC.
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INTRODUCAO

Focaliza-se nesta dissertacdo a discussdo de como o género discursivo
propaganda é trabalhado nos livros didaticos da colegao Tecendo Linguagens, a partir
de um olhar Bakhtiniano, correlacionando o tema género discursivo propaganda com
0 cenario comunicacional contemporaneo por meio de um estudo bibliografico e
documental sobre género discursivo, publicidade e analise dos livros didaticos.

Ainda na escola, aprendemos a separar as areas do conhecimento em:
ciéncias humanas, exatas e bioldgicas, na universidade essas areas sédo ramificadas
e os estudos tornam-se especializados. Por um lado, tais divisbes sao uma
necessidade para que a ciéncia tenha foco em resultados especificos e precisos. Por
outro lado, nem sempre os conhecimentos tornam-se interligados, dificultando que a
cadeia de aprendizagem seja construida.

Na educacao basica, no que se refere ao Ensino Fundamental e Médio se
observamos os livros didaticos, por exemplo, sdo perceptiveis tais divisdes: os
conteudos sdo muitas vezes apresentados nas areas de Lingua Portuguesa, Inglesa,
Matematica, Fisica entre outras e nem sempre os temas e o0s objetivos conversam
entre si.

No caso da Lingua Portuguesa especificamente, um dos maiores desafios do
processo de ensino-aprendizagem é formar produtores de textos coesos e coerentes
e leitores proficientes que saibam fazer leitura critica dos diferentes géneros
discursivos por meio de inferéncias sobre o enunciado, bem como analisar o contexto
em que o texto foi produzido.

A Base Nacional Comum Curricular - BNCC (BRASIL, 2018) evidencia a
importancia de que todo o aluno tenha conhecimentos linguisticos essenciais para sua
plena insercdo no meio social e completo exercicio de sua cidadania. Segundo esse
mesmo documento é importante "utilizar diferentes linguagens [...] para se expressar
e partilhar informacodes, experiéncias, ideias e sentimentos em diferentes contextos e
produzir sentidos que levem ao entendimento mutuo" (BRASIL, 2018, p. 09).

Implantada a partir de 2018, a BNCC (BRASIL, 2018) € um documento
normativo que elenca as atividades que todos os alunos devem desenvolver durante
sua formacgdo basica (do Ensino Fundamental ao Ensino Médio), de modo que

"tenham assegurados seus direitos de aprendizagem e desenvolvimento, em
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conformidade com o que preceitua o Plano Nacional de Educagéao (PNE)" (BRASIL,
2018, p. 07).

Paraa BNCC (BRASIL, 2018), cabe ao campo de Lingua Portuguesa conceber,
ao estudante, condi¢des para que ele possa se inteirar das diferentes modalidades
dos enunciados desenvolvidos a partir do contemporéneo, que ndo se restringem
apenas ao ensino da ortografia, mas envolvem também a questdo dos géneros
discursivos, textos que sdo em enunciados, produzidos em situagdes reais de
comunicacao (BAKHTIN, 2016).

Hodiernamente os textos s&o considerados multissemioticos por serem
constituidos de varias linguagens, além da linguagem verbal, e multimidiaticos, por
poderem ser produzidos e circular em diversas midias, como o género discursivo
propaganda, por exemplo.

Todo esforgo da BNCC (BRASIL, 2018), é trazer o ensino para um dialogo com
a realidade. Segundo Mosé (2018), a escola ndo pode se eximir do mundo, de modo
que ela € o mundo e precisa ser o ponto de encontro e debate do individuo com os
diferentes conceitos que circundam sua vida. E por isso que pensar sobre género
discursivo propaganda é refletir sobre o contemporéaneo.

Como graduando de Publicidade e Propaganda, compreendi que essa area
esta intimamente vinculada ao cotidiano e estuda-la apenas dentro do universo da
Comunicagéao € reduzir seu entendimento sobre sua agdo na sociedade. Por isso, é
fundamental pensar na Publicidade como uma esfera multidisciplinar, que constroi
conhecimento com outras areas, entre elas, a Linguistica Aplicada.

Discorrer sobre a relagao entre a Publicidade e a Linguistica Aplicada em
contextos educacionais € falar sobre multiplos temas: criatividade, linguagem,
interpretacao, persuasao, midias, redes sociais e pensamento critico.

Com as redes sociais, 0 campo de visdo do individuo sobre culturas, habitos e
relagdes de consumo foi ampliado. No entanto, junto a eclosdo dessas midias, o
universo cultural (ligado ao senso comum) estreitou os lagos com a ag&o do individuo,
que precisa entender seu impacto como consumidor e, principalmente, que o género
discursivo propaganda possui intengdes objetivas, como a venda de produtos.

Ao analisar uma propaganda e o contexto digital, é possivel identificar quais os
elementos denotativos e conotativos envolvidos em sua construgdo, os signos

trabalhados e os esteredtipos sociais atribuidos a ela, além de pensar sobre o meio
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ao qual foi vinculada e a intencdo do enunciado, pois escola e midia estdo em um
mesmo campo, a sociedade.

Um jovem pode ver mais anuncios sobre cursos ou oportunidades de emprego,
ja ao passo que adultos sdo mais impactados com a possibilidade de compra de um
novo carro, casa ou até seguro saude, por exemplo. Isso demonstra a necessidade
de os livros didaticos abordarem o género propaganda em um contexto mais voltado
ao estudante do que ao professor, pois 0s universos culturais, por menores que sejam,
ainda sao distantes.

Lembrando que a propaganda, embora originalmente apresente um publico-
alvo, no livro didatico é outra, pois a propaganda se torna uma atividade didatica. Mas
ainda, € importante que o universo cultural do jovem seja contemplado pelos exemplos
citados nos livros didaticos. Além disso, mesmo que a propaganda perca algumas
especificidades do meio digital no livro didatico, as atividades precisam apresentar
quais sao essas especificidades.

Portanto, com os algoritmos, as propagandas que impactam os estudantes
diferem das propagandas que impactam os professores, uma vez que tais anuncios
podem ser direcionados por renda, escolaridade, areas de interesse, entre outros
fatores.

A propaganda é um género discursivo utilizado para persuadir seu publico a
realizar uma determinada acido, muitas vezes orientada a compra de produtos ou a
contratacdo de servicos. E construida por meio de apelos emocionais, politicos ou
ideoldgicos, com o intuito de criar uma proximidade entre os pares (empresa e
consumidor).

Segundo o Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda (1957), "a
propaganda € a técnica de criar opiniao publica favoravel a um determinado produto,
servigo, instituicdo ou ideia, visando a orientar o comportamento humano das massas
num determinado sentido".

E importante ressaltar que tanto o termo publicidade quanto propaganda serdo
utilizados como sinénimos neste trabalho, pois historicamente ha uma diferencga entre
os termos, onde publicidade refere-se a venda de produtos e propaganda como acao
comunicacional que nao esta diretamente relacionado a venda, como propagandas
de cunho social, por exemplo.

Porém, tal distincdo € mais didatica do que pratica atualmente, e por isso,

trabalhar os termos como sinénimos nao causa perda semantica significativa. Além



15

disso, ao longo do trabalho o termo género propaganda também aparecera como
sinbnimo de publicidade, propaganda ou termos proximos.

O género discursivo propaganda circula em todos os meios de comunicagao,
do radio até as redes sociais, e desde o principio de forma massificada, mas
atualmente as ferramentas permitem uma comunicagdo voltada para publicos
especificos conforme o nicho de mercado desejado. Os formatos desse género
também sao diversificados, possibilitando novas maneiras de consumo dos
conteudos.

Assim, devido a complexidade desse género discursivo, justifica-se a
necessidade de estudar o género discursivo propaganda no contexto escolar, visto
qgue ao longo dos anos sua presenga massiva nos meios de comunicagao, criou novos
formatos, linguagens, técnicas de persuasdo e maneiras de ser consumido.
Contribuindo para se pensar novas formas de ensino-aprendizagem sobre essa
tematica.

O género discursivo propaganda, segundo a BNCC (BRASIL, 2018), deve ser
trabalhado nos anos finais do Ensino Fundamental (6° ao 9° ano) dentro das praticas
de linguagem no campo jornalistico-midiatico, cujo objetivo é "ampliar e qualificar a
participagéo das criangas, adolescentes e jovens nas praticas relativas ao trato com a
informacgao e opinidao que estdo no centro da esfera jornalistica/midiatica" (BRASIL,
2018, p. 140).

Mais especificamente, o género discursivo propaganda esta previsto para ser
trabalhado no ensino de linguas conforme o codigo EF69LP, que designa os seguintes

objetivos:

Analisar e comparar pegas publicitarias variadas (cartazes, folhetos,
outdoor, anuncios e propagandas em diferentes midias, spots, jingle,
videos), de forma a perceber a articulacdo entre elas em campanhas,
as especificidades das varias semioses e midias, a adequacao dessas
pecas ao publico-alvo, aos objetivos do anunciante e/ou da campanha
e a construcdo composicional e estilo dos géneros em questao, como
forma de ampliar suas possibilidades de compreenséao (e produgao)
de textos pertencentes a esses géneros (BRASIL, 2018, p. 140).

Para Bakhtin (2016), se os enunciados s&o construidos no cotidiano, na relagéo
entre pessoas, instituicbes e ideologias, cabe ao ensino acompanhar e buscar
entender os processos de mudancgas. Como instituicdo contemporénea e permanente

na vida cotidiana, é importante que os conteudos dos livros didaticos de Lingua
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Portuguesa sejam elaborados para a relagdo individuo, linguagem, ideologias e
cotidiano.

Um dos percursos para entender como o género discursivo propaganda é
abordado enquanto conteudo educacional no decorrer da formagao basica do aluno é
por meio da analise de livros didaticos que abordam o assunto, pois esse material € o
recurso pedagdégico mais utilizado nas salas de aula, principalmente da educagao
publica.

Para Dos Santos e Zarbato (2022, p. 99), o "livro didatico ndo se resume
apenas a um material impresso, ele € um conjunto de conhecimentos elaborado para
ser utilizado em sala de aula, tanto pelo professor quanto pelo aluno, na busca da
promocdo da aprendizagem significativa". E, portanto, um recurso educacional que
permite direcionar o estudante as questdes contemporaneas.

A adocéo dos livros didaticos nas escolas brasileiras comegou ainda no século
XIX; até entdo, a Biblia era o recurso pedagdgico utilizado. Ainda na segunda metade
do século XIX, esses materiais comecaram a retratar a realidade brasileira,
consequéncia da inclusdo de novas disciplinas, como geografia e historia, no curriculo
escolar.

No século XXI, a insercéo do livro didatico nas salas de aula comegou com a
criacao do Instituto Nacional do Livro — INL, mas foi em 1938; que o entdo Ministro da
Educacdao e Saude, Gustavo Capanema, criou um decreto-lei para fiscalizar a
elaboracao do livro didatico, e, com isso, 0 governo iria controlar as informacgdes que

iriam circular dentro das escolas.

O uso do Livro Didatico nas escolas brasileiras ainda é criticado,
devido a diferentes concepgdes histdricas e educativas. E embasado
nessas reflexdes, por volta de 1990, o MEC insere as diretrizes para a
organizacdo desse material. Estabelecendo critérios gerais para a
avaliacao dos materiais, além de requisitos minimos que um livro
didatico deveria ter. Tais mudancas sdo apresentadas com maior
intensidade apenas em 1996, momento em que se inicia um processo
de anadlise e avaliagdo sistematico e continuo (DOS SANTOS;
ZARBATO 2022, p. 100).

Diante desse contexto, a seguinte pergunta de pesquisa foi elaborada:
1. Como o género discursivo propaganda € abordado no livro didatico de Lingua

Portuguesa da colegao Tecendo Linguagens, direcionada aos alunos do 6 ao



17

9 ano do Ensino Fundamental no ensino publico do municipio de Passa

Quatro/MG?

A partir da pergunta que norteia a pesquisa, o seguinte objetivo foi definido:
levantar e discutir como o género discursivo propaganda é trabalhado nos livros
didaticos da colecdo Tecendo Linguagens com intuito de indicar caminhos que
possam contribuir para a melhoria da abordagem desse género.

A hipotese em que se baseia esta pesquisa é a de que o género propaganda
ainda é abordado, nos livros didaticos, preconizando a analise das estruturas textuais
dos anuncios, sem considerar as inumeras possibilidades de producio e circulagao
oriundas a partir do surgimento das midias digitais.

A pesquisa contribuira para dois eixos tematicos: género discursivo propaganda
e o livro didatico como recurso educacional, de modo que ambos séao
complementares. Além disso, o trabalho deseja ajudar professores, coordenadores e
demais envolvidos na comunidade escolar a entender quais sao as fases do marketing
de modo que ajude os professores a identifica-las nos exemplos trabalhados nos livros
didaticos.

A pesquisa baseia-se nas concepgdes tedricas sobre o género discursivo
desenvolvidas por Bakhtin (2016), Fiorin (2021), Sampaio (2003) e Brait (2020). Além
disso, temas que se relacionam com a propaganda, como o contexto atual da
sociedade e as redes sociais, também serdo trabalhados por meio da teoria de Kotler
(2017), Castells (1999) e Lévy (1999).

A metodologia utilizada € de natureza qualitativa, de dois tipos: a primeira
parte, referente as concepgodes tedricas, € do tipo bibliografica. Ja analise do livro
didatico (segunda parte); é do tipo documental.

Segundo Godoy (1995, p.21), "o que a pesquisa documental representa uma
forma que pode se revestir de um carater inovador, trazendo contribui¢cbes
importantes no estudo de alguns temas".

A organizacgéo da dissertagdo segue a seguinte ordem: 1) analise bibliografica
nos dois primeiros capitulos acerca do tema educacéao, género discursivo propaganda
e marketing; 2) apresentada a fundamentagéo tedrica, o capitulo trés vai ao encontro
do objetivo geral da pesquisa, sendo apresentados os resultados da anélise dos livros
didaticos da colecéo Tecendo Linguagens, buscando compreender se esses materiais

dialogam com o género discursivo propaganda na atualidade.



18

1 ENSINO APRENDIZAGEM DE LINGUA PORTUGUESA

O género discursivo propaganda é o tema central da primeira parte da revisdo
de literatura. Como a propaganda dialoga com a realidade circunscrita na linguagem?
Para entender tal pergunta, sera abordado o papel da BNCC (BRASIL, 2018), seus
avancgos, criticas e o0 modo como ela se relaciona com a linguagem, campo
fundamental no processo de leitura e construcao critica sobre a realidade.

Além disso, faz-se necessario discorrer sobre género discursivo e sua relagao
com a educacdo, ponto de encontro entre os eixos tematicos: educagdo, BNCC
(BRASIL, 2018), publicidade, género discursivo e presenga do género propaganda no
cotidiano, até mesmo de modo afetivo.

A possibilidade de ser produtor e consumidor de conteudo nunca esteve tao
em evidéncia como na contemporaneidade. Com a expansao das midias sociais, cada
vez mais pessoas, € mais cedo, aderem a possibilidade da comunicagao
multidirecional. Se antes o esquema matematico da comunicacao foi pensado de
forma linear (emissor — receptor), hoje, a comunicagdo gerou novos caminhos

(emissor— seguidores).

Entao, se, por um lado, somos todos produtores, por outro aceitamos
alguns limites quando vamos para as plataformas online, nas quais
muitas vezes ndo somos 0s Unicos a estabelecer os limites em relagao
ao modo como participamos. De certa forma, se vocé der uma lanterna
a uma crianga e um pedaco de papel, ela tem mais liberdade para ser
participativa, porque ela tem que inventar o seu préprio conteudo, com
poucas barreiras (MAYER, 2020, p.244).

A expansédo de novas midias desenvolveu novos cenarios, como a criagéo de
profissdes nessas areas (youtuber, influenciador digital, blogueiro). Contudo, algumas
necessidades permaneceram latentes no meio social, entre elas a leitura critica dos
diferentes géneros discursivos, que, agora, também estdo presentes na internet e,

consequentemente, nas redes sociais.

O olhar da escola e industria focado num ponto comum do futuro é
bastante louvavel e guarda a possivel superacdo de problemas
econdmicos e sociais, mas deve-se pensar no como fazer. Alunos nao
podem, numa instituicdo de ensino, aprender somente a trabalhar. Ha
que se pensar na formacao geral do individuo, em prepara-lo para as
diversas funcgbes sociais que ele exercera pela vida, sendo, a
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profissional, independente da ocupacéao escolhida, apenas uma delas
(ARAES, 2007, p.38).

Essa relacao entre internet e géneros discursivos parece assincrona, mas ha
uma ligacdo adjacente entre causa e efeito. Novas possibilidades de comunicagéo
nasceram e, em simultaneo, geraram outros suportes, maneiras de falar, produzir e
consumir conteudos. Esse processo de mudanca pode ser pensado por meio das
palavras, por exemplo.

Palavras como download, notebook, wi-fi, acessar, deletar, lincar, internet,
deepface, fake news e desinformacdo nao existiam ou eram usadas em outros
contextos antes da internet. Elas descreviam uma realidade diferente, mas foram
realocadas para descrever novos conteudos, de forma natural (popular) ou proposital,
a exemplo da palavra mouse.

O oposto também ¢é possivel, ja que palavras como “supimpa”, “ceroula”,
“chapoletada”, “caiu a ficha”, entre outras, ndo sdo mais usadas no cotidiano. Esse
desuso reflete uma mudanga no cenario social sobre como a necessidade de codificar
novos produtos, agdes ou fatos fazem com que algumas palavras nasgam, morram
ou passem a traduzir outras realidades, objetos e sensagdes.

Para Hunty (2020), quando n&o temos a palavra para traduzir a realidade, maior
sera nossa dificuldade para enxerga-la, porém, quando temos, "a gente consegue
enxergar essa realidade através de uma nova perspectiva [...], portanto, construir um
discurso que te possibilite falar sobre novas coisas de uma nova forma € uma espécie
terapéutica de lidar com a realidade".

Desse modo, entende-se que a realidade esta circunscrita pela linguagem, ou
seja, a percepgao da realidade e, consequentemente, dos sentimentos e das
sensagdes sobre o(s) outro(s) é descrita por meio da linguagem, sendo um processo
de codificacdo feita pelo sujeito. E “o universo social de costumes e opinides
convencionais em que vivemos” (ZIZEK, 2017, p.78).

Em sintese, sem a palavra, ndo ha realidade nem a experiéncia do vivenciar e
descrever. E neste campo em que os meios de comunicacao e as instituicdes buscam
os dominios do pensar, do ser, do agir e do falar. A compreensao da linguagem nao
€ somente um ponto no processo evolutivo do homem, mas uma ferramenta de

dominacgéo.
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Assim, se externamente o dialogismo esta implicado no fato de que
todo discurso é direcionado a alguém em determina situagdo de
interagdo social, esse direcionamento determina internamente as
relagbes dialdégicas no que diz respeito ao objeto do discurso, a
estrutura do enunciado e as escolhas Iéxico-semanticos. O que implica
dizer que, por mais monoldgico que seja um discurso, isto €, por mais
que soO consigamos perceber em sua composi¢gao uma unica voz, uma
unica visdo do objeto, ele sempre sera dialégico por sua natureza
(HUFF, 2021, p.109).

Podemos entoar que o género discursivo nao esta desvinculado da palavra, do
meio ou de qualquer outro fator importante para a construcdo de uma narrativa do
individuo para a sociedade, ou vice-versa. O género discursivo esta imerso em um
conjunto de unidades (palavras, meios, formatos) que formam os sentidos de um
enunciado e o repercutem.

Para Bakhtin (2016), o género discursivo ndo nasce, mas renasce a partir de
adaptacdes de outros géneros. O género, portanto, é produto da agao e da interagao
entre meios e individuos, organizados de forma implicita de modo que possam ser
identificados dentro de um ato enunciativo, tornando-o um mecanismo importante no
circulo da interagdo humana.

Para Bakhtin (2016) é a partir dessa interagdo que os géneros discursivos
podem ser caracterizados como géneros primarios ou secundarios, sendo o primeiro
entendido como géneros vinculados ao cotidiano, como uma conversa de bar. Ja o
segundo, sdo géneros mais formais, como por exemplo uma crénica de jornal.

Toda essa transformagao da realidade e do universo linguistico precisa ser
entendida, pensada e os conhecimentos oriundos desses pensamentos, estruturados
e disseminados. Cabe ao ensino de Lingua Portuguesa, no caso do Brasil, agrupar e
difundir esse conhecimento por meio do processo de ensino-aprendizagem ao longo
do Ensino Basico.

O ensino de Lingua Portuguesa pode ser compreendido como uma area
voltada as praticas de atividades cujo objetivo é desenvolver gradualmente a
compacidade dos estudantes em ler, interpretar e produzir textos em diferentes
modalidades (escrita, oral e/ou multimodal) para que essa compreensao seja critica e

contextualizada.

No ambito do ensino-aprendizagem de lingua portuguesa, é na
educacado basica que os discentes tém chances de aprimorar sua
competéncia linguistica por meio de trabalhos com praticas leitoras e
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escritoras. No entanto, apesar do trabalho sistematico dessas praticas,
nota-se, pelo menos na rede publica de ensino, que a maioria dos
alunos possui dificuldades em escrever e ler textos. (ELENO, 2018, p.
15).

Na pratica, a aprendizagem dos conteudos de Lingua Portuguesa, assim como
dos demais, néo acontece de modo linear. A extensao territorial, econdmica e social
no Brasil faz com que os conteudos ndo sejam aprendidos conforme o desejado,
sendo que o atraso na aprendizagem dos alunos € um desafio enfrentado nos
ambientes educacionais que, consequentemente, refletem fora dos muros da escola.

Segundo o SAEB (2019), pesquisa periddica realizada com estudantes do 2°,
5° e 9° ano do Ensino Fundamental e da 22 e 32 série do Ensino Médio de escolas
publicas e particulares, apenas os estados das regides Sudeste, Sul e alguns da
regiao Centro-Oeste alcangaram a média nacional de proficiéncia em Lingua

Portuguesa desejada para alunos do 2° ano do Ensino Fundamental.

Grafico 1: Proficiéncia média por unidade da Federagao — Lingua Portuguesa (2° ano do
Ensino Fundamental)
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Fonte: INEP (2019)

Ja os resultados da avaliacao feita com os alunos do 5° e 9° ano mostram uma
leve melhora dos estados, mas com destaque ainda para as regides Sudeste, Sul e
Centro-Oeste. Apesar do aumento médio geral dos resultados ao longo dos anos, os
obstaculos ainda sao diversos, entre eles o abandono escolar, que se tornou mais

acentuado a medida que a escolaridade avanga.
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Grafico 2: Evolugao das proficiéncias médias dos estudantes em Lingua Portuguesa —

2000/2019 (5° e 9° ano do Ensino Fundamental e 32 série do Ensino Médio)
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Fonte: INEP (2019)

Os resultados da pesquisa do PNAD (2019) indicaram que o abandono escolar
é elevado entre a passagem do Ensino Fundamental para o Ensino Médio, tendo em
vista que “aos 15 anos o percentual de jovens quase dobra em relagao a faixa etaria
anterior, passando de 8,1%, aos 14 anos, para 14,1%, aos 15 anos. Os maiores
percentuais, porém, se deram a partir dos 16 anos, chegando a 18,0% aos 19 anos
ou mais” (PNAD, 2019).

A pesquisa indica que, entre os principais motivos da evasao escolar relatados
pelos entrevistados, 39,1% elencaram a necessidade de trabalhar, seguida pelo
desinteresse apontado por 29,2% dos entrevistados. Entre as mulheres, destaca-se
ainda a gravidez precoce (23,8%) e os afazeres domeésticos (11,5%). Os dados vao
ao encontro da pesquisa realizado pelo IBGE (2019).

Segundo o IBGE (2019), 46,6% da populagéo de 25 anos ou mais de idade
possuem o Ensino Fundamental completo, porcentagem que diminui entre os que
possuem Ensino Médio completo, o que configura apenas 27,4%. Ja entre as pessoas
que cursaram o Ensino Superior, a porcentagem chega a ser menor ainda, cerca de
17,4% dos entrevistados.

As regides Norte e Nordeste, ainda segundo o IBGE (2019), possuem a maior
taxa de analfabetos do pais, com 13,9% e 7,6% respectivamente, superando a média

nacional de 6,6%. Essa taxa é maior entre homens de 15 anos ou mais de idade
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(6,9% homens x 6,3%, mulheres). Ja entre pessoas pretas ou pardas (8,9%), a taxa

de analfabetismo é quase trés vezes maior que entre pessoas brancas (3,6%).

O peso da desigualdade de riqueza para a educagao é variado. A
desigualdade se traduz em exclusao social para os pobres e deteriora
a coesdo social necessaria para que as sociedades prosperem e
tenham boa governanga. A desigualdade também se traduz em
criangas nascidas em diferentes circunstancias com niveis muito
diferentes de apoio a educacao, tornando mais desafiador para as
escolas conseguirem nivelar a igualdade. E uma pré-condigdo para
futuros mais justos e equitativos fazer com que as escolas proporcionem
oportunidades educacionais iguais a todas as criangas,
independentemente de suas circunstancias (UNESCO, 2022, p. 24).

E importante ressaltar que esses dados devem aumentar devido & crise
pandémica da COVID-19, que teve seu pico nos anos de 2020 e 2021, periodo em
que as aulas tiveram que ser remotas, elevando as dificuldades da comunidade
escolar em acompanhar a grade de conteudos proposta. Segundo o Censo Escolar
(2022), em 2021, a taxa de abandono escolar entre os alunos do Ensino Médio
cresceu 5%, sendo que isso significa que 2,3% desses alunos deixaram a escola.

Além disso, o numero de alunos do Ensino Médio considerados aptos a seguir
para os proximos anos de escolaridade diminui de 95% em 2020 para 90% em 2021,
mesmo com a adogao de estratégias como o continuo curricular, em que 0s anos
letivos de 2020 de 2021 foram agrupados para evitar o aumento da reprovagao.

Para Sena et al (2021, p.116), "a falta de experiéncias empiricas relacionadas
ao ensino, a aprendizagem e a evasao escolar € decorrente das dindmicas
educacionais existentes que se contrapéem a continuidade remota das atividades
educacionais, e isso atrasa todo o processo de alfabetizagdo, agravado por nao
possuir estrutura adequada”.

Em 2015, na tentativa de atenuar as diferencas no processo de formacao dos
estudantes brasileiros, foi desenvolvida a Base Nacional Comum Curricular - BNCC
(BRASIL, 2018). O documento foi inicialmente elaborado por especialistas e aberto a
consulta publica nos anos posteriores (2016 e 2017), além de contar com a
participacao de alunos, pais e professores.

A BNCC (BRASIL, 2018) visa a padronizar os curriculos da Educagéao Infantil,
Ensino Fundamental e Médio, por meio de direcionamento dos conjuntos de

aprendizagens importantes para a formacéo do estudante, seja ele de escola publica
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ou particular. Trata-se, portanto, de uma politica educacional nacional que dialoga

com os Parametros Curriculares Nacionais - PCNs (BRASIL, 1997).

Referéncia nacional para a formulagao dos curriculos dos sistemas e
das redes escolares dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios
e das propostas pedagogicas das instituicbes escolares, a BNCC
integra a politica nacional da Educac¢éo Basica e vai contribuir para o
alinhamento de outras politicas e a¢gdes, em ambito federal, estadual
e municipal, referentes a formacido de professores, a avaliacao, a
elaboracéo de conteudos educacionais e aos critérios para a oferta de
infraestrutura adequada para o pleno desenvolvimento da educagao
(BNCC, 2018, p.08).

Os Parametros Curriculares Nacionais - PCNs (BRASIL, 1997) foram o primeiro
documento oficial apds a criacdo da Lei de Diretrizes e Bases da Educacao - LDB
(1996), cuja pauta descrevia quais eram os conteudos que cada aluno deveria
aprender ao longo de sua formagao. Esses conteudos eram separados por disciplinas,
e, apesar de ser um documento, ndo era obrigatéria sua aplicabilidade nos estados

OU NOsS municipios.

Por sua natureza aberta, configuram uma proposta flexivel, a ser
concretizada nas decisdes regionais e locais sobre curriculos e sobre
Programas de transformacéao da realidade educacional empreendidos
pelas autoridades governamentais, pelas escolas e pelos professores.
Nao configuram, portanto, um modelo curricular homogéneo e
impositivo, que se sobreporia a competéncia politico-executiva dos
Estados e Municipios, a diversidade sociocultural das diferentes
regides do Pais ou a autonomia de professores e equipes pedagdgicas
(PCNs, 1997, p.13).

Ja as Diretrizes Curriculares Obrigatérias para Educacado Basica - DCNs
(BRASIL, 2013) eram obrigatérias tanto para redes publicas quanto redes privadas de
ensino. As DCNs (BRASIL, 2013) ndo enfatizam quais os conteudos devem ser
abordados, mas ha direcionamentos de como o trabalho pedagdgico e curricular
precisa acontecer no ambito escolar.

A BNCC (BRASIL, 2018) se diferencia dos PCNs (1997), pois enquanto estes
mostram apenas os conteudos que deveriam ser ensinados aos estudantes ao longo
de sua formacgao, a primeira traz os conteudos separados por ano de formacéo. No
entanto, os PCNs (BRASIL, 1997) ndo sao um curriculo, ou seja, apresentam o que
deve ser aprendido, mas ndo como isso sera desenvolvido pelas instituicdes de

ensino.
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A BNCC (BRASIL, 2018) esta fundamentada por trés principios: ético, politico
e estético. Etico porque deve estar orientado por um conjunto de acdes afirmativas
para o bem-estar social; politico porque envolve o social, como o homem deve gerir a
sociedade; e estético esta relacionado ao bem feito, de modo que o trabalho precisa
nao apenas ser feito, mas ser organizado. Tais principios visam a formag¢ado humana
integral.

A BNCC (BRASIL, 2018) objetiva contribuir para outras politicas educacionais,
como a formacéao e educagao continuada de professores, a elaboragao e a avaliagéo
de conteudos educacionais, de forma a mover esforgos para se integrar as trés esferas
do governo (estadual, municipal e federal), servindo, assim, como base para que
estados e municipios adequem seus curriculos.

Para Teodoro (2019), as competéncias gerais podem ser divididas da seguinte
maneira: 1) Conhecimento; 2) Pensamento; 3) Repertorio Cultural; 4) Competéncia da
Comunicagéo; 5) Cultura Digital; 6) Trabalho e projeto de vida; 7) Argumentacéao; 8)
Autoconhecimento e autocuidado; 9) Empatia e cooperacao; 10) Responsabilidade e
Cidadania.

A BNCC (BRASIL, 2018) esta estruturada em trés etapas da Educacao Basica
(Educacéao Infantil, Ensino Fundamental e Médio), sendo que os momentos referentes
a Educacéo Infantil e ao Ensino Fundamental ja foram estruturados. " O detalhamento
relativo ao Ensino Médio compora essa estrutura posteriormente, quando da
aprovacao do documento referente a essa etapa" (BNCC, BRASIL, 2018, p.23).

Cada etapa de ensino esta dividida em areas de conhecimentos. No Ensino
Fundamental, sao elas: Linguagens, Matematica, Ciéncias da Natureza, Ciéncias
Humanas e Ensino Religioso e de aprendizagem, que se subdividem em componentes
curriculares. No caso da area de Linguagens, foco deste trabalho, esta dividido em
Lingua Portuguesa, Arte e Educagéao Fisica.

Na BNCC (BRASIL, 2018), o Ensino Fundamental esta organizado em cinco
areas do conhecimento. Essas areas, como bem aponta o Parecer CNE/CEB n°
11/201024, “favorecem a comunicacdo entre os conhecimentos e saberes dos
diferentes componentes curriculares” (BRASIL, 2010). Elas se intersectam na
formacao dos alunos, embora se preservem as especificidades e os saberes proprios
construidos e sistematizados nos diversos componentes (BNCC, 2018, p.27).

A BNCC (BRASIL, 2018) reconhece a importancia da linguagem no cotidiano

social, independentemente de sua forma de manifestagao (verbal, corporal, visual,
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sonora e atualmente digital), pois é por meio da linguagem que a interagédo entre os
individuos é criada e recriada, constituindo-os sujeitos sociais, cuja agao reflete
valores e atitudes sociais, éticas e morais.

As linguagens, antes trabalhadas de modo organico, mediante a necessidade
da rotina de cada ambiente escolar, tinham sua abordagem, seu formato e tempo para
aprendizagem deliberados pelo professor. Com a BNCC (BRASIL, 2018), o ensino de
linguagens passou a ser objetivo quanto ao conteudo escolar, possibilitando a cada
estudante se apropriar das diferentes manifestagcbes das linguagens e das suas

transformacdes.

E importante considerar, também, o aprofundamento da reflexao
critica sobre os conhecimentos dos componentes da area, dada a
maior capacidade de abstracdo dos estudantes. Essa dimensao
analitica é proposta ndo como fim, mas como meio para a
compreensao dos modos de se expressar e de participar no mundo,
constituindo praticas mais sistematizadas de formulagdo de
questionamentos, sele¢céo, organizagao, analise e apresentagido de
descobertas e conclusdes (BNCC, BRASIL, 2018, p.64).

As linguagens, antes articuladas, passam a ter status préprios de objetos de
conhecimento escolar. O importante, assim, € que os estudantes se apropriem das
especificidades de cada linguagem, sem perder a visdo do todo no qual elas estao
inseridas. Mais do que isso, € relevante que compreendam que as linguagens sao
dindmicas, e que todos participam desse processo de constante transformacao.

Segundo a BNCC (BRASIL, 2018), dentre as competéncias especificas
previstas para o Ensino Fundamental sobre a area da Linguagem, ha trés que

merecem destaque:

1. Compreender as linguagens como constru¢ao humana, histérica, social
e cultural, de natureza dindmica, reconhecendo-as e valorizando-as
como formas de significacao da realidade e expressao de subjetividades
e identidades sociais e culturais;

2. Utilizar diferentes linguagens para defender pontos de vista que
respeitem o outro e promovam os direitos humanos, a consciéncia
socioambiental e o consumo responsavel em ambito local, regional e
global, atuando criticamente frente a questdes do mundo
contemporaneo;

3. Compreender e utilizar tecnologias digitais de informacdo e
comunicacgao de forma critica, significativa, reflexiva e ética nas diversas
praticas sociais (incluindo as escolares), para se comunicar por meio
das diferentes linguagens e midias, produzir conhecimentos, resolver
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problemas e desenvolver projetos autorais e coletivos (BNCC, BRASIL,
2018, p.65).

Entende-se que as praticas de linguagem contemporédnea também sao
marcadas por novos géneros e transformagéo dos géneros mais tradicionais que se
adequaram ao contexto multimidiatico. "As novas ferramentas de edi¢ao de textos,
audios, fotos, videos tornam acessiveis, a qualquer um, a producéao e disponibilizacédo
de textos multissemidticos nas redes sociais e outros ambientes da web" (BNCC,
BRASIL, 2018, p.68).

E diante desse contexto de mudanca que o ambiente escolar precisa
contemplar, de forma critica e didatica, as transformacdes provenientes da expansao
da internet e, por consequéncia, o surgimento das redes sociais. Mais do que
familiaridade, a escola precisa ajudar o aluno a desenvolver um senso ético, critico e

estético sobre os novos meios e linguagens.

Nao se trata de deixar de privilegiar o escrito/impresso nem de deixar
de considerar géneros e praticas consagrados pela escola, tais como
noticia, reportagem, entrevista, artigo de opinido, charge, tirinha,
cronica, conto, verbete de enciclopédia, artigo de divulgacgao cientifica,
proprios do letramento da letra e do impresso, mas de contemplar
também os novos letramentos, essencialmente digitais. Como
resultado de um trabalho de pesquisa sobre producdes culturais, &
possivel, por exemplo, supor a produg¢ao de um ensaio e de um video-
minuto. (BNCC, BRASIL, 2018, p. 69).

Além da permanéncia e 0 acesso do aluno a escola, faz-se necessario que as
escolas tenham a qualidade de ensino equivalentes; para isso e por isso as
competéncias precisam ser desdobradas, dentre elas, as competéncias da area de
Linguagens elencadas acima, pois por meio dessas competéncias o aluno podera
desenvolver seu senso critico.

A BNCC (BRASIL, 2018) € um documento nacional inédito, pois assegura uma
base de conteudos universais e explicita a educagdo como um direito de
aprendizagem, do enfrentamento da desigualdade. Porém, existem alguns desafios
que o documento n&o conseguiu suprir.

Alguns desses desafios estao revelados ja na elaboragdo do documento, visto
que a BNCC (BRASIL, 2018) ainda nao esta organizada por disciplinas no Ensino
Médio, o que pode ocasionar uma ruptura no processo de aprendizagem do aluno.

Ademais, ndo da autonomia aos estudantes, visto que o poder de escolha de carreira,
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que era tensionado nos anos finais do Ensino Médio, agora foi antecipado para os
anos finais do Ensino Fundamental.

Contudo, talvez a critica mais consensual sobre o documento é referente a
autonomia das escolas e ao processo de democratizagao, pois impde aos estudantes,
aos professores e a comunidade académica o que deve ou ndo ser feito. Dessa forma,
0 processo de aprendizagem é ceifado a um estilo Unico de aprendizagem que pode
nao refletir os diferentes cotidianos sociais vivenciados nas escolas.

Para Mendes da Silva e Giovedi (2022), a BNCC (BRASIL, 2018) fere a
Constituicao Federal de 1988 e a LDBN (BRASIL, 1996) em relag&o aos principios da
pluralidade de concepgdes pedagdgicas, da liberdade de ensinar e aprender e da
autonomia das escolas em relagdo a construgdo das propostas pedagoégicas. Os
autores elencam alguns pontos que demonstram essa ruptura entre a BNCC (BRASIL,
2018) e a Constituicdo Federal (BRASIL, 1998).

Para iniciar o dialogo, € importante demarcar que a educagido se
constitui em processo de humanizagdo que ocorre no coletivo e em
sociedade. Nele sdo observados principios e praticas de sociabilidade
oriundas da experiéncia soécio-histérica acumulada que forma a
cultura, ou seja, os modos de viver, sentir, crer, acessar riquezas e
beneficios gerados coletivamente. Em sociedades democraticas,
constatam-se espacos para o debate e a diversidade de pensamento
e de praticas sociais, mesmo que coloquem em xeque o estabelecido
e advoguem a mudanca (MENDES DA SILVA; GIOVEDI, 2022, p. 02).

O primeiro ponto refere-se a pedagogia e ao curriculo, pois, para Mendes da
Silva e Giovedi (2022), o curriculo é construido como um documento, mas apenas se
consolida no cotidiano da escola. Portanto, estabelecer uma Base Nacional Comum
Curricular - BNCC (BRASIL, 2018) é desconsiderar a autonomia da escola e
principalmente do professor na sua pratica docente.

Ja o segundo ponto desenvolvido pelos autores refere-se aos principios
constitucionais que incidem sobre a pedagogia e o curriculo. A Constituicdo Federal
(BRASIL, 1988) determina que a pedagogia e o curriculo devem se relacionar e
também estar relacionados ao principio democratico. O artigo 206 (BRASIL, 1988)

enfatiza a importancia do pluralismo de ideias.

Il - liberdade de aprender, ensinar, pesquisar e divulgar o pensamento,
a arte e o saber;
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Il - pluralismo de ideias e de concepgdes pedagdgicas, e coexisténcia
de instituigdes publicas e privadas de ensino. (art. 206, 1988).

Tal enunciado trabalha com a prerrogativa de que as escolas podem decidir
sobre o ensino propriamente dito; portanto, ttm o poder de deliberar como, o que,
quando e por que ensinar determinados conteudos e a melhor metodologia. "Enfim,
torna-se evidente que o pluralismo de ideias e concepgdes pedagdgicas, prescrito
pela Constituicdo, € também pluralismo de ideias e concepgdes curriculares
(MENDES DA SILVA E GIOVEDI; 2022, p. 08).

Para Mendes da Silva e Giovedi (2022), a BNCC (BRASIL, 2018) foi construida
sob a ideia de conteudos minimos expressa no artigo 210 (BRASIL, 1988) da
Constituicdo Federal para padronizar o ensino e atender aos interesses de setores
ligados a editoras de livros didaticos e sistemas de ensino que privilegiam os

conteudos apostilados.

Art. 210. Serao fixados conteidos minimos para o ensino fundamental,
de maneira a assegurar formacdo basica comum e respeito aos
valores culturais e artisticos, nacionais e regionais. (CONSTITUICAO
FEDERAL, BRASIL, 1988).

Porém, o texto constitucional ndo explicita o significado atribuido a expressao
conteudos minimos, dando abertura para que o conceito seja disputado entre
diferentes campos ideoldgicos da educagdo. "Em suma, qualquer definicdo de
‘conteudos minimos’ que desconhega ou colida com o principio geral da pluralidade
de concepgdes pedagdgicas é descartada no texto constitucional pelo constituinte
originario" (MENDES DA SILVA; GIOVEDI, 2022, p. 08).

Conforme os artigos 206 e 210 da Constituicdo Federal (BRASIL, 1988) que os
autores defendem a inconstitucionalidade da BNCC (BRASIL, 2018), pois, além de
nao estar prescrevendo um curriculo, o documento em questdo vai de encontro ao
principio constitucional da liberdade de ensinar e aprender, bem como n&o fomenta a

pluralidade pedagdgica, tornando-se um instrumento de interesses.

A BNCC expropria o trabalho pedagdgico de sua natureza intelectual
e seu aspecto criativo ao retirar do professor seu lugar de organizador
e construtor de curriculo em parceria com educandos na relagdo com
a realidade e os objetos culturais significativos. E, ao contrario do que
afirma, nega aos cidadaos e cidadas brasileiros/as o direito de acesso
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ao conhecimento ao ignorar a prépria natureza do processo de ensinar
e aprender (MENDES DA SILVA; GIOVEDI, 2022, p. 02).

Mesmo com criticas e esforgcos em conjunto de parte da comunidade
educadora e de setores da sociedade envolvidos direta ou indiretamente com a
educacao, a BNCC (BRASIL, 2018) tornou-se um documento vigente e, por isso, a
colecéo de livros didaticos analisada nesta dissertacdo deve estar conforme a BNCC
(BRASIL, 2018), visto que os conteudos propostos na colegcédo estdo consoante com

as politicas de ensino.

1.1 Educacao, emancipagao e o contemporaneo

Qual o papel da educagdo? €& pergunta de inumeras respostas, que
complementam outras duvidas. Isso ocorre, porque a palavra educacédo esta em
transito em diversas areas da sociedade (politica, econdmica, religiosa e social) e sob
olhares atentos de diferentes grupos que a desejam dominar, seja por projeto politico,
seja por utopia.

A educagéao € como um trem com inumeros vagdes; atras de sua cabine, temos
o papel da escola, a comunidade, os projetos politicos e pedagdgicos e os reflexos de
sua qualidade (ou ma qualidade) no processo de formacgao do sujeito, que, enquanto
precisa ser individualizado, esta inserido em um contexto social, politico e econémico.

A elaboracéo de documentos como a BNCC (BRASIL, 2018) € uma tentativa
de dar a educacdo um papel formado por parametros, leis, responsabilidade,
curriculos e metodologias. Porém, mais que um projeto, a educagdo € uma agao
social, e repensar seu papel é entender que ela é vivenciada em contexto e que, por
isso, temos que pensar seu plural: educagdes.

Para Adorno (2000, p.117), "a exigéncia que Auschwitz ndo se repita é a
primeira de todas para a educacao". O terror nazista vivido durante a Segunda Guerra
Mundial (1939-1945) culminou na morte de milhdes de judeus, ciganos e demais
populag¢des consideradas uma ameacga a hegemonia da raga pura ariana formulada e
difundida pelos nazistas, o que fez Adorno (2000) repensar sobre o papel da
educacao.

Mas qual o papel efetivo da educagao quando falamos em grandes tragédias
humanitarias como foi a escravidao no Brasil (1535-1888) ou o desmonte do Ministério

Educacédo durante o governo Bolsonaro (2019 — 2022), cenéario agravado pela
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pandemia da Covid-19 (2020 — 2022) ? Ainda segundo Adorno (2000), o ato de educar
deve levar o individuo a se emancipar por meio da tomada da consciéncia critica,
desvendando as contradi¢des da coletividade e, consequentemente, lutando contra a
Industria Cultural.

"A exigéncia de emancipagdo parece ser evidente numa democracia"
(ADORNO, 2000, p.168). A democracia acontece quando a vontade de cada um é
respeitada, mas prevalecendo o desejo da maioria, sendo que, para que a democracia
atinja sua plenitude, o individuo precisa ser emancipado, mas essa emancipagao deve
acontecer por meio da educagao. Porém, para Adorno (2000), ndo somos educados
para que tal ato (a emancipagéo) aconteca.

A ideia de que a educagdo é formada por meio de um conjunto de
caracteristicas a partir da concepgao do senso comum de talento como algo natural,
divino, tem como consequéncia o sujeito "auto-inculpavel" (KANT,1974), todo
conhecimento é oferecido, mas falta ao sujeito agdo (decisdo e coragem) de usar o
conhecimento sem a orientagdo de outrem.

Porém, esta ideia é falsa, pois talento é determinado pelo meio e as
experiéncias por ele proporcionadas com os desafios encontrados. Para Adorno
(2000), € fundamental que a escola, entéo, supere essa ideia de talento como heranga
natural e, consequentemente, as barreiras classistas para, entao, levar o individuo a
emancipagao por meio da aprendizagem por motivagao.

Para Adorno (2000), a experiéncia nao se relaciona de modo decisivo com o
talento individual. A partir da experiéncia empirica, o autor afirma que o talento
individual difere da experiéncia, pois o primeiro esta relacionado a acasos felizes e a
pensamentos n&o assegurados que podem ser entendidos como pensamentos nao
conformistas, questionadores.

No entanto, para o autor, estes pensamentos s&o banidos na sociedade,
inclusive na universidade, que tornou a ciéncia "castrada e estéril" (ADORNO, 2000),
sendo utilizada, ainda que desprezada, pelos sistemas vigentes, permitindo criar um
discurso verossimil. Portanto, se a educacéo é tecnicista e condizente com o sistema,
logo, todo talento ndo € natural, de modo que esta condicionado a auséncia de
liberdade da sociedade.

E importante salientar que emancipagao néo significa escola para todos, mas
demoligdo da estrutura vigente. Nao estamos, portanto, falando sobre acesso, mas

sobre qualidade da educacgao. Adorno (2000) defende que nao existe uma pedagogia
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darazao pura, porque os objetivos educacionais nunca devem ser um posicionamento
do pensamento universalmente aceito.

Até aqui, podemos sintetizar que, para Adorno (2000), uma sociedade
democratica s6 é efetiva quando o sujeito € emancipado (livre para pensar, mas
compromissado em agir), e a emancipagéo do sujeito deve acontecer por meio da
educacao. Contudo, a sociedade acredita mais no talento como forca natural e em
uma pedagogia universal, do que na oportunidade e nas vivéncias do meio ambiente
para o sujeito.

Adorno (2000) tenciona o tema emancipagéo ao entender ser um problema
mundial, pois, segundo o autor, em outros sistemas nao capitalistas, como a antiga
Unido Soviética (1922-1991), persistia o sistema autoritario, embora Marx (1818-1883)
lutasse contra isso. "O simples fato de a adaptacao ser o eixo principal da educacao
infantil ja deveria ser o motivo de reflexdo" (ADORNO, 2000, p.173).

Portanto, se a emancipacdo é um objeto utdpico, seria a autoridade
indissociavel da realidade ou necessaria para a ordem? O que é autoridade? Para
Adorno (2000), autoridade € um conceito que sofre variagdes nos diversos ambientes
sociais e que, por isso, trabalhar sob uma perspectiva de bem ou mal, bom ou ruim, é
restringir as possibilidades de seu entendimento.

Adorno (2000, p.176) complementa que "autoridade seja pressuposto como um
momento genético do processo de emancipag¢ao". Para o autor, por exemplo, criangas
com pais autoritarios se tornam adultos mais autbnomos, pois, ao confrontar com a
autoridade dos pais — que corresponde ao seu ideal -, a crianga busca sua identidade,

adquirindo, portanto, mais autonomia.

O processo de rompimento com a autoridade € necessario, porém que
a descoberta da identidade, por sua vez, ndo é possivel sem o
encontro com a autoridade. Disto resulta uma série de consequéncias
muito complexas e aparentemente contraditérias para a elaboragao de
nossa estrutura educacional (ADORNO, 2000, p. 177).

E impossivel pensar na escola sem o professor, mas este deve reconhecer seu
papel de construtor do conhecimento, pois, caso seja autoritario, ele afasta o aluno e
este distanciamento da a falsa sensacédo de emancipacgao, que, porém, esta previsto
no sistema que deseja criar a pseudoliberdade no individuo, tornando-o manipulavel.
Pode-se dizer que a sociedade nao é autbnoma, pois a crenga na ordem natural

das coisas prevalece. O conformismo € a base da estagnag¢ao do conhecimento e da
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cultura. Consequéncia disso € que, nem sempre, o papel social que o sujeito
desempenha é feito mediante identificagdo. Estamos falando, portanto, de padrdes
sociais ja apresentados ainda na fase escolar.

Adorno (2000) considera repugnante a versao do conceito de papel social, pois,
para ele, € uma ideia normativa imposta para que o capitalismo triunfe e que se
assemelha a um adestramento. Adorno (2000) complementa a ideia de adestramento
ao trazer um exemplo pratico da formagao no local de trabalho, por ele chamado de
on the job training.

Exemplo disso é o seguinte caso: um contador esta habituado a sua maquina
de escrever, mas, com a chegada do computador, vé-se forcado a aprender a usa-lo.
Esse aprendizado deveria ser amplo (ADORNO, 2000), ou seja, trazer outro plano de
experiéncias, como aprender uma nova lingua. No entanto, caso o contador aprenda
de forma técnica a usar a tecnologia, o aprendizado nao ¢é efetivo, ou melhor, critico,
mas sera apenas técnico.

Portanto, caso o horizonte de orientagdo ndo aconteca, o individuo permanece
no "estado de menoridade" (ADORNO, 2000), porque ndo houve uma formagao
integral do conhecimento, apenas sua atualizagdo. Se, antes, o contador elaborava
um documento sobre despesas de uma empresa, agora isso € feito em outra
tecnologia (mudou o suporte, mas o método continuou o0 mesmo).

Adorno (2000, p.181) afirma que "o problema da emancipag¢ao hoje € quem &
0 agente", pois ainda nao ha autonomia, visto que vivemos em uma contradigao social.
A sociedade ainda é moralista, uma vez que forma pessoas mediante inumeros canais
e instancias mediadoras. Com isso, surge a questdo atual do problema da
emancipag¢ao: como ser agente de transformacao?

A emancipagao € um processo, € 0 vir a ser e nao apenas o ser. Sendo assim,
para Adorno (2000), a educagao deve servir para contradicdo e para resisténcia,
levando a emancipacéao do individuo, razao pela qual todas as pessoas interessadas
na emancipagdo deveriam se concentrar (gastar toda sua energia) em todos os

lugares do globo, independentemente de renda, faixa etaria ou posi¢éo social.

Todos os "jogos de emancipagao", tais como se dao, por exemplo, na
participacado estudantil na administracdo, adquirem outro significado
na medida em que o proprio aluno participa individualmente ou em
grupo da definicdo de seu programa de estudos e da selecdo de sua
programacao de disciplinas, tornando-se por esta via ndo apenas mais
motivado para os estudos, mas também acostumado a ver no que
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acontece na escola o resultado de suas decisdes e ndo de decisdes
previamente dadas (ADORNO, 2000, p.181).

Atualmente, estamos imersos em um momento egoista, porque o valor do eu
se sobrepde aos desafios da formacgao do nds, ou seja, a vida em comunidade esta
ameacada pelo individualismo. Estamos valorizando a self, a autocomplementacéo e
a educacao. Apostilado, o ensino busca atender as expectativas do mercado marcado
pela concorréncia.

A busca pelo esclarecimento e, consequentemente, pela autonomia deve ser
constante. Para Adorno (2000), nenhuma democracia normal poderia se opor de
maneira explicita a tal esclarecimento, mas, para isso acontecer, o autor reforca que
devemos nos manter atentos, pois "quando é grande a ansia de transformar, a
represséao se torna grande" (ADORNO, 2000, p. 185).

Adorno (2000) deixa a discussao em aberto ao questionar: sera possivel,
mesmo com uma educacdo emancipadora, o ser humano ser completamente
emancipado? Para buscar respostas a essa duvida, devemos abrasileirar a discusséo
ao entender que o Brasil, em sua dimensao continental e democracia recente, vé, na
autonomia do individuo, um desafio ainda estrutural.

E comum, em algum momento da vida, o brasileiro escutar: Vocé sabe com
quem vocé esta falando? Essa frase, além de caracterizar o lugar de fala do sujeito (a
elite), também é uma consequéncia do chamado resquicio colonial. A expressao “com
quem vocé esta falando” traz para o emissor um pensamento de propriedade sobre o

outro.

Por tras do mito do “brasileiro cordial’ e da democracia racial, esconde-
se uma histoéria de injustica e discriminacao. [...] Fomos criados em
uma cultura em que a origem social esta acima do mérito e da virtude,
e na qual, na percepg¢ao dos cidadaos e dos agentes estatais, parece
existir superiores e inferiores. (BARROSO; OSORIO, 2016, p. 206).

Santos (2009) exemplifica essa ideia ao analisar as cartas de alforria que
deixam explicita a relacdo dicotdmica entre autonomia e a estrutura social brasileira,
por meio da linguagem. A escravid&o € o primeiro evento que escancara essa relagao
de poder e dependéncia entre as classes altas e baixas em um Brasil construido sob

a sombra do sobrenome.
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Para Zizek (2017, p. 08), um acontecimento € "uma mudang¢a na maneira como
arealidade se apresenta a nés ou uma violenta transformacéao da realidade em si". As
ideias de Santos (2009) podem contextualizar a teoria de Zizek (2017) ao defender
que a escravidao € a instituicdo presente desde o descobrimento do Brasil e que,
portanto, as demais instituicdes, como familia, economia, justica, sdo baseadas na
escravidao. Trata-se, assim, de um acontecimento.

No exemplo de Santos (2009), o escravo que ganhou alforria era chamado de
Jodo Crioulo. Crioulo era o nome dado ao negro nascido no continente americano. A
palavra crioulo ndo € um apelido, nem sobrenome, mas uma tipificacido sobre raca
que demarca o lugar de onde o sujeito vem e limita os lugares aos quais ele pode ir,
sejam espacos fisicos ou sociais.

Mesmo que Joéo Crioulo fosse considerado livre, essa liberdade néo era plena.
Havia uma marca documentada que o acompanharia sempre. Os senhores de
engenho, no que lhes concerne, eram chamados por seu home completo, como José
Mendes de Souza, que assinou a carta de José Crioulo. Isso também é uma marca,
mas de pertencimento a um lugar, que, para a elite, significava o dominio da

autonomia.

Em primeiro lugar, dando ao nome do escravo/liberto a estrutura
‘prenome convencional + sobrenome indicativo de raga”, como no
exemplo Jodo Crioulo, o locutor da carta (na posigao sujeito Senhor)
automaticamente o diferencia do seu, abaixo assinado José Mendes
de Sousa, um nome com outra estrutura “prenome convencional +
nome de familia”. A diferenca é n&o s6 de forma, quanto é estratégica
e, semanticamente, argumentativa (SANTOS, 2009, p. 3.797).

O exemplo acima demonstra que a autonomia como nds a conhecemos, ou
melhor, como ndés a desejamos ou até concebemos, no Brasil, nasce como uma
condigdo: o sujeito s6 € autbnomo se pertencer a uma classe e essa classe também
ganha o poder de condicionar a autonomia do outro. Portanto, a autonomia para a
imensa maioria da populacdo € um direito nulo ou no minimo condicional.

Freire (2021) defende que a educagao tem o potencial de transformar o modo
como essas relagdes, herdadas historicamente, s&o estabelecidas, ou, pelo menos,
instigar o pensamento critico que possibilita que essa distribuicdo de poder seja
desmistificada. Sendo assim, a autonomia do individuo deve ser construida sob

valores pertencentes ao universo cultural do mesmo.
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Para Freire (2021), cabe ao educador o papel de incentivar essa agao
transformadora e, para isso acontecer, faz-se necessaria uma relagdo amistosa
construida entre educador e aluno. O autor afirma que os alunos devem ser orientados

por meio de um projeto politico-pedagdgico que os leve a sua formagao critica.

A liberdade amadurece no confronto com outras liberdades, na defesa
de seus direitos em face da autoridade dos pais, do professor, do
estado. E claro que nem sempre a liberdade do adolescente faz a
melhor decisdo com relagdo a seu amanha. [...] E decidindo que se
aprende a decidir (FREIRE, 2021, p.103-104).

Porém, além das barreiras histéricas e sociais que nos impedem de construir
nossa autonomia como povo, atualmente a tecnologia provoca o acirramento dessa
tensao entre publico e privado, geragdes e classes sociais. O estimulo ao consumo e
a passividade em frente a tela, por exemplo, sdo fatores que provocam essa tenséo.

A passividade mediante a tela pode ser comprovada segundo o relatério Global
Digital Overview 2020: 3,8 bilhbes de pessoas no mundo possuem uma conta nas
redes sociais, e s6 no Brasil sdo 140 milhées de pessoas, correspondendo a 66% da
populagdo nacional. Esse numero aumenta quando comparado ao acesso a internet:
150,4 milhdes de brasileiros (71%) acessam-na.

Tal crescimento tem um efeito direto nos habitos de consumo de conteudo e
também no campo da educacgao, seja de modo mercadoldgico ou direto (na relagéo
aluno e professor, por exemplo). A titulo de exemplo, podemos pensar na relagao do
consumo de conteudo do brasileiro no YouTube, sendo que, segundo o Google
(2021), sete em cada dez consumidores afirmam que a plataforma de videos ajudou
a descobrir um novo produto.

Para um terco dos entrevistados, a plataforma possui a melhor jungao entre
assuntos diversos em um mesmo conteudo, e 52,2% sentem que sdo amigos dos
youtubers (Creators do YouTube). Ja 63,1% dos entrevistados acompanham os
podcasts preferidos pelo Youtube, e 82% afirmam que o veiculo causa uma sensacao
de felicidade.

A mesma plataforma tem relagéo inclusive com a autoestima do brasileiro,
porque 64% dos entrevistados acreditam que o YouTube é a plataforma que mais
ajuda a conhecer a cultura local e também tem influéncia inclusive na economia
nacional, pois, em meio a pandemia (em 2020), o YouTube gerou mais de 122 mil

empregos (um impacto de R$ 3.4 bilhdes no PIB brasileiro).
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Porém, se, de um lado, houve maior alcance e producédo de conteudo, por
outro, novos fendmenos, como as Fake News, tornaram-se comuns nesse universo
online, que nao fica restrito apenas as telas. Isso vem impactando o convivio social,
em que arenas de debates transformaram-se em locais de embates, sem vencedores,
mas com consequéncias que nos tornam ainda espectadores.

Manifestacbes antidemocraticas que pedem o fechamento do STF e a volta do
voto impresso, a campanha antivacina, o fortalecimento de discursos que pedem a
vigilancia dos professores e até ataques em redes sociais a famosos ou anénimos
demonstram que o conceito de liberdade de expressdo, por exemplo, estd mais
pautado em um ideario de senso comum do que fomentado na Constitui¢ao.

Conforme inciso IX do artigo 5, “IX — € livre a express&o da atividade intelectual,
artistica, cientifica e de comunicacao, independentemente de censura ou licenga”
(Brasil, 1988). Sendo assim, expressar-se € livre para qualquer situacao, mas deve
haver uma base pautada pela responsabilidade do falar. Porém, com a ecloséo dos
acessos as midias digitais, o fato tornou-se menos importante, sendo que o que vale

€ a repercussao da noticia, ainda que ela seja totalmente ou parcialmente falsa.

Eleita pelo Dicionario Oxford como a palavra do ano de 2016, sua
primeira definicdo formal consiste em “Adj. Relacionado a ou
denotando circunstancias nas quais os fatos objetivos sdo menos
influentes na opinidao publica do que apelos a emogédo e a crenca
pessoal” (MCINTYRE, 2018, p.5). Apesar da descricao categorica, o
conceito de pdés-verdade ainda € carente de grandes consensos.
(CRUZ JUNIOR, 2019, p. 280).

Junto a eclosdo das midias digitais, o universo cultural (ligado ao senso
comum) estreita os lagos com a agao do individuo, de modo que, agora, real e virtual
se confundem em espacos nao demarcados. A liberdade de expressao tornou-se um
conceito plural (apoiada pela linguagem e pelo seu pluralismo — “nédo foi isso que eu

quis dizer”).

Com a difusao crescente em ritmo exponencial, mesmo em paises
pobres como o Brasil, das TIC e da internet, simples usuarios sem
formacao especifica podem ter acesso a midias sofisticadas, que
permitem interatividade e acesso a informacao e entretenimento
quase sem limites. As midias tornam-se mais individualizadas,
impregnantes e invasivas (BEVORT; BELONE, 2009, p.1091).
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E neste campo minado que o papel do educador é reforgado, ainda que sob
ameacas, pois segundo a pesquisa realizada pelo Kantar IBOPE Media (2022), 92%
dos estudantes brasileiros das regides metropolitanas do Brasil utilizam a internet do
smartphone para fazer pesquisas escolares. Além disso, 51% dos estudantes do
Ensino Superior estdo matriculados na modalidade EAD, ocasionando um acesso
frequente a internet.

E neste contexto em que a linguagem também se tornou ainda mais plural, ja
qgue agora, além dos impasses ja enfrentados pela escola em tempos pré-digitais,
existem novos desafios, como a diversificagdo dos géneros discursivos, que nao
passaram ilesos a essas mudancgas. Por isso, merecem ateng¢do, uma vez que sao
parte essencial no processo de aprendizagem e contribuem para a formagao critica
do aluno.

A propaganda € um dos géneros discursivos que merecem essa atengao
devido a sua expansio no decorrer dos anos e nos diferentes meios. Para entender
sua transformacéo, ao longo das décadas, com a chegada das tecnologias digitais, é
necessario olhar sua transformacao durante os anos, e é este o foco do tdpico a frente.

Sera abordado o género propaganda na atualidade, quais s&do suas
caracteristicas, linguagens, formatos e caminhos que a levam para o futuro. Porém,
antes, é relevante compreender o que € género discursivo e a importancia no

cotidiano, principalmente no que se refere a rotina escolar.

1.2 Geéneros do discurso: uma visao bakhtiniana

Podemos compreender que géneros do discurso sao conjuntos de textos que
possuem caracteristicas em comum por serem constituidos de propriedades
consideradas formais. Uma receita de bolo é um tradicional exemplo de um género
discursivo: € um texto instrucional que tem uma finalidade especifica, a criagao de
uma receita culinaria.

Para Bakhtin (2016), mais importante do que teorizar sobre géneros discursivos
e suas estruturas formais, € necessario entender sua relagao intrinseca no cotidiano
humano (manifestagdo da linguagem). Para Fiorin (2020, p.68), "Bakhtin n&o vai
teorizar sobre o género levando em conta o produto, mas o processo de sua

producao".
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Fiorin (2020) complementa que n&o é possivel produzir enunciados, por meio
da linguagem, fora da esfera de produgao da atividade humana, o que se relaciona as
condicdes e as finalidades especificas nessa producado. A repeticdo de determinadas
estruturas enunciativas, ainda que precarias, possibilita o surgimento de géneros
discursivos, ou "tipos relativamente estaveis de enunciados" (FIORIN, 2020, p.68).

Um dos primeiros conceitos sobre os géneros discursivos pode ser encontrado
na obra Poética (335 a.c) de Aristoteles, em que o género era classificado como obra
da voz e representado de maneira mimética. "Poesia de primeira voz é representagao
lirica; a poesia de segunda voz, da épica; e a poesia de terceira voz, do drama"
(MACHADO, 2021, p. 151).

Antes da classificagdo paradigmatica de Aristételes, Platdo propds uma
classificagdo binaria, que consistia em obras que representavam juizo de valor. As
obras eram divididas em dois géneros: género sério (epopeia e a tragédia) e género
burlesco (a comédia e a sétira), mas € na obra A Republica (380 a.c) que Platdo

elabora uma triade oriunda da realidade e da representacéao.

Ao género mimético ou dramatico pertencem a tragédia e a comédia;
ao expositivo ou narrativo, o ditirambo, 0 nomo e a poesia lirica; ao
misto, a epopeia. A classificagao triadica fundada na mimese é a base
para a Poética de Aristoteles, em que a tragédia é tomada como
paradigma para o que ele chama de poesia (MACHADO, 2021, p.
152).

Apesar de os estudos dos géneros serem construidos no campo da poética e
da retdrica, foi no campo da literatura que a classificagao aristotélica se consagrou,
tanto que a teoria dos géneros fundamentou a base para os estudos literarios.
Todavia, com o surgimento da prosa comunicativa, novos parametros de analise das
formas interativas que se realizam por meio do discurso foram criados.

Bakhtin (2016) inovou no campo de estudo sobre géneros ao considerar o
dialogismo do processo comunicativo fator essencial para a constru¢ao de um género
discursivo. "Consequentemente, géneros e discursos passam a ser focalizados como
esferas de uso da linguagem verbal ou da comunicacdo fundada na palavra"
(MACHADO, 2021, p. 152).

Bakhtin (2016) afirma a necessidade de analise ndo apenas do campo tedrico
da linguagem, mas de seu uso social no dia a dia, contribuindo para a construgcéo das

analises do género discursivo, ndo so sobre estabelecimento de regras, como também
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sob a pluralidade das manifestacbes da linguagem nao restritas a palavra. O ato
enunciativo passa a abranger outros campos, até mesmo os n&o previstos por Bakhtin

(2016), como as midias digitais.

Muitas pessoas que dominam magnificamente uma lingua sentem
amiude total impoténcia em alguns campos da comunicagao, justo
porque ndo dominam na pratica as formas do género desses
campos|...] aqui ndo se trata de pobreza vocabular nem de estilo
tomado de maneira abstrata; tudo se resume a uma inabilidade para
dominar o repertério dos géneros da conversa mundana. (BAKHTIN,
2022, p. 41).

Cada ato enunciativo é composto por pelo menos um género discursivo. E, na
verdade, uma interconex&o entre ideia e realidade, linguagem e cotidiano, numa
esfera social em que o individuo busca compreender e ser compreendido. Desse
movimento, formam-se os géneros discursivos, construidos a partir de trés estruturas:

conteudo tematico, organizagdo composicional e estilo.

[...] o conteudo tematico, o estilo, a construgdo composicional estdo
indissoluvelmente ligados no conjunto do enunciado e sao igualmente
determinados pela especificidade de um campo da comunicagéo.
Evidentemente, cada enunciado particular é individual, mas cada
campo de utilizagdo da lingua elabora seus tipos relativamente
estaveis de enunciados, os quais denominamos géneros do discurso
(BAKHTIN, 2022, p.12).

O conteudo tematico €, para Fiorin (2020, p. 69), "um dominio de sentido de
que se ocupa o género" e ndo o assunto em especifico do texto. Por exemplo, abaixo,
ha um post divulgado no Instagram da marca da cerveja Skol (2022). Seu conteudo
tematico visa a divulgar o produto objetivando a venda da cerveja e ndo a mensagem

ou o apelo da peca em si.

Figura 1 - Post Skol

EELATEM

Fonte: Instagram da marca (2022)
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A construgdo composicional € o modo como o texto esta estruturado, é o
enunciado Unico e possui uma extensao e uma disposi¢ao grafica préprias. No caso
do post acima, a leitura do texto € feita de modo vertical, de cima para baixo. Ao ler
as frases, o usuario € induzido a construir a figura do produto e a sua popularidade,
uma vez que a frase “ela tem o povo”, denota isso.

Ja o estilo se relaciona com os recursos da linguagem selecionados, é a
escolha de determinados meios gramaticais, fonolégicos em func¢do da figura que o
enunciador deseja construir para seu interlocutor. A legenda do post, por exemplo,
“‘gole de milhdes", ajuda a reforgar a figura de popularidade da marca por meio do
recurso linguistico informal (linguagem das redes sociais) e ambiguo.

O enunciado é uma expressao popular recente utilizada nas redes sociais para
demonstrar que determinado evento é raro ou especial. Um exemplo de seu uso é
guando uma pessoa comenta essa frase na foto de dois cantores, o que significa que
aquele encontro é importante, por isso valioso. Portanto, justifica-se o uso da palavra
milhdes, ja que remete automaticamente a muito dinheiro, algo caro, valioso.

Ao usar na legenda "gole de milhdes", a marca faz uma alus&o ao valor do
produto, como algo especial (toda vez que o consumidor tomar Skol sera um momento
importante para ele), e também deixa implicito que a cerveja € consumida por um
numero bastante expressivo de individuos, ja que o ato de tomar a cerveja (gole) é
feito por milhdes de pessoas, por isso o sentido ambiguo.

Com isso, o estilo ajuda a definir o conteudo composicional, que esta ancorado
em um tempo (utilizagdo da expressdo “gole de milhdes”), em um espago (redes
sociais) e em uma relagao de interlocugao (identificagado do usuario com a legenda da
foto). Essa construgdo, para Bakhtin (2016), ndo € um modo de catalogar os géneros,

mas compreender seu processo de construg¢ao, estabilizagao e esfera de atuacgéo.

Ariqueza e a diversidade dos géneros do discurso séo infinitas porque
sdo inesgotaveis as possibilidades da multifacetada atividade humana
e porque em cada campo dessa atividade vem sendo elaborado todo
um repertério de géneros do discurso, que cresce e se diferencia a
medida que tal campo se desenvolve e ganha complexidade
(BAKHTIN, 2022, p. 12).

Além disso, € importante também, segundo Fiorin (2020, p.71), considerar a
historicidade do género discursivo, quais foram as mudangas, "o que quer dizer que

nao ha nenhuma normatividade nesse conceito". As primeiras propagandas de
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revistas, por exemplo, diferem das atuais. Hoje, existe o recurso do QR Code, que
possibilita ao leitor abrir um site, jogo ou video por meio do anuncio na revista.

Bakhtin (2016) separa os géneros em primarios e secundarios. Os géneros
primarios sdo aqueles formados a partir de enunciados informais, do cotidiano e
possuem vinculo com a realidade concreta, como a conversa, por exemplo, que
precisa da agao do tempo e lugar para que ele acontecga.

Os géneros secundarios, por sua vez, sdo considerados mais formais e surgem
a partir de contextos mais especificos, como a propaganda e ndao dependem da
intermediacédo do tempo e lugar, com ler um livro, por exemplo, o enredo da histéria
ja esta escrito independente do interlocutor.

Tal divisdo é mais didatica do que pratica, pois no cotidiano ha uma confluéncia
das expressdes (verbal e ndo verbal) e, consequentemente, os géneros discursivos
passam a se relacionar. Essa interdependéncia dos géneros permite um aprendizado
sobre a realidade, pois um género secundario pode influenciar um género primario.

Um exemplo simples e direto da influéncia da linguagem midiatica foram os
borddes do personagem Félix, interpretado por Mateus Solano na novela Amor a Vida
(Rede Globo, 2013), que ganhou as ruas durante a exibicdo da obra e se tornou um
marco para a carreira do ator. As falas, tais como “Salguei a Santa Ceia!” “Pelos
cachos de Sansao!”, repetidas inUmeras vezes com tom de ironia passaram a fazer

parte do didlogo cotidiano.

O género somente ganha sentido quando se percebe a correlacédo
entre formas e atividades. Assim, ele ndo é um conjunto de
propriedades formais isolado de uma esfera de agéo, que se realiza
em determinado as coordenadas espago-temporais, na qual os
parceiros da comunicagdo mantém certo tipo de relagdo (FIORIN,
2020, p.76).

Para Machado (2021, p. 153), Bakhtin, "ao valorizar o estudo dos géneros,
descobriu um excelente recurso para radiografar o hibridismo e a pluralidade de
sistemas de signos na cultura". O Romance, primeiro género estudado por Bakhtin, o
interessou porque traz a representacao da voz, reflete ideias e posicionamentos do
homem sobre o mundo.

Para Bakhtin (2016), a cultura letrada é importante no processo de construgao
da identidade dos géneros discursivos e da sociedade na totalidade, mas valorizar

apenas essa cultura letrada € desconsiderar o processo de luta de outras culturas que
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nao sao abastadas pela possibilidade do erudito. Negar a linguagem popular é renegar

parte consideravel da histéria da sociedade.

Para Mikhail Bakhtin, a prosificagdo da cultura letrada pode ser
considerada um processo altamente transgressor, de desestabilizagdo
de uma ordem cultural que parecia inabalavel. Trata-se da instauragéo
de um campo de luta, da arena discursiva onde é possivel se discutir
ideias e construir pontos de vista sobre o mundo, inclusive com
cédigos culturais emergentes (MACHADO, 2021, p. 153).

Os géneros discursivos, desse modo, ndao sdo construidos a partir de manuais
e padrdes estabelecidos, mas de processos de interacdo dimensionados em uma
manifestacao cultural, de modo que "o género nao pode ser pensado fora de uma
dimensédo espaciotemporal" (MACHADO, 2021, p. 158). O espago possui uma
dimensao social, ja o tempo, uma dimensao historica.

Bakhtin afirma que "o género vive do presente, mas recorda o seu passado, o
seu comecgo" (apud MACHADO, 2021, p. 159). Assim, géneros primarios e
secundarios sdo misturas formadas a partir do que Bakhtin (2016) denomina de
extraposi¢cao (quando um observador observa a cultura se posicionando fora dela),
dessa maneira a linguagem é criada sobreposta a outra linguagem, incluindo aqui o
dialogo.

O dialogo é, para Bakhtin (2016), essencial para a comunicagéo, e tal
consideragao abriu caminhos para a valorizagao de todas as esferas da linguagem,
como os meios de comunicagdo de massa, destacando-se as novas midias digitais.
Sendo assim, o texto (escrito ou oral) "é a realidade imediata (realidade dos
pensamentos e das vivéncias), a unica fonte de onde podem provir essas disciplinas
e esse pensamento” (BAKHTIN, 2016, p. 71).

Nessa otica, estudar os géneros discursivos no processo de formacédo dos
estudantes é fundamental, uma vez que eles se fazem presentes no cotidiano dos
alunos. As propagandas sao um exemplo disso, ja que estdo desde nas redes sociais
até no trajeto que os estudantes fazem a escola, passando por supermercados, lojas
e outros espacgos.

Segundo Fiorin (2020), o discurso pedagdgico no Brasil se apropriou do
conceito de género discursivo desenvolvido por Bakhtin (2016). Para o autor, tal

apropriagdo chegou como uma aparente revolugdo no processo de ensino-



44

aprendizagem de Lingua Portuguesa, porém ele ainda continua dentro da perspectiva

normativa cujo foco € gramatica.

Depois que os parametros curriculares nacionais estabeleceram que
o ensino de portugués fosse feito com base nos géneros, apareceram
muitos livros didaticos que veem o género como um conjunto de
propriedades formais a que o texto deve obedecer (FIORIN, 2020,
p.76).

Por isso, € necessario reforgar a importancia de trabalhos que tenham como
corpus o0 tema género discursivo, para que novas propostas pedagogicas e analises
sejam feitas a luz de todo o processo pedagdgico, que deve estar em constante
transformacdo, dando conta da realidade circunscrita pela linguagem e mediada
também por ela.

Trabalhar com o género discursivo propaganda é trazer novas possibilidades
para entender esse género que, devido as novas tecnologias e ambientes de
interacdo, como as redes sociais, precisa ser analisado para que a consciéncia critica

do sujeito seja construida conforme o cotidiano vigente.

1.2.1 O Género Propaganda

Nao existe a0 menos uma pessoa que nunca ficou instigada pelo género
discursivo propaganda, levando-a a comprar algo, seja porque seu gatilho mental foi
ativado pela necessidade fisioldgica, de seguranga ou ao menos de autoaceitagao.

O género propaganda utiliza a técnica da persuasao para criar no consumidor
a sensacao de desejo e lhe conceder uma vontade de compra, que nem sempre reflete
sua necessidade, mas que, para o mercado, € necessaria de modo a fazer a roda do
capitalismo girar. Segundo o IBOPE (2020), o mercado publicitario movimentou 69

bilhdes de midia s6 em 2020.

Necessidades sao os requisitos basicos do ser humano, como aqueles
por ar, comida, agua, roupas e abrigo. [...] Demandas sao desejos por
produtos especificos sustentados pela capacidade de compra-los.
Muitos querem um Mercedes, mas poucos podem compra-lo. [...] O
Marketing ndo cria necessidades: estas surgem antes dele. Os
profissionais de Marketing, em associagao com outros fatores sociais,
influenciam os desejos (KOTLER; KELLER, 2012, p.36).
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Com as redes sociais, o género se expandiu, ganhou novos formatos, tempo
de visibilidade e diversas outras possibilidades que se cruzam como linhas
convergentes, visando a ser fop of mind para o consumidor. Toda essa evolugéo
trouxe consequéncias ao modo como o género é percebido e, consequentemente,

consumido.

A circulagdo midiatica tirou as marcas do conforto dos formatos
tradicionais e dos contratos de leitura fidelizados, colocando-as em
lugares dispersos, cujos tensionamentos interdiscursivos fizeram-nas
repensar o processo enunciativo (FARIA, 2018, p. 90).

Todo aprimoramento da técnica tem repercussao da necessidade do género e
da sua grande influéncia no cotidiano, de forma direta ou indireta, mas principalmente
percebido como algo prejudicial, uma vez que o status e o poder de influéncia na
nossa sociedade perpassam o consumo. Aqueles que mais compram sa0 0S mais
preparados para supostamente assumir lugares de poder.

A publicidade infantil, por exemplo, demonstra esse poder de influéncia no
cotidiano. Nos anos 2000, houve um aumento de programas infantis, como Xuxa no
Mundo da Imaginacgao (2002 - 2004), TV Globinho (2000-2015) e Bom dia e Cia (1993
- 2022). Tais programas nao tinham a intencao apenas de entreter as criangas, mas
também de divulgar produtos infantis em sua grade de programacéo.

Um exemplo dessa influéncia foram as Beyblades, brinquedo langado em 2004
pela empresa japonesa Takara Tomy, que se assemelhava a uma piora, mas possuia
acessorios que o faziam mais veloz se comparado as pioras utilizados por outras
geragdes. Tal brinquedo néo so foi divulgado entre os intervalos dos desenhos, como
o proprio produto € originario de um desenho animado que levava o mesmo nome.

Porém, a partir de 2006, o Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao
Publicitaria — CONAR - estabeleceu novas regras e proibigbes para propagandas
voltadas ao publico infanto-juvenil, por considera-los um "publico com personalidade
ainda em formacao, presumivelmente inapto para responder de forma madura aos
apelos de consumo” (CONAR, 2006).

Em sua sessdo 11, o CONAR (2006) faz algumas recomendagdes a
publicidade dirigida ao publico infanto-juvenil, entre elas: "nenhum anuncio dirigira
apelo imperativo de consumo diretamente a crianga" e "os anuncios ndo podem impor
a nogao de que o consumo do produto proporcionara superioridade ou, na sua falta,

inferioridade".
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Os conselhos de auto-regulamentagéo publicitaria, a partir de seus cédigos,
atuam supervisionando toda e qualquer comunicagado, por meio de profissionais
voluntarios e das sociedades civis, tanto no a&mbito privado quanto no governamental,
para garantir e assegurar a normatizagao publicitaria.

Ainda conta com o apoio de entidades da defesa do consumidor, sendo
considerado, entdo, um sistema descentralizado, por ndo haver apenas um érgao que
fagca a regulamentagcdo, mas sim o Estado e outros agentes da sociedade civil e
industria publicitaria.

Nasce, entdo, um novo contexto, mas diante de um antigo dilema: um mundo
sem propaganda seria melhor? Poupar as criangas e os adolescentes desse género
os torna mais felizes e preparados para o futuro? Sdo perguntas com respostas que
podem ser até mesmo subijetivas, pois ndo ha uma régua para medir a felicidade, mas

um fato é certo: precisamos falar sobre o género discursivo propaganda.

Atualmente, as criangas convivem em um ambiente mais controlado,
sob a supervisdo dos pais e, dessa forma, alguns especialistas
acreditam que a publicidade pode se dirigir as criangas sem qualquer
tipo de prejuizo ao seu desenvolvimento e qualidade de vida. Por outro
lado, outros especialistas do assunto persistem na visdo de uma
publicidade abusiva que se utiliza das fraquezas de discernimento da
populacdo infanti que a induz a um consumismo prejudicial
(OLIVEIRA, D.; CARRICO, R.; SOUZA, 2021, p. 281).

Na Unido Soviética, pais onde o consumo nao era exaltado, a publicidade se
portava como controle do regime, sendo que 0 mesmo aconteceu no periodo nazista,
que incutia e promovia a ideia de uma raga pura e ariana. Contudo, o oposto também
acontece, visto que campanhas para doagdo de sangue sdo comuns na TV e na
internet e contribuem para a conscientizacdo da agao solidaria.

Tais exemplos, demonstram que o fim do género discursivo propaganda nao
sera um indicativo de melhoria social, uma vez que um mesmo género pode ter
diferentes objetivos: da conscientizagao até a destruicdo, passando pelo consumo.
Isso significa que a propaganda, antes de ser tipificada como maléfica ou benéfica,
precisa ser entendida como um género social, que permeia a vida das pessoas.

Melhor que poupar as criangcas da publicidade, € ensina-las a pensar sobre
como esse género discursivo funciona e sua influéncia no cotidiano, pois quem

garante que o ndo contato com a propaganda na infancia levara o individuo a um
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consumo consciente na vida adulta? A propaganda precisa ser direcionada para esse
publico com cuidado, mas deixa-la de lado n&o significa protegé-lo.

A influéncia da comunicacao e a sua constante evolug¢ao nas ultimas décadas
sdo inegaveis. Se antes comunicavamos por tribos, hoje a comunicagao é feita por
rede. Esse redirecionamento nas dimensdes do poder da palavra, nos gestos, nas
expressoes e principalmente no alcance trouxe mudancas profundas ao meio social,
nas relagdes familiares, até no mercado, passando pela educacéao e pela publicidade.

Parte dessa evolugéo deve-se a invengao da internet na década de 1960, que,
a principio, foi criada para servigos militares, mas, com sua popularizagao, possibilitou
gue a comunicagado ganhasse novos espacgos, expandindo seus horizontes, formatos,
tempos e tornando interlocutores cada vez mais proximos, ainda que a distancia
geografica seja inevitavel.

Para Castells (2005), essa nova tecnologia influenciou novos modelos de
negocio e, consequentemente, a economia, a cultura e a sociedade. Porém, o autor
reforgca que apenas a sociedade ndo determina a tecnologia, mas o modo como ela é
aplicada faz com que o curso historico seja moldado. Um exemplo é a inveng¢ao do
aviao por Santos Dummont (1906), que foi posteriormente usado para fins bélicos,

mesmo que o objetivo da invenc&o ndo fosse esse.

Nem a sociedade escreve o curso da transformacao tecnolégica, uma
vez que muitos fatores, inclusive criatividade e iniciativa
empreendedora, intervém no processo de descoberta cientifica,
inovacao tecnoldgica e aplicagdes sociais, de forma que o resultado
depende de um complexo padrao interativo (CASTTELLS, 2005, p.43).

Castells (2005) complementa que o contemporaneo pode ser definido como
uma Sociedade em Rede, sendo que tal sociedade pode ser contextualizada com um
alto grau de producédo e circulacdo da informagdo (independentemente da sua
veracidade), uma economia interligada em escala global, inovagdes tecnoldgicas e

uma comunicagao interligada por satélites.

Redes sao estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada,
integrando novos noés desde que consigam comunicar-se dentro da
rede, ou seja, desde que compartihem os mesmos cdédigos de
comunicagao (por exemplo, valores ou objetivos de desempenho) [...]
As conexdes que ligam as redes representam os instrumentos
privilegiados do poder (CASTTELLS, 2005, p. 566).
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A publicidade nao ficou de fora dessa transformacdo. Os anuncios passaram a
ganhar novos espacos, formatos e propostas que vao para além do objetivo da venda,
aproximando-se também do desejo de encantar. A publicidade passou a fazer parte
do cotidiano e das rodas de conversas, seja no ambiente educacional, por meio de
propostas de analise, ou no dia a dia, por memodrias afetivas, construidas pelas
marcas.

Comerciais como o Primeiro sutia, da Valisere (1987), Bichos Parmalat (1998)
e Pipoca e guarana, do Guarana Antartica (1991), foram alguns dos anuncios que
ficaram na memoaria e sdo constantemente lembrados pelos consumidores e usados
como cases de sucesso por agéncias de comunicagao e publicitarios.

Esse lugar de memdria e até afeto pelas propagandas n&o reside no fato de
estar vinculado apenas ao consumo, mas aos recursos VvisuaiS € sSonoros
proporcionados por elas. Para Pavan e Maia (2007, p. 09), "a figura e o som sao
instrumentos poderosos para fazer com que as pessoas sonhem e desejem comprar".

Essa combinagdo possibilitou, e ainda possibilita, a aproximagdo entre
empresas e pessoas de modo que parega organico, mas que, na verdade, € todo
planejado. A venda direta, usada no imperativo, ndo causa tantos efeitos como os
recursos sonoros, a contacdo de histéria e principalmente a aproximagado entre

mundos (empresa - consumidor).

Para vender, €& necessario compor ritmos com as imagens,
antigamente o mais importante eram os jingles que hoje sdo usados
quase que exclusivamente no radio. A TV faz uso de recursos textuais
que se repetem tanto que acabam fazendo parte da vida cotidiana
(PAVAN; MAIA, 2007, p. 09).

As imagens em movimento, junto aos efeitos sonoros, tendem a facilitar a
percepcao dos consumidores em relagcao a realidade, de modo que, intrinsecamente,
o0 desejo de consumo é estimulado por meio de uma necessidade explicita ou
apresentada ao consumidor. Portanto, a publicidade esta inserida na organizagéo
social, cultural e afetiva dos individuos, sendo parte constitutiva do cotidiano.

"O que fica com o tempo sdo imagens e sons de um tempo vivido" (PAVAN;
MAIA, 2007, p.10), e é por isso que a propaganda € um género discursivo presente.
Com a expansao das redes sociais, a memoria da propaganda vem sendo

ressignificada e novos caminhos e relagdes entre marca e consumidores sao
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delimitados, sendo que agora, além da figura e do som, ha a personalizagdo e o

influencer.

Sa0 os acontecimentos que marcam também a presenca da
propaganda no cotidiano da gente, no jeito de falar e de viver. A
propaganda faz uso do cotidiano e o cotidiano faz uso da propaganda.
Muitas vezes a propaganda extrapola o limite do Ilugar de
simplesmente estimular o consumo. Ela faz parte da nossa cultura, do
nosso dia a dia, da nossa forma movente de ler o mundo (BARRETO
FILHO, 2005 apud PAVAN; MAIA, 2007, p.07).

Todos somos influenciadores em determinado ambiente: os filhos que
influenciam os pais, 0 amigo que recomenda algum produto ou servigo e até o vizinho
que faz propaganda nas conversas de calgada. Todavia, com a expansao das midias,
ser influenciador se tornou uma profissdo, gerando novas possibilidades de mostrar
um produto.

Nomes como Felipe Neto, Camila Coelho, Camila Coutinho e Whindersson
Nunes aparecem como os influenciadores mais populares das redes sociais e que nao
se limitam a falar sobre um tema especifico ou com propriedade, sendo que, por
vezes, a rotina dessas pessoas € o proprio conteudo e as marcas aproveitam-se dessa

exposicao para oferecer seus produtos de modo mais natural.

Consequentemente, as marcas tomaram conhecimento das
vantagens associadas a inclusdo destas personalidades para
publicitar o seu produto e assim arrecadar possiveis clientes
provenientes desta publicidade. Facilmente, perceberam que
chegariam mais facil ao seu publico-alvo deste modo. (TORRES,
2022, p 02).

Uma pergunta pode ressoar diante do tema: qual a relagdo entre o género
discursivo propaganda, escola e influencers? Uma relagao proxima. Se os alunos
estdo imersos em uma realidade da qual os influenciadores fazem parte, ou melhor,
na qual Ihes apresentam propriedades de consumo, faz-se necessario trabalhar com
os estudantes essa relagdo que parece organica, mas, na verdade, é intencional.

Tal analise pode ser feita conjuntamente ao trabalho sobre o género discursivo
propaganda, uma vez que ambos tém relacdo. Outro ponto importante a ser estudado
sobre esse género discursivo € a linguagem utilizada e as suas transformagdes
temporais, adequando-se as novas tecnologias e aos padrdes de texto. A restrigao de

um texto no Twitter em 280 caracteres faz parte da dindmica da rede, por exemplo.
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1.3 Histoéria da propaganda e a persuasao

E impraticavel pensar em género discursivo sem falar sobre linguagem, uma
vez que um complementa o outro, ou melhor, € a extens&o do outro; mas, neste topico,
vamos pensa-los de modo separado, entendendo a linguagem como forma e conteudo
de uma propaganda, sem considerar o aspecto temporal, o suporte e a forma de

circulacéo.

Para se ter uma compreensao mais integral da propaganda, faz-se
necessario um estudo sobre a linguagem, nao so pelo fato de ela ser
um meio em que as relagdes sociais da propaganda se desencadeiam
e estabelecem, mas também pelo fato que ela representa um farto
campo interdisciplinar para o estudo, ndo s6 da propaganda, mas, sim,
da comunicagéo em geral (REIS Jr; COSTA, 2017, p. 08).

Podemos afirmar que é possivel informar sem persuadir? Para Citelli (1997),
nao € possivel, pois, por tras de todo ato enunciativo, existe uma intencao explicita ou
implicita. Para o autor, tal ideia de atitude anti persuasiva "objetiva fixar uma figura de
respeitabilidade/credibilidade junto aos leitores" (CITELLI, 1997, p. 05).

Generalizando um pouco a questao, é possivel afirmar que o elemento
persuasivo esta colado ao discurso como pele ao corpo. E muito dificil
rastrearmos organizagbes discursivas que escapem a persuasao;
talvez a arte, algumas manifestacdes literarias, jogos verbais, um ou
outro texto marcado pelo elemento ludico (CITELLI, 1997, p. 06).

Portanto, falar de persuasdo é falar também sobre uma das fun¢des da
linguagem. A propaganda, portanto, livra-se da culpa que carrega de ser o uUnico
género discursivo que usa a linguagem para persuasdo, na verdade, € o género que
deixa tal intencdo mais explicita. Por isso, a linguagem na propaganda deve ser

analisada, pois uma simples mudancga de palavra traz outros significados.

Um texto publicitario (e vamos aqui, na medida do possivel, abstrair o
aspecto fotografico que comumente acompanha as pecgas verbais)
pode tender a busca de uma originalidade instigante, como se verifica
em certos anuncios da Calvin Klein, ou seguir uma dire¢cdo oposta,
repetindo esquemas estereotipados, feitos em menor grau de
originalidade (CITELLI, 1997, 06).
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Em 2011, a Rede Globo de televisao langou o slogan "a gente se liga em vocé";
dez anos depois, em 2021, a emissora reformulou seu slogan, intitulado "do plim ao
play". Mais que um reposicionamento da marca, as frases sao resultados de conceitos
desenvolvidos em épocas distintas, cujos interesses estdo em conformidade aos
objetivos de mercado, ao consumo e ao publico.

Tais ideias podem ser encontradas por meio das marcas linguisticas em ambas
as frases. As marcas linguisticas s&do um indicativo de temporalidade, construidas com
propositos estabelecidos, entre eles: gerar identificagdo, aproximar-se do publico
desejado e demonstrar poder de presenga massiva nos diferentes canais disponiveis

em cada época.

Figura 2 - Slogan Rede Globo

I .jmi’lr A f:':;-l ew boce

Fonte: Blog Fael Prado (2011)

No primeiro, as expressodes a gente e liga remetem a uma delimitagdo de tempo
e tecnologia utilizada na época. Tempo porque a expresséo a gente traz a ideia de
informalidade, diminuindo a lacuna entre telespectador e emissora, aproximando-a do
ambiente cultural do individuo por meio da linguagem usada no cotidiano, uma
linguagem informal mais adequada a época.

Em relagcdo a tecnologia, a palavra liga deixa implicito que um dos principais
recursos popularmente disponiveis para a época em relagédo ao consumo de conteudo
midiatico era a televisao (o verbo ligar refere-se a uma agao - ligar a televisao). Hoje,
por exemplo, outros verbos poderiam ser usados na frase, visto que estamos no

contexto de multitelas, entre eles: logar, conectar, curtir
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Figura 3 - Slogan Rede Globo .

Fonte: Site GKPB (2021)

Ja o segundo slogan, criado em 2021, deixa transparecer a gama de
oportunidades que a emissora oferece ao espectador e ao usuario para consumir seus
conteudos. "Do plim ao play" sdo onomatopeias utilizadas para identificar a acdo do
individuo de assistir a Rede Globo ou acessar um conteudo na internet, ou nas
plataformas digitais. O objetivo €, portanto, mostrar diversidade e adaptabilidade aos
novos tempos.

O plim é uma expressao que remete a propria Rede Globo utilizada ao longo
dos anos na programacao para gerar identidade do canal. Falas do apresentador
Fausto Silva, como "depois dos reclames do plim, plim", e a volta dos filmes depois
dos intervalos comerciais que tinham este som, com o slogan da marca, s&o alguns
exemplos de como este recurso era utilizado.

Outros elementos também compdéem a campanha e ajudam a interpreta-la,
como videos, participacao de atores, cores, tipografia e recursos graficos. Porém,
neste trabalho, o foco € restrito ao entendimento das marcas linguisticas presentes
nos enunciados, visto que, por meio delas, € possivel entender a linguagem em
situacdes e contextos concretos.

Assim como os enunciados analisados acima, toda propaganda é construida
em contextos sociais, em que € possivel identificar processos de interacbes sociais
que possuem marcas linguisticas proprias. Alids, a intencionalidade de grande parte
dos enunciados ¢é persuadir; portanto, as marcas linguisticas, os contextos sociais e a
temporalidade sdo fundamentais para entender qualquer enunciado.

As tecnologias mudaram a propaganda ao longo dos anos. Do jornal impresso

ao clique, houve inumeras adaptabilidades necessarias para que esse género nao
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caisse em desuso. Adaptabilidades nédo sé relacionadas ao meio, mas também ao
enunciado e até ao modo de consumo das produgdes, que passaram a exigir maior
quantidade de conteudo em fung¢ao de disponibilidade de canais mais ampla.

Se antes falava-se em numero de leitores e depois telespectadores, hoje as
métricas mudaram: cliques, impressdes e usuarios sdo a nova régua de comparativo
de resultados. Junto a essa realidade de mercado, cresce a necessidade de
entendimento sobre o meio que faz se presente cada vez mais cedo na vida das
pessoas e de modo massivo no cotidiano.

Ndo ha um marco temporal em relagdo ao inicio do género discursivo
propaganda, mas ja se sabe que a invengao da prensa de Gutemberg no século XV
contribuiu para seu surgimento. Foi entre os séculos XVI e XVII, com a popularizagéo
dos jornais impressos, que ela se consolidou, tornando-se um caminho para

compensar os custos de producgao e distribuicdo.

As paginas dedicadas a publicidade comegam a crescer nos
periédicos de todo o mundo e os anuncios comecam a tomar,
inclusive, a capa dos jornais. Com o tempo, os jornais que reduzem
seus precos e conseguem garantir o lucro através da publicidade sédo
0s que mais se desenvolvem e conseguem as maiores tiragens como,
por exemplo, o Daily Telegraph (OLIVEIRA, 2019, p.06).

No Brasil, a propaganda chegou com a invaséo dos portugueses nos anos de
1500. Anuncios da igreja catdlica sobre as atividades eclesiasticas eram distribuidos
pelo comércio e também os anuncios de venda e troca de escravos. Em 1821, o
langamento do Jornal o Diario do Rio de Janeiro movimentou o mercado publicitario

com anuncios de produtos diversificados.

Basicamente, a publicidade brasileira do Século XIX pode ser aquilo
que Bourdieu (1983) coloca como capital simbdlico, que estabelece
niveis e classificacdes de prestigio aos agentes envolvidos, através de
capital cultural e social, como conhecimento, poder politico e
econdmico. Para a elite daquela época, o jornal ndo era apenas um
capital de poder, mas também algo que garantia acesso a um mundo
distante do resto da populacdo (MATOS DE ARAUJO RIOS; DOS
SANTOS FRANCO; RIBEIRO FERREIRA ROSA, 2012, p.05).

Ja no século XIX, o marco publicitario foi a participacdo de poetas brasileiros
na criacao de redacoes e ilustragdes. No século XX, a propaganda nacional passou

por transformagdes com a chegada do radio na década de 1920, da televisdo em 1950
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e com a censura imposta pelo Regime Militar (1964-1985). A popularizagdo da
internet, nos anos 90, fez a propaganda ganhar novos espacos de circulagao.

Com a evolugao das tecnologias, o género propaganda, que comegou limitado
a textos objetivos, impressos e ilustrados, ganhou novos contornos, com técnicas de
persuasdo apuradas, profissionais e empresas especializadas e conteudos
massificados. Além disso, as marcas comecaram a perceber a importancia de falar

com seu publico por meio dos valores adotados por ele.

Quando as grandes marcas comegam a tomar o mundo trabalhando
com a compreensdo e reproducdo dos valores da sociedade, elas
percebem que para ser global tém que ser regional. A partir de entéo,
as grandes marcas comegam a fazer campanhas regionais em cada
lugar especifico, tirando o carater de distanciamento das
multinacionais, como, por exemplo, a Coca-Cola patrocina o Boi-
Bumba na Amazénia e o Sao Joao no Nordeste do Brasil (OLIVEIRA,
2019, p.11).

Atualmente, a propaganda foi potencializada com o aprimoramento das
metodologias de acompanhamento e medicdo do comportamento dos
usuarios/compradores. Os algoritmos possibilitaram rastrear o perfil de compra do
usuario, do momento da busca na internet até a compra na loja online ou fisica,
podendo, inclusive, rastrear sua experiéncia pés-compra.

A tomada de decisdo de comprar, que antes era embasada por consultas a
familiares, hoje € norteada pelas agbes dos algoritmos nas redes sociais. Os
algoritmos influenciam o comportamento das pessoas adequando seus desejos a
interesses de empresas cuja finalidade é atrair o usuario para a compra ou reter sua

atencao para uma informagao que ela considera relevante.

Os algoritmos mediam cada vez mais a vida digital e a tomada de
decisbes. Trata-se aqui de esclarecer a importadncia ética dessa
mediacdo. Tomar uma decisdo exige um sujeito autbnomo e livre,
capaz de escolher sua acdo. Contudo, na sociedade de informacao,
midiatizada e informatizada, muitas decisdes sdo tomadas por
algoritmos (ROSSETTI e ANGELUCI, 2021, p.12).

Essa acao dos algoritmos concedeu a propaganda um poder relativo ao poder
dos deuses, pois ela se tornou um género discursivo onipresente, visto que esta em

todos os meios de comunicacao; onipotente; porque pode ser utilizada para diferentes



55

fins por grandes e pequenas empresas e onisciente, pois a tecnologia permite

direcionar o desejo de consumo dos usuarios para um determinado produto.

O Marketing envolve a identificacao e a satisfacao das necessidades
humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicdes de
Marketing € a de “suprir necessidades gerando lucro” [..] Podemos
estabelecer definicbes diferentes de Marketing sob as perspectivas
social e gerencial. Uma definicdo social mostra o papel do
Marketing na sociedade; por exemplo, um profissional da area afirmou
que o papel do Marketing é “proporcionar um padréao de vida melhor”
(KOTLER, 2012, p.03).

Para entender o contexto de transformacgao do género discursivo propaganda,
abordar-se-a a evolugao do Marketing de acordo com Kotler (2018), uma vez que a
propaganda € um dos meios que dao suporte ao Marketing. Ela é uma ferramenta de
promocado das agdes de Marketing; portanto, propaganda e Marketing nao sao

sinbnimos.
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2 AS FASES DO MARKETING SEGUNDO KOTLER

O capitulo dois é dedicado ao universo da comunicag¢ao, mais precisamente ao
género propaganda e a alguns temas que estao relacionados: marketing, canais e
algoritmo. Nao é uma dissociagdo com a area da educacao (debatida no tépico
anterior), mas faz-se necessario debrucgar sobre essa tematica para que o leitor possa
identificar qual fase do Marketing, e, consequentemente, da propaganda, a colegao
aborda.

Este topico busca demonstrar, por meio das fases do Marketing segundo Kotler
(2017), como a propaganda se desenvolveu ao longo dos anos a fim de que o leitor
tenha subsidios para identificar se a comunidade escolar trabalha o género discursivo
propaganda sobre uma perspectiva da publicidade atual ou ultrapassada.

O Marketing possui uma relagao direta com a propaganda; por isso, analisar
seus estagios de desenvolvimento, descritos por Kotler (2017) ao longo dos anos, €
também descrever as mudangas que ocorrerdo na propaganda. Tais estagios de
evolugao podem ser divididos, segundo Silva (2018), em cinco etapas que diferem de
acordo com contextos econdmicos, sociais, conceitos e diretrizes do Marketing,
proposigao de valor e interagcdo com os consumidores.

Além disso, os meios de comunicagao, os formatos e as linguagens utilizados
também sao importantes para entender essas mudancas. O ultimo estagio (Marketing
5.0) deve receber mais atencdo, porque corresponde ao periodo atual e a partir do
qual o género discursivo propaganda sofreu interferéncias com resultados orientados

pelos algoritmos.

21 O Marketing 1.0

A primeira fase do Marketing € denominada a Era dos Produtos, cujo objetivo
era a venda. A lei da oferta e da procura comeca a ser estabelecida por meio da oferta
de produtos que as empresas comegam a criar para a grande massa. Nao ha
personalizacdo, pesquisas com os clientes sobre intencionalidade de compra ou
necessidade de servigos.

O contexto Econbémico do Marketing 1.0 esta relacionado diretamente a

Revolugéo Industrial (1760 - 1840) periodo da crescente do desenvolvimento
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tecnolégico, como a criagcdo de maquinario para a industria téxtil, acelerando o
processo de producao de mercadorias e exploragdo dos recursos naturais. Como
consequéncia, o processo de produgédo passou a ser feito em larga escala com o

auxilio das maquinas.

Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao
mercado de massa. O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a
fim de reduzir ao maximo os custos de producgdo, para que essas
mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e ser adquiridas por
um numero maior de compradores. O Modelo T, de Henry Ford,
resumia essa estratégia. Disse Ford: “O carro pode ser de qualquer
cor, desde que seja preto.” (KOTLER, 2012, p.04).

Tais mudancgas culminaram no éxodo rural e na diminuigdo dos salarios, uma
vez que as maquinas comecgaram a substituir os trabalhadores que ofertavam suas
habilidades manuais. O impacto na cadeia de consumo foi direto: a demanda por
produtos que atendiam as necessidades basicas crescia, mas o poder de compra
diminuiu, apesar da produgcdo em massa.

Portanto, o conceito de marketing estava voltado para o desenvolvimento de
produtos para atender a demanda da crescente populagao urbana. As diretrizes de
marketing das empresas eram focadas no produto, e a proposi¢ao de valor difundida
na época era em torno da funcionalidade que o produto ofereceria, negligenciando

outros aspectos agregadores, como a qualidade do produto.

Aqui, empresas nao tinham tanta preocupagao com a satisfagao dos
compradores, ja que a diversidade oferecida, tanto em produtos
quanto em numero de concorrentes, era muito menor que a dos dias
de hoje. Sendo assim, o consumidor comprava o que |lhe era oferecido
de acordo com suas necessidades (SILVA, 2018, p.32).

As propagandas do Marketing 1.0 eram feitas de modo unidirecional: de um
para muitos, ou seja, para alcangar a grande massa, sem a necessidade de voltar a
linguagem para um publico especifico, mas deixar explicita a funcionalidade do

produto ofertado, de modo que ele atendesse a necessidade do consumidor da época.
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Figura 4 - Propaganda Coca-Cola (1940)

ST@IP {"Ol‘ a pause...
GO 1'ef1'eshecl

behind a el ox a pile of
The panse thai re-
-cold Coca-Cola....

will rest you and give youa fresh start

Fonte: Blog Rockntech (2016)

O cartaz acima da empresa Coca-Cola, apesar de ser do século XIX,
exemplifica como a propaganda do Marketing 1.0 era feita. Com imagens ilustradas,
0 anuncio trabalha com a necessidade basica de saciar a sede. O argumento utilizado
esta dentro do contexto do trabalho industrial da época, que exigia longas horas de
servico e o cansacgo era inevitavel.

No texto, ha marcas linguisticas que evidenciam a época, como a palavra
cansado ("quando vocé comecga a se sentir cansado..."), que retoma a ideia do
trabalho exaustivo. Além disso, o publico-alvo da propaganda era amplo, pois
0s servigos mencionados no cartaz eram feitos pelas camadas mais populares ("seja
atras de um volante ou uma pilha de trabalho....").

Assim, ao direcionar 0 anuncio para as classes mais baixas, ele ndo excluia as
classes mais altas, uma vez que a logica trabalhada foi: se ha como as pessoas
pobres comprarem, por que as ricas nado podem? Portanto, o recurso argumentativo
nao esta direcionado ao poder de consumo, mas a necessidade ("lembre-se: a pausa
para refrescar... com uma Coca-Cola gelada... vai te descansar e te dar um novo
comecgo").

Outro ponto de andlise é aimagem do cartaz, a qual demonstra pessoas felizes
com as fungcbes que exercem. Mesmo que o tema seja o cansag¢o, nao ha uma
expressao que remeta a isso, ao contrario, é possivel identificar um contentamento,
um momento feliz. Ou seja, a mensagem intrinseca da pecga é: nao reclame do

trabalho, apenas dé uma pausa, beba Coca-Cola e volte a trabalhar.
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O desenho de um 6nibus ao fundo também é usado de modo proposital, uma
vez que remete a ideia de voltar para casa, ao servigo publico (bem popular). Isso traz
um alivio a imagem, pois, se optassem por usar um fundo representando uma fabrica,
por exemplo, poderiam causar mal-estar aos potenciais compradores do produto,

porque sua rotina cansativa estaria em evidéncia.

A comunicacgao era feita de forma vertical, em uma transac¢ao de um-
para-muitos: um produto para muitos consumidores de forma
padronizada. [...] Sendo assim, o consumidor comprava o que lhe era
oferecido de acordo com suas necessidades (SILVA, 2018, p.32).

As cores utilizadas no titulo também foram propositais. Ao usar vermelho na
palavra stop e verde na palavra go, o cartaz usa a logica do trafego urbano dos
semaforos, de modo que as cores indicam a hora de parar e a de prosseguir. O
contexto da propaganda é inteiramente urbano e a preocupagdo da empresa era

diretamente a venda do produto.

2.2 O Marketing 2.0

Com a aceleragao da tecnologia da informacgao e o advento da internet, surge
0 Marketing 2.0 na década de 1970. O consumidor passa a ter mais informacgdes e,
consequentemente, a ficar mais exigente em relagao aos produtos que consome.
Cabe ao marketing mudar a linguagem e trazer novas estratégias para alcangar a

venda.

O Marketing 2.0 surgiu na atual era da informagéo — cujo nlcleo € a
tecnologia da informacgao. A tarefa do marketing ja ndo é mais tao
simples. Os consumidores de hoje sdo bem informados e podem
facilmente comparar varias ofertas de produtos semelhantes. O valor
do produto é definido pelo cliente (KOTLER, 2012, p.04).

Apesar de novas mudangas no cenario tecnoldgico, o cenario econdmico
mundial estava enfraquecido. A desregulamentagdo do sistema monetario
internacional e os choques petroliferos (a queda na oferta do barril de petréleo faz
com que o preco suba) deram origem a uma crise econdmica que travou o crescimento

dos paises industrializados.
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O aumento da fonte de energia para industrias da area siderurgica, metalurgica
e téxtil levou muitas a decretarem faléncia e os trabalhadores sofreram consequéncias
diretas. O desemprego tornou-se uma realidade, principalmente entre jovens e
mulheres. Na busca pela manutengcdo de postos de trabalho, muitos trabalhadores
foram marginalizados e ideologias fascistas comegaram a ganhar forga.

No Brasil e na América Latina em geral, os efeitos da crise foram sentidos ainda
na década de 1980. Conhecida como década perdida, houve uma estagnagado no
processo de industrializagdo, acompanhada de elevada taxa de inflagao, volatilidade
do mercado e aumento da desigualdade social. No entanto, tal crise contribuiu para
avangos significativos, como o fim da ditadura militar, culminando na
redemocratizagéo.

Com o poder de compra inferior, o desafio do Marketing 2.0 passou a ser a
retencdo dos compradores por meio de sua satisfacdo, tendo como forga propulsora
a Tecnologia da Informacgdo. As empresas comegaram a entender que o consumidor
nao era mais aquele que queria que suas necessidades basicas fossem atendidas,

mas aquele que agora baseava seu consumo na informagéo.

Os profissionais de marketing de hoje tentam chegar ao coragédo e a
mente do consumidor. Infelizmente, a abordagem centrada no
consumidor pressupde implicitamente que os clientes sejam alvo
passivo das campanhas de marketing. Tal é a visdo do Marketing 2.0,
ou a era orientada para o cliente (KOTLER, 2012, p.04).

A diferenciacédo do produto passou a ser o norteador para o desenvolvimento
dos conceitos do Marketing 2.0 e as principais diretrizes eram relacionadas ao
posicionamento da empresa e do produto (por que estou aqui? O que tenho a oferecer
de melhor?). A proposic¢ao de valor passa a ser funcional e emocional, ja a interagcéo
com os consumidores torna-se mais proxima.

Nesse periodo, as empresas comecaram a trabalhar com nichos de
mercado, para atender a determinados publicos, dando origem ao conceito de publico-
alvo. Tal fato pode ser observado na propaganda a seguir, produzida pela empresa
Coca-Cola e veiculada na década de 1980, na qual é possivel analisar alguns

elementos-chave.
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Figura 5 - Propaganda Coca-Cola (1980)

Fonte: Blog Rockntech (2016)

Com a cor predominantemente vermelha, o cartaz trabalha com imagens
dentro de um contexto do cotidiano. Ao mostrar uma venda comumente encontrada
em bairros, com pessoas vivendo suas rotinas, a empresa deseja mostrar que esta
inserida nesses habitos e que, portanto, compartilha, com seus consumidores, a
vontade de estar presente no dia a dia.

Diferentemente do primeiro cartaz analisado, em que o texto estava voltado
para um argumento de atender a uma necessidade fisica (matar a sede) por meio do
consumo de Coca-Cola, no segundo, a frase destaque “Coca € isso” demonstra uma
familiaridade entre o publico consumidor e a empresa, pois ao usar apenas a palavra
Coca e nao do nome do produto completo Coca-Cola a empresa demonstra a vontade
de aproximagao.

Além disso, a frase em conjunto com o cartaz demonstra que tomar Coca-Cola
é mais do que saciar a sede, é compartilhar momentos, rotina e histéria. E criar
identificagcdo com sua comunidade, com seu passado e construir um futuro coletivo.
Até mesmo as pessoas do cartaz sdo todas pessoas negras, reforgando a ideia de

comunidade.

Com a alta competitividade e o olhar direcionado ao publico-alvo, os
profissionais de marketing perceberam que seria necessario trabalhar
em atributos que pudessem destacar os produtos e servigos
anunciados dos demais, para tanto surgem os apelos entre eles:
emocionais, racionais, morais, humoristicos e sexuais (SILVA, 2018,
p.37).
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A Coca-Cola trabalhou nessa campanha, portanto, para aproximar empresa e
consumidor, posicionando-se como uma marca que nao so produz um produto para
matar a sede, mas também que aproxima pessoas comuns, em ambientes cotidianos.

A empresa pretende se portar como um elo entre as pessoas.

2.3 O Marketing 3.0

Com a aceleragao da producéo e do consumo, novos desafios foram surgindo
para as marcas, entre eles responder ao consumidor: como contribuir para um mundo
melhor? As marcas, portanto, precisaram se (re)posicionar como uma persona dotada
de responsabilidade social, politica e econdmica. E neste contexto mais responsavel

que temos o Marketing 3.0.

Como o Marketing 2.0, orientado para o consumidor, o Marketing 3.0
também visa satisfazer esse personagem. No entanto, as empresas
que praticam o Marketing 3.0 tm uma contribuicdo maior em termos
de missdes, visdes e valores a apresentar ao mundo; seu objetivo é
oferecer solugbdes para os problemas da sociedade (KOTLER, 2012,
p.04).

As empresas do Marketing 3.0 se colocam como parte do problema e, por isso,
devem encontrar caminhos conjuntos para que os desafios sejam resolvidos (sejam
eles de ordem econbmica, como o0 desemprego, ou até social, como a
profissionalizagdo e mais oportunidades no mercado de trabalho, principalmente para
as classes mais pobres). Porque independente de qual mercado a empresa atua, néo

ha como se ausentar dos dilemas sociais causados pelo consumo.

O Marketing 3.0 tem como objetivo oferecer esperanga aos problemas
da sociedade, marcas adeptas a este modelo de marketing, tm um
papel maior de contribuicdo para um mundo melhor, trabalhando sua
misséo, visao e valores em prol de uma sociedade mais justa, o que
as tornam mais humanas. Aqui os consumidores buscam empresas
que vao além de um bom produto ou servigo, buscam empresas que
tragam solugdes aos seus anseios sociais, que contribuam para um
amanha melhor (SILVA, 2018, p.41).

Portanto, o objetivo do Marketing 3.0 é contribuir para um mundo melhor, tendo
como mola propulsora as novas tecnologias, como as redes sociais. O conceito de

marketing das empesas passou a se apoiar em valores cujas principais diretrizes
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foram desenvolvidas: misséo, visdo e valores. Ha uma proposi¢ao de valor funcional,

emocional e espiritual, por meio de uma interagdo para muitos.

O Marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das aspiragoes,
valores e espirito humano. O Marketing 3.0 acredita que os
consumidores sdo seres humanos completos, cujas outras
necessidades e esperancas jamais devem ser negligenciadas. Desse
modo, o Marketing 3.0 complementa o marketing emocional com o
marketing do espirito humano (KOTLER, 2012, p.05).

A propaganda da Cola-Cola (2014) abaixo exemplifica essa nova visdo da
empresa em relagdo ao consumidor. E notério que a empresa n&o foca no produto,
tanto que, no lugar de imagens do item sendo consumido ou apenas em destaque,
esta o desenho de uma flor, conforme a identidade visual da marca (cores e tragos).

O apelo da mensagem trabalha com a preocupagéo da empresa em relagéo ao
meio ambiente (“plantas nos fazem felizes...eles também fazem nossas garrafas”). A
marca deixa transparecer que o processo de fabricagao de seus produtos € pensando
para gerar menos impacto ao ambiente e, com isso, gera identificacdo com os

consumidores preocupados com a causa ambiental.

Figura 6 - Propaganda Coca-Cola (2014)

Fonte: Blog Rockntech (2016)

Silva (2018, p. 42) complementa que "a cultura se preocupa em promover a
interligagdo entre os consumidores e as empresas, deve estar sempre atualizada

sobre os paradoxos da sociedade, aqui a proximidade com marca € proporcionada
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pela identificacdo de experiéncias, valores e modo de se viver". Configura-se, assim,

a empresa com funcao social.

24 O Marketing 4.0

O Marketing 4.0 € o momento do Marketing de Conteudo focado na producgao
de conteudos relevantes das marcas para seus consumidores. O Marketing de
Conteudo pode ser entendido como a produgdo de um conteudo estratégico (texto,
video, podcast) para um publico e com objetivo definidos, mas de modo que este
conteudo parecga natural, espontaneo, sem estimular o consumo direto.

O Marketing de Conteudo segundo o Blog Rock Content (2020) é "focado em
engajar o publico-alvo e crescer a rede de clientes e potenciais clientes por meio da
criagcdo de conteudo relevante e valioso. Vocé atrai, envolve e gera valor para as
pessoas de modo a criar uma percepgao positiva da sua marca e, assim, gerar mais
negocios.". Esse tipo de marketing nao foi inventado junto a internet, mas
potencializado por ela.

Tal estratégia é conhecida como Inbound Marketing ou Marketing de atracao,
pois o consumidor chega até o produto de modo espontaneo, sem que haja uma forga
de venda de inicio. Por isso, entre os principais objetivos do Marketing de Conteudo,
esta a retengao de publico dentro dos seus canais, ou seja, mais do que fidelizar, as

marcas desejam engajar seus publicos.

Marketing 4.0 € uma abordagem de marketing que combina interagbes
online e off-line entre empresas e clientes, mescla estilo com
substancia no desenvolvimento das marcas e, finalmente,
complementa a conectividade maquina a maquina com o toque
pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento dos consumidores
(KOTLER, 2017, p.60).

Portanto, no Marketing 4.0, ha uma interagdo maior entre empresa e
consumidor por meio dos canais online, principalmente. E por meio desses canais que
os consumidores ganharam espacos de fala e a comunicagdo se tornou
multidirecional. Exemplo disso € o site Reclame.aqui, no qual qualquer pessoa que
nao esteja satisfeita com uma empresa pode fazer uma reclamacao visivel a todos os

usuarios.
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Para Silva (2018), existem algumas caracteristicas do Marketing 4.0 que o

fazem mais especifico em relagéo ao publico, porém mais amplo quando relacionado

as possibilidades de sua aplicagéo, analise e ferramentas. O Marketing 4.0 rompe

com a légica do senso comum de que todo objetivo da marca € a venda direta ou

apenas uma informacao institucional sobre a empresa.

Neste aspecto, essa nova fase do marketing apresenta algumas
caracteristicas, entre elas destacamos: consumidor com menos tempo
e com mais distragdes; fragmentagdo subcultural do consumidor;
humor do consumidor é importante; integrar o marketing tradicional
com o digital; marketing multicanal; experiéncias completas com o
consumidor; integracao total entre marca e consumidor; analise de
dados mais especificos; analise comportamental dos consumidores;
uso de aplicativos mobile; gamificagdo (SILVA, 2018, p.41).

Para Kotler (2017), algumas mudangas diferem a fase do Marketing 4.0 das

demais, conforme descrito a seguir:

1.

Do exclusivo para o inclusivo: a possibilidade de consumo dado ao
consumidor de mercados emergentes se tornou uma pratica comum,
resultado de novas tecnologias e automagdes que reduzem os custos,
permitindo que as pessoas marginalizadas, inclusive por seu poder de

consumo, tenham acesso a recursos importantes.

Isso também funciona em sentido contrario. Com a inovacéo reversa,
novos produtos podem ser desenvolvidos e langados em mercados
emergentes antes de serem vendidos em qualquer outro lugar. A
frugalidade e a consciéncia dos custos mostrados no desenvolvimento
de produtos estdo se tornando as novas fontes de diferenciagéo
(KOTLER, 2017, p.16).

Mudanca do vertical para o horizontal: a ideia de que toda inovagao era uma
demanda interna, com o advento da internet e as novas ferramentas, foi
desconstruida. Hoje o mercado apresenta novas possibilidades de inovagao
que sao absorvidas pelas empresas, gerando, assim, uma possivel nova

concorréncia entre empresas de grande e pequeno porte.

Isso gera oportunidades de crescimento, mas representa ameacas
competitivas significativas. Como as distingdes entre os setores estéo
se dissipando, sera altamente desafiador para as empresas ficar de
olho em seus concorrentes [...] Alguns anos atras, empresas de taxi e
redes de hotéis ndo imaginariam competir por passageiros e hdspedes
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com startups de tecnologia como Uber e Airbnb, que fornecem
transporte e alojamento privados (KOTLER, 2017, p.16).

Para Kotler (2017), as representagdes criadas pelas marcas de seus valores
no Marketing 4.0 ndo s&o mais validas. O contato direto do consumidor com a marca
o faz ter capacidade suficiente para avaliar aquela relacao sem a necessidade de uma
mensagem diretamente mercadoldgica. Por isso, as marcas que consideram os
consumidores seus amigos tendem a ser mais auténticas e confiaveis, pois

demonstram ao consumidor seu verdadeiro valor.

No passado, era comum as empresas transmitirem sua mensagem por
diferentes midias publicitarias. Algumas até inventavam uma
diferenciacdo pouco auténtica para poder se destacar da multidao e
dar respaldo a imagem de sua marca. Com isso, a marca costuma ser
tratada como uma embalagem externa, permitindo uma representacéo
falsa de seu verdadeiro valor. Essa abordagem nao sera mais eficaz,
porque, com a ajuda de suas comunidades, os consumidores se
defendem das marcas ruins das quais sdo alvos (KOTLER, 2017,
p.20).

3. Ja aultima mudanca identificada por Kotler (2017) em relagao ao Marketing
4.0 dos demais esta relacionada a mudanga de individual para a social.
Consiste basicamente no compartihamento da experiéncia que o

consumidor teve com uma determinada marca; tal possibilidade foi

viabilizada devido a expansao da internet e da conectividade mével.

Dada a conectividade em que vivemos atualmente, o peso da
conformidade social estda aumentando de forma generalizada. Os
consumidores se importam cada vez mais com as opinidées dos outros.
Eles também compartiiham suas opinides e compilam enormes
acervos de avaliagdes. Juntos, pintam o préprio quadro de empresas
€ marcas, que muitas vezes é bem diferente da imagem que as
empresas e marcas pretendem projetar. A internet, sobretudo a midia
social, facilitou essa grande mudanca fornecendo as plataformas e as
ferramentas (KOTLER, 2017, p.20).

Em 2020, devido a pandemia da Covid-19, o isolamento social foi necessario e
passou a ser a realidade vigente. A Coca-Cola buscou outra alternativa para que a
tradicional Caravana de Natal da marca, que passava por diferentes cidades do pais,
acontecesse, mas de modo remoto. A solugdo? Langar um aplicativo com a tecnologia

de realidade aumentada.
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Por meio do aplicativo, disponivel para download gratuitamente, o usuario via
as carretas da Coca-Cola dentro da sua casa, além de poder acompanhar uma
programagao natalina, com dicas e interatividade. O objetivo da campanha foi
preservar a tradicdo, de modo que o distanciamento social fosse respeitado; além

disso, a inclusdo também foi um pilar importante para a marca.

O mercado esta se tornando mais inclusivo. A midia social elimina
barreiras geograficas e demograficas, permitindo as pessoas se
conectarem e se comunicarem, e, as empresas, inovar por meio da
colaboragao. Os consumidores estdo adotando uma orientagao mais
horizontal. Desconfiam cada vez mais da comunicacao de marketing
das marcas e preferem confiar no circulo social (amigos, familia, fas e
seguidores). Por fim, o processo de compra dos consumidores esta se
tornando mais social do que nunca. Eles prestam mais atencao ao seu
circulo social ao tomar decisbes e buscam conselhos e avaliagdes
tanto online como offline (KOTLER, 2017, p.22).

O recurso era acessivel para deficientes visuais, para pessoas com baixa visao
(com um layout diferente e fontes maiores) e padrdo de daltonismo, com o verde
substituido por vermelho, preto e branco. Tais cuidados permitiam a inclusdo de mais

pessoas a imerséo e, consequentemente, gerava uma boa experiéncia com a marca.

Figura 7 - Propaganda Coca-Cola (2020)

Fonte: Blog Rockntech (2016)

Intitulada #JuntosComoNunca (2020), é possivel encontrar, na campanha
natalina da marca Coca-Cola, os trés pilares do Marketing 4.0: 1) do exclusivo para o

incluso devido a gratuidade do aplicativo; 2) mudancga do vertical para o horizontal ao
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entender o cenario social do momento (a pandemia), propondo solu¢des de
interatividade com a marca; 3) individual para a social ao possibilitar ao usuario o

compartilhamento da experiéncia (uso do 3D) com outros usuarios.

2.5 O Marketing 5.0: a era dos dados, o cuidado com as pessoas e os

dilemas éticos

O marketing 5.0 para Kotler (2021) é a era do marketing em que a nova
tecnologia, em especial a internet, consagra-se como um recurso imprescindivel para
a consolidagcao de dados em tempo real, possibilitando a tomada de decisdo de modo
assertivo e agil. Dessa forma, a evolugdo do marketing esta voltada para além da

manutencio da relacido entre empresa e cliente.

O Marketing 5.0 é, por definicdo, a aplicagdo de tecnologias que
mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar, entregar
e aumentar o valor ao longo da jornada do cliente. Um dos temas
cruciais do Marketing 5.0 é o que chamamos de next tech, um grupo
de tecnologias utilizadas para emular as capacidades do profissional
de marketing humano. (KARTAJAYA; KOTLER; SETIAWAN, 2021,

p.13).

O exemplo citado no tdpico anterior (marketing 4.0) também é capaz de ser
aplicado ao marketing 5.0, pois cada individuo pode experienciar dentro da sua rotina
a proposta da Coca-Cola. Porém, uma duvida surge: qual a diferenga entre o
marketing 4.0 e o 5.0, visto que ambos precisam da tecnologia e olham para a
experiéncia do consumidor?

A diferencga principal entre essas duas fases do marketing esta justamente na
tecnologia empregada. Enquanto o Marketing 4.0 trabalha com ferramentas pontuais
para criar pontos de contatos hibridos (fisico e digital) ao longo de toda a jornada do
cliente, no Marketing 5.0 ha um aprimoramento da tecnologia com novas ferramentas,
como: Inteligéncia Artificial (IA), processamento de linguagem natural (PLN) e

tecnologia sensorial e a internet das coisas (loT).

Deixamos essas tecnologias de fora de Marketing 4.0 porque ainda
nao eram pratica corrente na época em que o livro foi escrito. Além
disso, acreditavamos que os profissionais da area ainda estavam no
periodo de transicdo e adaptagdo ao mundo digital. No entanto, a
pandemia de covid-19 acelerou a digitalizacdo dos negdcios
(KARTAJAYA; KOTLER e SETIAWAN, 2021, p.11).
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A inteligéncia artificial (IA) € uma das ferramentas que contribuem para o
surgimento do Marketing 5.0. A |A foi elaborada com objetivo de replicar as habilidades
humanas por meio da aprendizagem de dados nao estruturados. Dessa forma, dados
de consumo dispersos puderam ser agrupados para que novas possibilidades de
trabalho surgissem aos profissionais de comunicagéo.

Segundo Kartajaya, Kotler e Setiawan (2021, p. 13) "a analise de bigdata
permite que os profissionais de marketing personalizem sua estratégia de marketing
para cada cliente - um processo conhecido como marketing de segmentos de um".
Portanto, hoje, os algoritmos trabalham na publicidade para que cada cliente tenha
uma experiéncia personalizada.

A 1A pode, por exemplo, identificar quais os temas mais falados em relagéo a
uma marca ou a um periodo do ano, qual post trouxe mais seguidores para uma
pagina no Instagram e até definir a demografia do publico que segue a marca em
alguma rede social, como o Instagram. As possibilidades de sua aplicabilidade sao
inumeras e, a cada dia, o aprendizado de maquina se retroalimenta mais ainda.

A combinagao da IA com outras ferramentas como o PNL podem auxiliar
também os processos internos e externos, como na relagao entre cliente e empresa
por meio dos chatbots (programas de computador que interagem com pessoas, por
meio de um bate-papo, comumente usados em sites de e-commerce) e na
substituicdo de pessoas por robds nas linhas de montagem das fabricas. O resultado
de tal mudancga € o impacto direto na geragdo de emprego e na economia, de modo
gue o numero de empregos informais atingiu o recorde no Brasil no segundo trimestre
de 2022, segundo o IBGE (2022).

Algumas dessas tecnologias aplicadas podem parecer fantasiosas e
até intimidantes para os profissionais de marketing. Mas estamos
comecando a perceber quao acessiveis — tanto em termos de
disponibilidade quanto de custo — essas tecnologias se tornaram nos
ultimos anos. O Google e a Microsoft disponibilizam plataformas de
inteligéncia artificial de cédigo aberto para empresas (KARTAJAYA,;
KOTLER e SETIAWAN, 2021, p.15).

Ainda segundo Kartajaya, Kotler e Setiawan (2021), a expans&o das redes
sociais, dos mecanismos de buscas e do e-commerce trouxe ao mercado da
comunicagéo, em especial ao do marketing, diferentes beneficios, porém os autores

alertam que, mais do que estimular o cliente a migrar para o universo do digital, é
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necessario que a empresa/marca também esteja em consonancia com essas

possibilidades.

Kartajaya, Kotler e Setiawan (2021) defendem cinco maneiras pelas quais a

tecnologia impulsiona a pratica de marketing. Sao elas:

1.

Tomar decisdes baseadas no big data: com as novas midias, todas as agdes
de contato entre empresa e cliente podem ser rastreadas, até uma simples
ligacdo. Na internet, esse contato pode ser monitorado de modo mais assertivo,
pois até uma curtida € um dado para a IA, que converte aquela agao do usuario

em uma fonte de informacéao.

Deixando de lado as preocupagdes em relagdo a privacidade, trata-se
de uma montanha de ideias a explorar. Com uma fonte de informacdes
tao rica, os profissionais de marketing podem estabelecer o perfil do
cliente em nivel individual e granular, permitindo um marketing em
escala cara a cara (KARTAJAYA; KOTLER e SETIAWAN, 2021, p.15).

Prever resultados de estratégias e taticas de marketing: todo investimento
envolve riscos financeiros, mas planejar e calcular o retorno sobre investimento
(ROI) facilita a mensuracéo dos resultados. Com as novas tecnologias, esse
calculo é mais preciso, possibilitando a previsibilidade dos ganhos e das perdas

que a divulgagéo pode ter ao longo da campanha.

O modelo preditivo tem como objetivo detectar padrbes de iniciativas
de marketing anteriores, compreendendo o que da certo e, com base
nesse conhecimento, recomendar projetos otimizados em campanhas
futuras. Esse modelo permite que os profissionais de marketing se
mantenham a frente da curva sem que as marcas corram perigo de
possiveis fracassos (KARTAJAYA; KOTLER e SETIAWAN, 2021,
p.15).

Trazer, para o mundo fisico, a experiéncia do contexto digital: € necessario que
a marca nao apenas tenha um site que permita uma boa navegabilidade, mas
que o cliente, ao entrar na sua loja ou quando tiver contato com a marca de

modo offline, tenha uma continuidade da experiéncia oferecida a ele no online.

Hoje os aparelhos e sensores conectados — a internet das coisas —
permitem que as empresas levem pontos de contato contextuais para
0 espaco fisico, equilibrando a concorréncia ao mesmo tempo que
facilitam uma experiéncia onicanal continua. Os sensores permitem
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que o profissional de marketing identifique quem esta entrando nas
lojas, proporcionando atendimento personalizado (KARTAJAYA;
KOTLER e SETIAWAN, 2021, p.16).

4. Aumentar a capacidade de os profissionais de marketing na linha de frente
entregarem valor: apesar de essa recomendacgao ser mais técnica (voltada aos
profissionais de marketing), os autores defendem uma simbiose entre as
contribuigdes do ser humano e da maquina, ndo promovendo um embate entre

ambos.

A lA, combinada a PLN, pode melhorar a produtividade das operagdes
com clientes fisicos ao assumir tarefas de menor valor e capacitar o
pessoal da linha de frente. Os chatbots podem cuidar de conversas
simples em grande quantidade, com resposta instantanea
(KARTAJAYA; KOTLER e SETIAWAN, 2021, p.16).

5. Acelerar a execugdo de marketing: a cada dia, a velocidade da navegagao
entre os usuarios aumenta. Junto a isso, sua tomada de decisbes também
feitas € feita em alguns minutos. Da escolha do termo de busca ao
compartiihamento de uma publicagdo nas redes sociais, tudo € rapido,
momentaneo.

O contato entre marca e usuario também é rapido, mesmo podendo ser
repetitivo, por isso é importante que as empresas possam recorrer as novas
tecnologias e até a empresas menores, como as chamadas startups, para identificar
janelas de oportunidade com os usuarios e converté-las em experiéncias ou até

mesmo vendas futuras.

Para dar conta de tamanho desafio, elas podem se inspirar na
agilidade das praticas de startups, mais enxutas. Essas empresas
recorrem muito a tecnologia para realizar rapidas experiéncias de
mercado e validagdes em tempo real. (KARTAJAYA; KOTLER e
SETIAWAN, 2021, p.16).

Apesar de os direcionamentos citados acima serem técnicos, é valida a
reflexdo sobre como o mercado publicitario esta se estruturando e o impacto que
esses direcionamentos tém na vida cotidiana quando o cidaddo passa a ser um
usuario e, quase momentaneamente, um potencial comprador que a todo momento

recebe estimulos da propaganda embasada por dados.
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Para Kartajaya, Kotler e Setiawan (2021) também existem cinco componentes

do Marketing 5.0 que o caracterizam. Sao eles:

1.

Marketing direcionado por dados: atividade cuja principal fungéo é coletar e
analisar dados de diferentes fontes, sejam internas ou externas, de modo que
eles sejam estruturados e possibilitem insights que contribuam para orientar as
decisdes de marketing e, consequentemente, a propaganda. Segundo
Kartajaya; Kotler e Setiawan (2021, p.22) “cada decisdo deve ser tomada com uma
quantidade suficiente de dados disponiveis”.

Marketing agil: trabalho de marketing formado a partir de equipes
descentralizadas e multidisciplinares que devem desenvolver campanhas de
marketing de modo agil, analitico e compativel com a realidade vigente de

acordo com a marca e o publico-alvo da campanha.

A agilidade organizacional para lidar com um mercado em permanente
mutacao se transforma na segunda disciplina que as empresas devem
dominar para garantir uma implementacdo bem-sucedida do
Marketing 5.0 (KARTAJAYA; KOTLER e SETIAWAN, 2021, p.22).

Marketing preditivo: este topico indica o caminho para alcangar o ponto um.
Para Kartajaya, Kotler e Setiawan (2021, p.23), "o marketing preditivo é o
processo de criar e utilizar a analise preditiva — em alguns casos com o uso de
aprendizado de maquina — para prever os resultados das atividades de
marketing antes mesmo do langamento”.

Marketing contextual: é a atividade de mapear e definir os consumidores que
devem ter interacdes personalizadas com a marca. Isso pode ser feito por meio
de sensores e ferramentas digitais mesmo nos ambientes fisicos, como as lojas

oficiais ou os pontos de venda do produto/ servico.

E a espinha dorsal que permite aos profissionais de marketing
executar o marketing “um para um” em tempo real, de acordo com o
contexto do cliente (KARTAJAYA; KOTLER e SETIAWAN, 2021,
p.22).
Marketing aumentado € basicamente o uso de tecnologia digital voltada para a
melhoria da produtividade dos profissionais de marketing. Para Kartajaya,
Kotler e Setiawan (2021, p.23), “essa terceira aplicagdo garante que o

profissional de marketing combine a velocidade e a conveniéncia da interface
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digital com o calor humano e a empatia dos pontos de contato

antropocéntricos”.

Todos os cinco componentes se comunicam, sendo que o Marketing 5.0 traz
possibilidades de novas experiéncias ndo apenas na relagao cliente-empresa, como
também na forma de trabalhar o marketing. A sua principal contribuigdo é a tecnologia
como facilitadora tanto na aproximacao entre empresa e cliente, como no processo

de construgédo das marcas (ambito profissional).

Apesar da discussao aprofundada sobre tecnologia, € importante ter
em mente que a humanidade deve continuar sendo o foco central do
Marketing 5.0. [...] O objetivo é criar uma nova experiéncia do cliente
(CX, do inglés customer experience) isenta de atrito e convincente.
(KARTAJAYA; KOTLER e SETIAWAN, 2021, p.17).

Figura 8 - As next techs ao longo da nova experiéncia do cliente (2021)

0 que a maquina Padroes

sabe ler de agao
0 que o ser Razoes ocultas
humano sabe ler para agoes

Fonte: KARTAJAYA; SETIAWAN e KOTLER (2021)

E neste contexto, tecnologia usada no trabalho de marketing, que o género
discursivo propaganda ganha amplitude em formatos, meios e canais. Portanto,
algumas questdées podem surgir em relagao ao género discursivo propaganda dentro
desse novo contexto tecnologia, tais como: a quem se destina a propaganda atual?
Onde e como ela circula?

Em resumo, a resposta para as perguntas é: o género discursivo propaganda
se destina a todos os publicos, mas em momentos adequados, por meio do radio, da
internet, das redes sociais, dos supermercados. Enfim, em todos os espagos onde ha
pessoas (online ou offline), por meio de diferentes formatos, variando do video ao
podcast, mas sem dispensar a tecnologia.

Para entender como a publicidade funciona, segue um exemplo de campanha

que poderia ser usada para circular nas redes sociais. Antes, € importante salientar
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que campanha em publicidade € um projeto estruturado por meio de um planejamento

em que ha objetivo, publico, canais, valor de investimento e periodo definidos.

Uma campanha de propaganda pode ser definida como a soma de
esforcos publicitarios integrados e coordenados entre si, e realizados
para cumprir determinados objetivos de comunicacdo de um
anunciante (SAMPAIQ, 2003, p.113).

Imaginemos que uma renomada Instituicdo de Nivel Superior, situada no Vale
do Paraiba, deseja divulgar seus cursos EAD para os alunos. Agora, pretende ampliar
sua oferta de cursos por meio da EAD para regides onde ndo ha ensino presencial
ofertado por ela.

A instituicdo reconhece que, entre seus pontos fortes, esta o reconhecimento
em pesquisas, porém, entre os pontos fracos, um ganha destaque: nao é reconhecida
como uma universidade publica. Por isso, é importante que, na campanha, a
informacao fique bem definida, mostrando ao publico que a € uma autarquia municipal,
portanto publica.

O objetivo da campanha é dar visibilidade a marca, informando sobre as
possibilidades de cursos EAD e sobre a qualidade de uma universidade publica com
cursos de exceléncia e acessiveis. Além disso, a campanha deve ser veiculada por
trés meses com uma verba de R$ 1000.000,00. Briefing definido, é necessario agora

planejar a campanha conforme as informagdes colhidas.

Resumo em inglés. Documento contendo a descricao da situagao da
marca ou empresa, seus problemas, oportunidades, objetivos e
recursos para atingi-los. Base do processo de planejamento
(SAMPAIO, 2003, p.317).

De modo objetivo, ficou definido que a campanha durara trés meses e sera
veiculada nas principais redes sociais, como TikTok, Instagram e Facebook, além de
anuncios de pesquisas (search). Tais definigdes foram baseadas no custo de
investimento por canais, no tempo de campanha e, principalmente, na persona da

campanha.

A partir do planejamento estratégico feito pelo anunciante ou em
conjunto com a agéncia, esta devera estabelecer o planejamento
executivo com a comunicagao, definindo com precisdo o que 0s
comerciais e anuncios devem dizer, o publico que deve ser atingido e
com que intensidade, os meios de comunicagdo mais indicados ao
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caso e todos os demais detalhes basicos da operacdo (SAMPAIO,
2003, p.116).

A persona da campanha pode ser definida como: Maria Clara, carioca, tem 18
anos e esta cursando o 3° ano do ensino médio. Dentre seus desejos pessoais, esta
a formacao académica em uma instituicdo renomada. Em seu tempo livre, gosta de
utilizar as redes sociais, conversar com os seus amigos e frequentar festas, shows e
bares.

Com a pandemia, as possibilidades do ensino remoto ampliaram seu desejo
em fazer uma graduacdo, pois tera mais autonomia para estudar e tempo para
trabalhar. Para isso, Clara busca por instituicbes que sejam tradicionais e
reconhecidas no mercado, porém deseja que elas também sejam acessiveis em
relacédo aos valores do curso.

E importante ressaltar que persona difere de publico-alvo. Este é mais objetivo,
portanto, abrangente em relagdo a sua definicdo. Para a campanha que esta sendo
construida como exemplo, o publico-alvo seria definido da seguinte maneira: homens

e mulheres, com idade entre 15 e 20 anos, que tenham interesse em cursos EAD.

Traducao de target. Grupo de consumidores ou prospects aos quais é
dirigida, prioritariamente, uma peca ou campanha de propaganda,
bem como qualquer outra acdo de comunicagdo, ou marketing
(SAMPAIO, 2003, p.116).

Com o planejamento definido, € o momento de langar a campanha. A titulo de
ilustracdo, vamos chamar a atencido para dois pontos: o publico da campanha de
Facebook/ Instagram e como é feito o leildao da campanha com anuncios de pesquisa
(search). O objetivo € demonstrar como, a partir de defini¢gdes objetivas, os algoritmos
dos canais otimizam as campanhas para o publico desejado.

Figura 9 - Exemplo de campanha de pesquisa/ search (2022)
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Ao definir o objetivo, a plataforma de gerenciamento da Meta permite criar a
campanha de acordo com o efeito desejado, como levar o usuario ao site da empresa
(objetivo de trafego). Apds a definicdo, € necessario colocar o periodo que o anuncio
ficara no ar e o valor desejado para gastar na plataforma, que pode ser despendido
dentro de um limite diario.

Em seguida, é necessario definir o publico no Facebook ou Instagram, que
pode ser encontrado por meio de direcionamentos demograficos e por interesses. No
exemplo criado acima, o publico para a campanha seria formado por pessoas entre
18 e 25 anos, moradoras do Rio de Janeiro, de ambos os géneros e com interesses

COMO ensino superior.

Figura 10 - Definigdes de publico para uma campanha no gerenciador Meta
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Concluida a etapa, os anuncios (imagens, titulos e descrigdes) sdo incluidos
na campanha. Tais definicdes de segmentagao sdo importantes para que o algoritmo
busque pessoas que tenham interesses por determinados temas e, simultaneamente,
esteja dentro da localidade indicada, da faixa etaria e do género. Nao se ftrata,
portanto, de coincidéncia ver anuncios que combinam com o universo cultural do
individuo.

Ja na campanha de pesquisa/search, além das definicbes de género,
localidade, interesses, orcamento e periodo de veiculagdo, ha uma diferenga em
relagdo as redes sociais: € feito um leildo de palavras-chave, ou seja, o anunciante

paga nao pelo anuncio na plataforma, mas pela palavra-chave que deseja comprar.
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Como exemplo disso, a palavra universidade € de grande interesse de varias
instituicdes de ensino superior, pois, ao digitar universidade ou universidades para
estudar, por exemplo, entende-se que este usuario esteja a procura de instituicées de
ensino para estudar; por isso, € importante que ele veja 0 anuncio da instituicéo.

Ao dar um lance em relagao aquela palavra-chave e, caso o valor for maior que
o dos concorrentes, 0 anuncio aparece em primeiro lugar quando a pessoa digitar o
termo de busca. Existem outros fatores que influenciam na compra da palavra-chave,
como a qualidade do site e do anuncio.

Segundo o Google (2022) em seu blog Think with Google, "sempre que um
anuncio do Google Ads esta qualificado para exibicdo em uma pesquisa, ele passa
pelo leildo de anuncios. O leildo determina se o anuncio é realmente exibido e em qual
posicdo de anuncio na pagina." Portanto, o leildo de palavras-chave é construido em
trés etapas:

1. Quando alguém faz uma pesquisa, o sistema do Google Ads encontra
todos os anuncios cujas palavras-chave correspondem a pesquisa
(GOOGLE, 2022).

2. A partir desses anuncios, o sistema ignora aqueles que nao sao
qualificados, como anuncios segmentados para um pais diferente ou
que foram reprovados devido a uma violagado da politica (GOOGLE,
2022).

3. Entre os anuncios restantes, apenas aqueles com classificagdes
elevadas, sao exibidos. A classificagdao combina seu lance, a qualidade
do anuncio, os limites minimos de classificacdo do anuncio, o contexto
da pesquisa e o impacto esperado das extensdes e de outros formatos
de anuncio (GOOGLE, 2022).

As definigdes de publicos e compras de palavras-chave, apesar de serem uma
pratica corriqueira nas campanhas de midia, alertam para dois assuntos que orbitam
em relagdo ao tema da pesquisa. O primeiro € relacionado ao conflito de geragdes,
pois 0 anuncio que um professor vé provavelmente ndo sera o mesmo do aluno, entao
as analises serao diferentes.

Cada geragdo possui um ambiente sociocultural diferente, visto que as
musicas, a moda e as cores mudam ao longo dos anos, inclusive o modo de consumir,

logo, de produzir, propaganda. A profissao Influencer nao existia, pelo menos tal como
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a conhecemos, ha vinte anos. E natural que as experiéncias entre aluno e professores

sejam diferentes.

Cada geragdao também tem preferéncias e atitudes distintas em
relacdo a produtos e servicos — o que leva os profissionais de
marketing a reagir com diferentes ofertas, experiéncias do cliente e até
modelos de negdcios. A geracao Y, por exemplo, da mais importancia
a experiéncia do que a posse. Prefere andar de Uber a ter um carro
(KARTAJAYA; KOTLER e SETIAWAN, 2021, p.31).

Por isso, ao estudar o género discursivo propaganda em sala de aula, é tao
necessario olhar para o contexto, pois a propaganda da Coca-Cola de hoje, como
apresentado, possui diferentes recursos em relagao as propagandas de trinta ou vinte
anos atras. Tais recursos podem ser familiares aos alunos, mas, para os professores,
ainda é uma ferramenta desconhecida.

Ja o segundo ponto esta diretamente relacionado ao uso de algoritmos nas
campanhas, que ndo apenas ocasiona um estimulo ao consumo cada vez mais
assertivo, mas também faz com que o usuario seja monitorado o tempo todo em sua
atividade online, e até mesmo offline. Portanto, a individualidade como a conhecemos
hoje, com os aparelhos celulares, n&o existe mais.

O algoritmo ndo é uma novidade como o senso comum imagina, ele é uma
construcdo matematica criada por comandos utilizada para processar dados que
servem como suporte para reunir informagdes e gerar insights sobre determinada
acao em um contexto e um periodo estabelecido. Dessa forma, o algoritmo pode ser

entendido como um comando para realizar determinada agao por meio de numero.

Uma receita de um bolo, por exemplo, € um classico exemplo
metaférico de aplicacdo algoritmica: a correta execucdo de seus
componentes em determinada sequéncia e medidas (uso dos
ingredientes farinha, ovos e leite e seu modo de preparo passo-a-
passo) conduzem ao objetivo final (o bolo pronto) (ROSSETTI e
ANGELUCI, 2021, p.03).

Portanto, o algoritmo ndo € por si s6 a inteligéncia artificial, mas a base para
que tal inteligéncia se amplifique. Aos algoritmos sao atribuidas diferentes demandas
que contribuem para o desenvolvimento da tecnologia, seja na area da saude
(diagndstico de doencas) ou até para identificar riscos de investimentos e custos de

producao.
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Atualmente, existem os algoritmos de aprendizagem, de modo que, segundo
Rosseti e Angeluci (2021, p. 04), "quando se trata deste modelo, a definicdo e a
programacao podem ter sido feitas pelos préprios algoritmos. O aprendizado da
maquina € definido como a capacidade de definir ou modificar regras de tomada de
decis&o de forma auténoma”.

E a partir da reprogramacao dos algoritmos que sua capacidade de dominancia
sobre a espécie humana ganha espaco para roteiros de filmes, desenhos e
documentarios. Toda essa criatividade e temor sobre os algoritmos € valida por se
tratar de uma novidade, pois, ainda que esteja presente no cotidiano, o assunto nao é

de dominio entre as rodas de conversas.

Todavia, estar-se-ia diante de um novo fenémeno, porque os
algoritmos, notadamente os de aprendizagem, por imitarem a
inteligéncia humana, sdo capazes de tomadas de decisao, o que
suscita uma questdo ontoldégica sobre a natureza autdbnoma dos
algoritmos, fato que o aproximaria cada vez mais do humano
(ROSSETTI e ANGELUCI, 2021, p.06).

Porém, ainda segundo Rosseti e Angeluci (2021), existem sete problemas
éticos algoritmicos que tornam a discussao mais proxima do real e embasada em fatos
e ajudam a nortear os cuidados que devemos ter em relagdo as novas tecnologias. E
importante salientar que os algoritmos n&o devem ser entendidos como vildées a
seguranga, mas quem utiliza deve ter consciéncia de sua capacidade.

A primeira questao ética é relacionada a falibilidade do algoritmo, pois, como o
algoritmo correlaciona dados, essa conexao pode conter falhas em suas deliberagdes,
ocasionando injusticas nas conclusdes de causa ou efeito. As correlagdes funcionam
melhor quando a analise esta direcionada para um grupo de pessoas, mas, ha medida

em que a analise ¢é individualizada, falhas podem acontecer.

Um exemplo de falibilidade do algoritmo pode ser ilustrado através de
um uso compartilhado de mesmo perfil no Netflix: se duas pessoas
passarem a assistir seus conteldos prediletos usando o mesmo perfil
em determinada conta, o algoritmo do sistema de recomendacao
passara a considerar todos os conteudos assistidos como condizentes
com o perfil de um Unico usuario imaginado (ROSSETTI e ANGELUCI,
2021, p.09).

A segunda questao esta relacionada a opacidade do algoritmo, ou seja, ha um
conflito ético associado a até onde a garantia do sigilo das informagbes nao

compromete a transparéncia nos processos de criacdo dos bancos de dados. Para os
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programadores, os dados dos usuarios ndo podem se tornam publicos; por outro lado,
a transparéncia € necessaria para que a coleta de informagdes seja possivel de se

acompanhar.

A transparéncia algoritmica é importante para que se tenha
previsibilidade, controle, monitoramento e correcdo dos processos que
envolvem o acesso e compreensao das informagdes. [...] Quando a
relacdo entre os dados e seus resultados nédo € acessivel ou inteligivel
para escrutinio, a opacidade conduz a uma espécie de algoritmo “caixa-
preta” (ROSSETTI e ANGELUCI, 2021, p.10).

A terceira questao ética esta relacionada ao viés do algoritmo. Se os algoritmos
sdo construidos por pessoas, logo as ideologias e as crengas nao ficam pareadas no
momento dessa construgdo. Exemplo disso foi o relato da influenciadora digital Sa
Ollebar ao canal CNN (2021), que percebeu o engajamento da sua pagina crescer ao

colocar fotos de mulheres brancas.

Nao ha neutralidade, pois os valores sociais sdo pré-existentes e
circundam os projetistas. Além disso, existem restricdes técnicas e o
contexto de uso do algoritmo que condicionam e circunscrevem o
algoritmo. Assim, o algoritmo esta sujeito a um viés social e cultural ao
ser criado (ROSSETTI e ANGELUCI, 2021, p.11).

A questdo do viés dos algoritmos se relaciona a uma quarta questdo: a
discriminagao do algoritmo. Para Rosseti e Angeluci (2021, p.11), "algoritmos podem
ser preconceituosos e discriminatorios ao aplicarem os resultados da mineragao de
dados para perfis de individuos que inferiram ser aderentes ao resultado".

A quinta questao ética esta relacionada a autonomia dos algoritmos na tomada
de decisdo. Ha um questionamento sobre até que ponto os algoritmos ajudam na
tomada de decisao das pessoas e nao o contrario, protegem o interesse de terceiros?
Tais influéncias podem elevar a taxa de consumo de determinados produtos, modelos

e preferéncia por cores.

Desse modo, existe uma classe particular de algoritmos que tomam
decisdes. Esses algoritmos atuam em situagbes que envolvem a
analise de uma quantidade enorme de dados: € o caso dos algoritmos
do Google Analytics e Facebook Insights, usados fortemente por
diversas agéncias de marketing digital (ROSSETTI e ANGELUCI,
2021, p.13).
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A sexta questéo ética esta relacionada a privacidade no algoritmo. Rosseti e
Angeluci (2021) alertam que os usuarios tém o direito de ter seus dados protegidos.
"Por outro lado, os algoritmos sdo construidos para garimpar dados no Big Data,
assim, o esforgo algoritmico € no sentido de romper as barreiras de protecado dos
dados individuais [..]" (ROSSETI e ANGELUCI, 2021, p.13).

A sétima questao levantada esta relacionada a responsabilidade do algoritmo.
Para Rosseti e Angeluci (2021), o processo de construgdo dos algoritmos deve ser
transparente e todos os atores envolvidos nesse processo de construgdo, como 0s
programadores e as empresas, S&0 responsaveis pelos algoritmos, ainda que ele se
retroalimente.

E somando os dilemas éticos dos algoritmos com as possiveis diferencas do
género discursivo propaganda apresentado para alunos e professores, ou jovens e
adultos, que este trabalho reafirma a importancia de discutir sobre o género discursivo
na atualidade e sobre o compromisso de trazer questionamentos acerca do modo
como ele é trabalhado em sala de aula.

Educacao e Comunicacido sdo areas de conhecimentos que precisam evoluir
juntas para, entdo, compreender os fendémenos sociais, culturais, politicos e
econdmicos. A efervescéncia cultural € um tépico que nédo pode e ndo ha como ser
negligenciado. E nesta mistura de manifestacdes culturais e de geracdes que o género

discursivo propaganda ganha espaco.
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3 OS LIVROS DIDATICOS DA COLEGAO TECENDO LINGUAGENS

Este tépico vai ao encontro do objetivo geral da dissertagdo: levantar e discutir
como o género discursivo propaganda é trabalhado nos livros didaticos da colegao
Tecendo Linguagens com intuito de indicar caminhos que possam contribuir para a
melhoria da abordagem desse género. Contudo, antes, sera apresentada a colegao
Tecendo Linguagens e o roteiro de questdes elaboradas que ajudaram a construir a

analise do material didatico.

3.1 Colecgao Tecendo Linguagens: caracteristicas e autores

A colegéo Tecendo Linguagens é utilizada pelos professores da rede estadual
de ensino do municipio Passa-Quatro/MG do 5° ao 9° ano do Ensino Fundamental Il
(Anos Finais). O livro vem sendo utilizado por quatro anos, de 2020 até 2023, nas
escolas. Apos esse periodo, ele ficara disponivel para consulta nas bibliotecas das
instituicbes. O Material esta na quinta edicdo e foi desenvolvido por Tania Amaral

Oliveira e Lucy Aparecida Melo Araujo.

A investigacao do livro didatico como um objeto linguistico-discursivo
da memodria cultural permite ao estudioso reconstruir o percurso do
ensino brasileiro, uma vez que ele ndo s6 apresenta conteudos
especificos, mas reflete também valores e programas de ensino de
uma determinada época (CAMPOS; POLACHINI, 2011, p. 15).

A quinta edicao esta dividida por ano de aprendizagem, dessa forma sao quatro
livros, cada um contendo quatro unidades, divididas em dois capitulos por unidade.
Cada capitulo conta com um tema principal, como o capitulo seis do 9° ano, intitulado
As varias faces do preconceito. Por meio desse tema, sdo trabalhados com os alunos:
a leitura de imagens, um género discursivo, certos topicos de gramatica, a produgao
de texto e atividades que complementam a tematica.

Segundo o PNLD (2020), a colegao oferece o contato com géneros das esferas
jornalistico-midiatico, de estudo e pesquisa, da vida publica e das praticas artistico-
literarias. A colegao apresenta propostas de trabalho estruturadas em suportes
textuais que visam a oferecer condigdes para que o aluno possa se aproximar do

cotidiano vigente.
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Figura 11 - Colegéo Tecendo Linguagens (2022)
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Nos quatro livros, foram identificadas dezesseis unidades e um total de trinta e
dois capitulos. Cada capitulo do livro esta dividido por se¢cdes em destaque, elencadas
a segquir:

Trocando ideias: tem a finalidade de permitir aos alunos a expressao oral de
suas ideias a respeito do conteudo dos textos ou das situagdes-problema
apresentadas no capitulo. As questdes que a compdem podem ser o ponto de partida
para discussdes mais amplas e, muitas vezes, abrem espaco para a reflexdo sobre
temas transversais ou para a mobilizagdo de conhecimentos de outras areas e
disciplinas, estreitando as pontes entre os saberes escolares e a propria vida (PNLD,
2020).

Pratica de leitura: apresenta textos verbais e ndo verbais com o objetivo de
desenvolver a competéncia leitora (PNLD, 2020).

Reflexdao sobre o uso da lingua: nesta secgao, privilegia-se a reflexdo sobre
os aspectos funcionais da utilizagdo da lingua e os efeitos de sentido produzidos pelo
uso dos recursos semanticos, estilisticos e morfossintaticos, responsaveis pela
coesao e coeréncia textuais (PNLD, 2020).

Conversa entre textos: Propde a comparacgao entre textos do capitulo no que
diz respeito a tematica, a estrutura, a linguagem (PNLD, 2020).

Producao de textos: propde a producao de texto de um género trabalhado em
uma das secgoes Pratica de leitura do capitulo. Além das orientacdes para a producéo,
geralmente apresenta um quadro de planejamento, orientacdes para a textualizagao,
a avaliagdo e a reescrita, bem como sugestdes para a circulagdo do texto (PNLD,
2020).
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Na trilha da oralidade: destinada ao desenvolvimento de um trabalho mais
especifico e, ao mesmo tempo, mais amplo a respeito de como se estabelecem as
relagdes entre o oral e o escrito. Além do reconhecimento das caracteristicas gerais
dos géneros orais e sua produgdo, ha também um estudo das caracteristicas
estruturais e linguisticas do texto falado, sendo um dos exercicios principais o
procedimento de retextualizagdo (PNLD, 2020).

Em relagédo as autoras, Tania Amaral Oliveira é formada em Letras, Psicologia
e Pedagogia pela Universidade de Sao Paulo (USP), sendo que também é mestre em
Ciéncias da Comunicagdo pela mesma universidade. Trabalha com formacéo de
professores nas areas de Lingua Portuguesa e de Comunicagdo, além de ser
professora do Ensino Fundamental das redes publica e privada de Sdo Paulo (PNLD,
2020).

Lucy Aparecida Melo Araujo € bacharel e licenciada em Lingua portuguesa e
Linguistica pela Universidade de S&do Paulo (USP). Além disso, € especialista em
Lingua Portuguesa pela Pontificia Universidade Catdélica de Sao Paulo (PUC-SP) e
mestranda também na mesma area na mesma universidade. Ainda, é professora do

Ensino Fundamental das redes publica e privada de Sao Paulo.

3.2 Critérios para a anadlise da colec¢ao didatica

Para selecao e escolha da colegao, a pesquisa atendeu aos seguintes critérios:

a) a colecao precisaria estar conforme as diretrizes estabelecidas pelo PNLD
(BRASIL, 2020), o que significa que houve um processo de escolha realizado pelo
Ministério da Educacao;

b) os livros da colegdo deveriam estar sendo usados por pelo menos uma
escola da rede Estadual ou Municipal.

Tendo em vista esta consideragao inicial, foi selecionada, como corpus de
pesquisa, uma colegédo que esta sendo utilizada desde o ano de 2022. Em seguida,
houve analise detalhada para identificar quais sdo os capitulos dos livros que, de
alguma forma, abordam o género discursivo propaganda.

Feita a escolha da colecao, foi necessario estabelecer quais parametros de
analise seriam utilizados para que atendessem ao objetivo geral de contribuir para o

processo de ensino e aprendizagem de Lingua Portuguesa a partir do levantamento
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de discussdes sobre o género discursivo propaganda na contemporaneidade e das
contribuigdes do livro didatico na abordagem desse género discursivo.

Tais parametros de analise deveriam ter coeréncia com o referencial tedrico
desenvolvido neste trabalho. Com isso, a analise foi dividida em cinco tépicos
elencados a segquir:

a) Relagao entre a BNCC e a colecao escolhida;

b) Analise sobre o género discursivo na colegéo didatica;

c) Forma como o género discursivo propaganda é trabalhado nos livros da
colecéo;

d) Analise da estrutura da linguagem no material didatico, por meio de estudo das
atividades;

e) Forma como o universo da propaganda é trabalhado na coleg¢ao didatica, tendo
como referéncia o capitulo dois da dissertagao: as fases do marketing segundo

Kotler (2017).

A partir do estabelecimento dos critérios e dos temas a serem analisados, foi
desenvolvido um roteiro de questdes utilizado para nortear a analise. Em cada topico,
ha quatro perguntas que se interligam e conversam com o objetivo geral da
dissertagdo e com o seu referencial teérico (APENDICE A). E importante ressaltar que
cada topico esta identificado em negrito e as perguntas subsequentes estido
enumeradas de um a quatro.

A analise do género discursivo propaganda ficou restrita aos livros, pois, apesar
de os professores de Artes, Lingua Portuguesa e Lingua Inglesa serem os que mais
utilizam esse género para enriquecer suas aulas, ndo ha na escola, que trabalha com
a colecdo didatica, um projeto especifico ou outros recursos, como a utilizagdo de
filmes e trabalhos extracurriculares, que abordem esse género. Tal informagao foi
relatada pela Coordenadora da escola, no momento em que os livros foram entregues

para a analise.

3.3 Analise da colegcao Tecendo Linguagens

A relagao entre a BNCC e a colegao escolhida
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1. A colecdo Tecendo Linguagens apresenta ao aluno conceitos e principios da
BNCC (BRASIL, 2018) de modo que o estudante tenha acesso as informagdes

sobre a aplicabilidade desse documento?

A colecao nao informa que os livros foram formulados de acordo as diretrizes
propostas pela BNCC (BRASIL, 2018), mas ¢ informado, no comeco do livro, que tal
material didatico integra o Programa Nacional do Livro e do Material Didatico (PNLD,
2020) e passou por aprovagao do Ministério da Educacao (MEC) e do Fundo Nacional
de Desenvolvimento da Educacéo (FNDE).

Portanto, o aluno ndo € integrado ao que é a BNCC (BRASIL, 2018) e suas
funcdes. Com isso, cabe ao professor o papel de esclarecer o porqué da implantacao
de tal politica e o que ela significa na pratica. De modo geral, o aluno é tratado apenas
como receptor passivo das decisdes escolares, porém tais deliberagcdes impactam

diretamente em sua trajetdria académica.

2. Ha trés competéncias especificas previstas pela BNCC (BRASIL, 2018) para o

Ensino Fundamental sobre a area da Linguagem, listadas abaixo:

1) Compreender as linguagens como construcdo humana, historica,
social e cultural, de natureza dindmica, reconhecendo-as e valorizando-
as como formas de significacdo da realidade e expressao de
subjetividades e identidades sociais e culturais;

2) Utilizar diferentes linguagens para defender pontos de vista que
respeitem o outro e promovam os direitos humanos, a consciéncia
socioambiental e o consumo responsavel em ambito local, regional e
global, atuando criticamente frente a questdes do mundo
contemporaneo;

3) Compreender e utilizar tecnologias digitais de informagao e
comunicacgao de forma critica, significativa, reflexiva e ética nas diversas
praticas sociais (incluindo as escolares), para se comunicar por meio
das diferentes linguagens e midias, produzir conhecimentos, resolver
problemas e desenvolver projetos autorais e coletivos (BNCC, BRASIL,
2018, p.65).

De que maneira a colecdo Tecendo Linguagens promove a compreensao da
linguagem como ferramenta humana, incentiva o uso de diferentes linguagens
para debates que tangem os dias de hoje e aborda a relagdo das midias com a

atualidade por meio do contemporaneo?
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A colecéo promove o debate principalmente por meio de tematicas a cada nova
unidade dos livros; dessa forma, é trabalhado um tema dentro de modalidades
diferentes: interpretacéo de texto, estudo de género literario, estudo da norma-padréo
da linguagem, entre outros.

Tais estudos sao reforgados por meio de atividades que tém como principal
caracteristica estimular a construgdo da argumentacédo dos alunos e debater ideias
perante os textos propostos e/ou suas vivéncias. Sendo assim, a cole¢ao procura
construir debates, mas pautados por trajetorias de aprendizagem (tema central que
se relaciona entre os capitulos de cada unidade e esta sempre presente nas
atividades).

Um exemplo é a unidade dois do livro direcionado ao 9° ano. Ela é intitulada

como “vida de adolescente” e, nos seus dois capitulos, sdo apresentados subtemas
(“amor e poesia” e “outras paixdes, outras linguagens”). Por meio deles, é proposta
uma trilha de aprendizagem a partir dos topicos leitura de poemas, figuras de
linguagem, caracteristica do género textual sinopse, regéncia nominal e verbal, crase

e producéo de resenha critica.

3. Para Mendes da Silva e Giovedi (2022), a BNCC (BRASIL, 2018) fere a
Constituicdo Federal (BRASIL, 1988) e a LDBN (1996) ao restringir a
autonomia das escolas em relagdo as propostas pedagdgicas. Tendo como
base a critica, de que modo a colegcdo Tecendo Linguagens incentiva a
autonomia do professor/escola em relacdo aos conteudos abordados e as

atividades?

Apesar de apresentar um roteiro de aprendizagem bem delimitado, o professor
ganha autonomia principalmente por meio das atividades, pois as perguntas séo
elaboradas de modo que o aluno seja estimulado a trazer exemplos empiricos e que,
portanto, permitem que novas discussdes acontecam a partir do relato.

Outro ponto importante é haver sugestdes complementares de outros
materiais, principalmente livros e filmes. No entanto, ndo € uma garantia que o aluno
tera acesso a tais recursos, justamente por se tratarem de sugestdes, e,
principalmente, que o seu conteudo sera absorvido, uma vez que a atividade pode

ocorrer fora do ambiente escolar.
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Em sintese, é possivel afirmar que os livros da colegdo Tecendo Linguagens
estimulam de forma indireta a autonomia do professor e do aluno e os incentivam a
buscar novos conteudos e revisitar suas experiéncias, porém tal estimulo ndo é
suficiente para construir um aprendizado independente e que, portanto, ndo seja

pautado apenas nos conteudos abordados nos livros da colegao.

4. O género discursivo propaganda esta previsto para ser trabalhado conforme o
cbédigo EF69LP da BNCC (BRASIL, 2018), que designa os seguintes objetivos:

Analisar e comparar pegas publicitarias variadas (cartazes, folhetos,
outdoor, anuncios e propagandas em diferentes midias, spots, jingle,
videos), de forma a perceber a articulagdo entre elas em campanhas,
as especificidades das varias semioses e midias, a adequacao dessas
pecas ao publico-alvo, aos objetivos do anunciante e/ou da campanha
e a construgdo composicional e estilo dos géneros em questao, como
forma de ampliar suas possibilidades de compreenséo (e producao) de
textos pertencentes a esses géneros (BRASIL, 2018, p. 140).

A colecdo cumpre esses objetivos ao abordar género discursivo?

A colegao Tecendo Linguagens trabalha com o género discursivo propaganda
de modo restrito, a comegar por ndo 0 mencionar como uma modalidade de género
discursivo. Os anuncios utilizados nos livros da colecdo foram extraidos, em sua
maioria, de meios impressos, principalmente jornais.

Vale ressaltar que, segundo Araes (2007, p.38), "o género nao existe por si so,
ele estabelece-se como fendmeno historico, social e ideoldgico e, sendo assim, € um
componente de um conjunto, nao pode ser percebido de forma isolada ou individual.
Portanto, o ensino de Lingua Portuguesa deve estar em consonancia com a dimensao
dialégica da vida coletiva, seja enquanto sujeito que observa ou que € observado.

Além disso, as atividades ficam restritas a analise de estrutura linguistica e
interpretacéao de texto, de modo que o tema publicidade ndo € trabalhado com
profundidade, mas apenas como suporte a outros assuntos, como consumo e infancia.
Trata-se, portanto, de um subtema.

Sendo assim, os livros da colegdo ignoram o direcionamento proposto no
cédigo EF96LP, ao ndo compararem pecgas publicitarias e, principalmente, ao néo
trabalharem com outras modalidades de anuncios que n&o sejam o formato impresso.

Além disso, ndo aprofundam o estudo sobre publico-alvo, por exemplo.
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Analise sobre o género discursivo na colegao didatica

1. Os géneros discursivos sdo apresentados conforme a concepgao de Bakhtin
(2016), ou seja, a necessidade de trabalhar a linguagem n&o apenas pelo seu
campo tedrico, mas de seu uso social no dia a dia? De que maneira esse uso

se manifesta nos livros da cole¢ado Tecendo Linguagens?

A linguagem é trabalhada n&o apenas pelo campo tedrico, apesar de privilegiar
esse aspecto, como esperado em um livro didatico, mas a colegao também permite
que o aluno discorra sobre o uso social da lingua, principalmente por meio das
atividades didaticas e dos temas propostos para serem trabalhados em sala de aula.

Ha um tépico chamado de “na trilha da oralidade”, em que é proposta ao aluno
uma atividade que foge da rotina da sala de aula ou de atividades convencionais como
escrita e leitura. Um exemplo é a atividade do capitulo um do livro do 9° ano, em que
€ proposta uma mostra de fotografia que deve ser aberta ao publico da comunidade
escolar.

Dessa forma, o aluno entra em contato com outras possibilidades de
comunicagao e, de modo indireto, entende que a linguagem néo € um fenémeno
homogéneo, ainda que ele esteja em uma mesma comunidade. Com isso, € sempre
importante que os livros deixem explicita a importancia da linguagem popular, mesmo
que seja por meio de atividades.

Segundo Bakhtin (2016), as diferentes visbes de mundo estdo intimamente
vinculadas a linguagem e a ideologia. O individuo, ao falar, projeta, mesmo que de
modo implicito, uma acéo, mas que ja explicita uma forma de ver e pensar sobre o
mundo e sua realidade concreta. A linguagem é indissociavel do falante e,
consequentemente, das relagdes humanas.

Todos os encontros entre individuos sdo marcados por um ato singular, em que
vida e teoria se conectam e formam novas atribuicdes de sentido. Sdo nesses
encontros que a palavra (como signo social) e os enunciados (todo ato de fala ou
escrita) sao reconstruidos. Para Magri (2020), todo enunciado deve ser lido como

microcosmo de conflito social.

A riqueza e diversidade dos géneros discursivos é imensa,
porque as possibilidades da atividade humana sao inesgotaveis
e porque em cada esfera da praxis existe todo um repertério de
géneros discursivos que se diferencia e cresce a medida que se
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desenvolve e se complexifica a prépria esfera. (Bakhtin, 2016,
p.12).

Em uma visdo bakhtiniana, um bom leitor/escritor € aquele que consegue
identificar, contextualizar e fazer inferéncias sobre os diferentes géneros do discurso,
conectando a linguagem com a vida social. O leitor/escritor precisa compreender o
mundo como uma unidade polifénica, na qual todo e qualquer tipo de enunciado nao
€ passivel de neutralidade.

Por isso, os livros didaticos tém papel fundamental na constru¢do dessa
percepgao. A colecao Tecendo Linguagens se baseia nas concepgdes bakhtinianas,
pois trabalha com a linguagem cotidiana por meio dos textos e exercicios que

estimulam a percepg¢ao do estudante sobre a relagao linguagem e cotidiano.

2. Quais os géneros discursivos apresentados pela colecao? Todos séo
apresentados consoante as trés estruturas dos géneros discursivos propostas
por Bakhtin (2016): conteudo tematico, construgdo composicional e estilo de

linguagem?

A colecdo nao apresenta géneros discursivos, mas géneros textuais. Dentre os
géneros textuais abordados, estdo: autobiografia, biografia, poema, crénica, diario
intimo, noticia, reportagem, causo, cordel, artigo de opinido, narrativa ficcional, carta
de solicitagdo, narrativa de aventura, conto, romance, sinopse, resenha critica,
entrevista e artigo de divulgacao cientifica. Além disso, € importante diferenciar
género discursivo e género textual, pois género discursivo trabalha com o contexto

dos enunciados.

Aqueles que adotam os géneros discursivos dardao prioridade para a
significagdo dos enunciados, para a acentuacdo valorativa e o tema,
perceptiveis por meio das marcas linguisticas, pelo estilo e pela forma
composicional do texto. Em contrapartida, para aqueles que adotam os géneros
textuais, a significagéo € preterida e abordada apenas em relagdo ao conteudo
tematico (DIAS, MESQUITA, FINOTTI, OTONI, LIMA & ROCHA, 201, p. 151).

Alguns géneros sao trabalhados mais de uma vez, sendo algo do percurso
escolar do aluno. Esse € o caso do género crbnica, abordado do livro do 6° ano e,
posteriormente, no do 9° ano. Outro fato a se destacar € que o género textual

propaganda n&o € abordado como género textual, de modo que ele aparece apenas
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como proposta de leitura de pecga publicitaria ou de propagandas, comprometendo o
entendimento do aluno sobre sua relevancia.

Portanto, ndo se pode afirmar que os géneros sdo apresentados consoante as
trés estruturas dos géneros discursivos propostas por Bakhtin (2016), uma vez que
sdo exibidos apenas como géneros textuais e que as analises dos géneros sao

construidas a partir dos conteudos tematicos propostos nos capitulos dos livros.

3. Ha uma distingéo feita pela colecéo entre géneros primarios e secundarios de

acordo com Bakhtin (2016)?

Nado ha uma distingdo clara entre géneros primarios, como aqueles que sao
"todas as inumeras modalidades de dialogo e comunicagao do dia a dia na atividade
concreta e cultural, bem como no simples convivio dos homens" (BEZERRA, 2016, p.
158). Nesse sentido, sao didlogos construidos a partir da vivéncia dos interlocutores.

Os géneros secundarios ou complexos, por sua vez, "séo os géneros literarios
propriamente ditos, mas Bakhtin inclui nesse rol também as pesquisas cientificas de
toda espécie e os grandes géneros publicisticos (isto €, voltados para a crénica politica
e cultural do dia a dia, da atualidade em formacao" (BEZERRA, 2016, p. 158).

Portanto, é possivel afirmar que a colegdo Tecendo Linguagens ndo apresenta
ao aluno as modalidades de géneros discursivos conforme propostas por Bakhtin
(2016), de modo que os estudantes ficam limitados a compreenderam tais géneros
apenas como estruturas textuais formais que podem nao ser identificadas no

cotidiano.

4. A colegao Tecendo Linguagens promove uma articulagdo entre os capitulos
sobre os géneros discursivos?

Entre géneros discursivos nédo se percebe uma articulagdo, mas entre géneros
textuais, sim, ao revisitar os géneros entre um ano letivo e outro, como a crénica.
Porém, os géneros textuais ndo sao ressignificados, sendo que nao se da ao aluno
mais autonomia, o que seria esperado para que ele possa identificar no decorrer dos
estudos, e, por isso, aprofundar o estudo é necessario.

No livro do 6° ano, por exemplo, a crénica é introduzida antes mesmo de ser
definida. E apenas no meio do capitulo e antes de iniciar outro assunto que o livro
apresenta sua definigdo (figura 12), de modo que grande parte da compressao do

aluno se da por meio dos exercicios propostos, fazendo com que o professor tenha
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um importante papel na construgdo do conhecimento do aluno sobre o género textual

trabalhado.

Figura 12 - Definigao de crénica livro do 6° ano.

Com base am aspectos como contaddo, organizacio, linguagem e intengdes de um texto, &
possival neconhecer o que & uma cana, um bithate, um poama, wma noticia de jomal elc. & parce-
barad FI-."H"II_ZH aentre ales. Ao L':ﬂ;ur'tu de taxtos orais e BSCNTOS, COMm Caractansincas E‘S[Zﬁ(::[l(:é!!&.
damos o noma da EEI'IEHJE.

O teita "Ma escola®, por exemplo, & uma erdnica. A crdrica & uma narrativa curta, aspe-
cialmente veiculada em jornais ou revistas, @ uma de suas principeis caractensticas & o carater
contemporanea, sendo muito relacionada com a ideia de tempo crenoldgico detemminado & fatos
cotidianos. Pode ter aspecto humoristico, critico, satirico efou irdnico, utifizando-se de umsa lin
guagem simples & eventualmente da informalidade na fala dos personagens.

Fonte: PNLD 2020

Ja no livro do 9° ano, no capitulo seis, o género textual crénica é apresentado
no inicio do capitulo, porém sua definicdo ainda é breve (figura 13), sem haver um
aprofundamento do conteudo. Dessa forma, os exercicios também sao elaborados de
modo que o aluno tenha uma compreensao superficial do género textual, mesmo ja

estando no ultimo ano do Ensino Fundamental (anos finais).

Figura 13 - Definigdo de crénica livro do 9° ano

1. Leia o guadno & responda as questies:

Az crinicas sS40 gineros exiugis que transitam entre o campo jomalistico e literario, Carac-
IBriZam-58 pOr Serem nanatvas curlas, escritas em linguagem informal, com tempo baseado no
prézente @ parSoNagens Com CAracleansicas @ nomas l:'_.]l'_“l'lli‘-'-‘iEDS-. Em geral, retratam fatos do
cotiiana, valanda-se da humad, inonia e critica social

Os cronistas obsarvam situacies comuns, Que podersam aconiecer com gualguer pessoa, &
as relatam com familiandade e proximedade do laitor, enfatizando um confiite que desequilibra
o cotidiano

A5 cronicas tem drvarsas faces, podando Sar comecas, crificas, argumentatnas & lincas
Em "0 carioca & a roupa”, temos uma crinica lnca,

Fonte: PNLD 2020

Como o género discursivo propaganda é trabalhado nos livros da colegao

1. Quais volumes da colegdo abordam o género discursivo propaganda? Em
quais capitulos ele aparece?

Em quatro livros, foram identificadas dezesseis unidades e um total de trinta e

dois capitulos. Em todos os livros, o tema propaganda é abordado como proposta de
analise, porém o estudo especifico dele é proposto apenas no livro do 8° ano, mais

especificamente nos capitulos sete e oito, entre as paginas 212 e 259.
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Tal proposta estd em conformidade com o que foi defendido pela BNNC
(BRASIL, 2018), que é trabalhar com esse género no Ensino Fundamental (anos
finais), porém a propaganda nao € apresentada como um género discursivo nem até
mesmo como um textual, mas como uma proposta complementar ao tema principal
do capitulo.

O capitulo sete, intitulado “olhos criticos”, ja inicia com uma discussao sobre a
influéncia da midia no consumo. A partir dessas descrigdes, algumas questbes
relativas ao consumo sao propostas.

Portanto, o objetivo do capitulo ndo é tratar diretamente sobre o género
discursivo propaganda, mas como a publicidade pode estimular o consumo, de modo
que o pensamento critico do individuo possa ficar comprometido.

No capitulo oito, o proprio livro estimula a reflexdo sobre educacédo para o
consumo, porém o enfoque muda para o consumo consciente. Intitulado “entre ser e
ter”’, o capitulo busca refletir sobre a importancia de uma vivéncia consciente sem o
acumulo de bens e mercadorias em detrimento da formacéao do individuo.

Apesar de ainda estar dentro do universo da propaganda, o capitulo néo
trabalha exclusivamente com esse género discursivo, sendo que, no decorrer das
paginas, € possivel encontrar atividades que apresentam outro género textual: a
entrevista. Além disso, ele foca no tema consumo consciente, como expressa o texto:
O jovem é especialmente suscetivel aos apelos do consumismo (ANEXO A).

Nos demais livros da colec&o, o género discursivo propaganda aparece como
suporte ao tema proposto no capitulo, seja como interpretagdo de imagens, analise
lexical ou mesmo como uma estratégia de associagdo da propaganda com
determinado tema social, como ilustrado na figura 14 que trabalha com o tema alcool

e direcao defensiva.
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Figura 14 - Campanha social

ima campanha publictara veiculada no camaval de 2018

NAO DEIXE O ALCOOL MUDAR
O RITMO DO SEU CARNAVAL.

BEE

BRINQUE COM ALEGRIA, 4
NAO BRINQUE COM A VIDA,

" Fonte: Fonte: PNLD 2020
2. Como o género discursivo é apresentado/ definido? Ha uma relagcdo com o
contexto das novas midias?

Assim como os demais géneros, o livro ndo apresenta a propaganda como um género
discursivo. A colegao trabalha com o tema publicidade alocado dentro de outros
temas, como o consumo. Isso significa que o género discursivo propaganda nao
aparece em nenhum momento. Os capitulos sete e oito do livro destinado ao 8° ano,
como ja mencionado, sdo os momentos em que o tema publicidade € mais trabalhado.

A nao definigdo da publicidade como um género discursivo dificulta a
percepgdo do aluno de que tal género é uma modalidade formal de género
discursivo. Por isso, € necessario que ele seja trabalhado na sala de aula para que o
estudante entenda nao apenas sua analise, mas principalmente sua possibilidade de
producdo, visto que, como todo género discursivo, existem condigdes que o
caracterizam.

O livro apenas cita a definicdo do papel do publicitario (figura 15), porém a
mencao é breve, limitando a explicacdo sobre as possibilidades de atuagdo do
profissional de propaganda. Tal citagdo n&do contribui de modo critico para a
compreensao da importancia do género discursivo propaganda no dia a dia, apenas

contextualiza o aluno sobre determinada profissao.
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Figura 15 - O papel do publicitario

PARA VOCE QUE £ CURIOSO
“

Publicidade e propaganda

O publicitirio & um profissional especializado em campanhas e pecas publicitdrias. Ele traba-
lha para apresentar um produto ol servico ao consumidor, promover sua venda ou garantir a
boa imagem da marca. Pesquisa o perfil do piblico-alvo, levantando dades como idade, condigao
socioecondmica, escolaridade, costumes e habitos de consumo. |...] Escolhe a abordagem e os
meios de comunicacio mais adequados 3 campanha: andncios, comerciais de radio e TV, ou
banners e pop-ups em sites da internet. Cria os textos e as imagens e acompanha sua produgao.
Depois da campanha, avalia o Impacto da propaganda sobre o consumibdor. [...]

PUBLICIDADE & progp i ey Estudante
Disponivel em: <hitps.//abe.at/ ZBIYB2a>. Acesso em: 29 st 2018

250

Fonte: PNLD 2020

Porém, no capitulo seis do mesmo livro, intitulado “educacéo na era digital”, o
livro traz a definicdo de cartaz como um género textual que pode fazer parte de
atividades de linguagem nos campos de pesquisa e estudo midiaticos por meio de

campanhas publicitarias, como demonstra a figura 16.

Figura 16 - Defini¢gdo de cartaz

=] PRODUCAO DE TEXTO

Cartaz sobre recomendaces de uso da internet

. da Prética de leitura 2

Para ajudé-loapensar sobressua producio, leia o quadro a seguir sobre o glnero textual canaz

nos campas de pestuisa e estudo.e mididticos, por meio de campanhas pub

O gbjetivo geral daproducio de um cartaz é expor informagdes, que p
apresentacio apenascs textos ol ge imagern ou na armiculagio de ambo
apresentado depende do obetive de divuloagao das informagies e do pu

e feitas com a
0 O cartaz sera
o leitor,

Fonte: PNLD 2020

Tal definicdo deixa subentendido que ela sera a mais proxima sobre género
discursivo propaganda, ainda que nao seja satisfatéria para a compressao do aluno,
reduzindo ainda mais sua compreensao sobre a importancia de estudar género
discursivo propaganda como uma estrutura de linguagem.

No mesmo capitulo, o tema midias digitais € trabalhado de forma indireta, assim
como o género discursivo propaganda, por meio de textos e atividades que abordam
a relacdo do jovem com as novas tecnologias, os beneficios e os maleficios da
internet, bem como o papel da educagao nesse contexto. Por isso, ndo ha como nao

fazer uma correlacdo com as novas midias, mesmo que de modo empirico.
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3. O livro correlaciona o género discursivo propaganda a outros temas? Caso o

faca, como esses temas sao correlacionados?

Ha uma correlagdo entre o género discursivo propaganda e temas que
permeiam a Comunicagao e o contemporaneo. Cada capitulo apresenta uma tematica
principal e € por meio dela que os conceitos sdo desenvolvidos, alternando entre
textos e atividades didaticas.

E por meio dos textos, extraidos da internet principalmente, que o tema
publicidade é alocado em outras discussdes tematicas, como os textos: OAB langa
campanha por uma infancia Livre da Publicidade Comercial (2017) (ANEXO B) e
Publicidade Infantil deve ser feita com responsabilidade em vez de proibida, dizem
especialistas (ANEXO C), encontrados no capitulo sete do livro do 8° ano.

Entende-se que ha um limite do préprio livro didatico em correlacionar o género
discursivo propaganda de modo criativo a outros temas, pois ndo ha como descrever
um conteudo televisivo, por exemplo.

Porém, deveria haver o estimulo ao aluno para acessar demais formatos por
meio de notas de rodapé ou até mesmo do uso de QR-Code, de modo que o professor
(ou até mesmo o aluno) pudesse visualizar pelo celular videos, imagens e outros
textos que fogem ao tradicional e que, portanto, criam a possibilidade de correlacionar
a publicidade a outros temas e de diferentes maneiras, como de forma afetiva.

Vale ressaltar que, apesar de a maioria dos textos trabalhados em sala de aula
tenham sido retirados da internet, eles perderam caracteristicas importantes do
formato publicado nesse ambiente digital, como cor, tipografia, modo de apresentacéo
do texto e até interferéncias da publicidade entre os paragrafos, além de néo
permitirem o0 acesso a outros textos por meio de sitelinks, por exemplo.

Em sintese, o tema publicidade € utilizado numa tematica principal trabalhada
dentro do capitulo, como trabalhado na relagdo entre individuo e consumo. Essa
associacado € ilustrada por meio de textos que, apesar de serem adequados ao
objetivo do capitulo, perdem caracteristicas importantes quando retirados do seu

canal original, tal qual o uso de hiperlinks, por exemplo.

4. O livro permite que o aluno retome conhecimentos prévios ou empiricos sobre
0 género discursivo propaganda?
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O aluno é convidado, principalmente por meio de atividades, a resgatar
memorias sobre sua relagcdo com determinado tema, sendo que, com a pauta da
propaganda, nado é diferente. Exemplo disso € a primeira atividade do capitulo oito do
livro do 8° ano (figura 17). Nesse momento, os alunos sao convidados a revisitar os

seus habitos de consumo e de seus familiares.

Figura 17 - Atividade sobre habitos de consumo.

a) Quando vook val a uma loja ou a um supesmercado, & perguntou: Por que comprar? O que
comgprar? Explious

B Coma voce a sua lamilia realzam suas compras? Voces 58 preocupam Gom a procadandia dog
pricdutos” Explicus

] Tudo o QU & CoImj } OU contratado @ usado de forma :-'_'.:_*C_Jl..j:.'i'l"‘ o2 usa udo O gue com
pra‘contrata ou desperdica?

o) Coma vocd & sua familia dascartan ko em decorméncia do consumo? Expliqua

SF 0 COMSUMS conscianta & sar contra consumir, Vood conconda

6. Em sua opiniao & com base na peca publicitdna. no que consiste o Consumad conscienta?

Fonte:
PNLD 2020

Por meio dos textos e das atividades, o aluno € convidado a emitir seu ponto
de vista sobre determinado tema, de forma que isso contribua para que ele consiga
formular suas opinides e pensar em como a publicidade, por exemplo, afeta seu dia a

dia e como se relaciona a algumas atitudes.

Linguagem — atividade

1. Quais os tipos de atividades mais presentes na Colecéo relacionados ao
género discursivo propaganda? Tais atividades permitem ao aluno testar

diferentes estratégias de aprendizagem sobre esse género?

A maioria das atividades s&o interpretativas, ou seja, por meio de um texto que
aborda o universo da publicidade, perguntas devem ser respondidas. De modo geral,
0S exercicios possuem uma estrutura parecida: € perguntado ao aluno qual é a ideia
ou o objetivo da campanha, o slogan, a importadncia da propaganda, além de pedir
uma analise gramatical como a indicagao de locugdes adverbiais, e as experiéncias

do aluno com aquele tema ou propaganda.
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Antes de iniciar o capitulo oito, por exemplo, o livro propde uma atividade numa
série intitulada Preparando-se para o proximo capitulo, na qual é solicitado que o aluno
observe a propaganda (figura 18) e interprete seu objetivo (venda de um produto ou
informar sobre determinado assunto). Apds essa discussao, € demandado que o aluno
leve para proxima aula exemplos de outras propagandas que ele considere
interessante.

Figura 18 - Proposta de atividade do final do capitulo sete
EETTT——m—"y

O PROBLEMA NAO E O QUE VIRA
NOTICIA, MAS O QUE DEIXA DE SER

Fonte: PNLD 2020

Tal atividade € uma ponte entre os capitulos sete e oito do livro do 8° ano, pois
ambos trabalham com tema propaganda, mas de modos diferentes, mesmo que
estejam dentro do tema geral da unidade quatro do livro: Comunicag¢ao e Consumo.

Por outro lado, ha duas atividades mais completas sobre o género discursivo
propaganda, que fogem dos padrbes das demais propostas. A primeira pode ser
encontrada na pagina 251 do capitulo oito (ANEXO D), sendo que, na atividade, é
proposta uma esquete teatral, de modo que, combinados em grupos, os alunos devem
criar e apresentar uma propaganda de tema social, como cidadania e transito ou
respeito ao proximo. Ao final, as apresentag¢des serdo gravadas e avaliadas conforme
os critérios de planejamento e apresentacgao.

O exercicio se demonstra completo sobre o tema, ao possibilitar que o aluno
pense na propaganda e, consequentemente, no género discursivo propaganda, ainda
na fase de execucdo. Com isso, é possivel que ele entenda o processo do
desenvolvimento de uma propaganda na totalidade: escolha de tema, objetivo,

publico-alvo, roteiro, mensagem, tempo de execugéo e veiculo.
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Na proposta, é solicitado que os alunos pensem em uma propaganda
semelhante as transmitidas na televisédo e, ao final do trabalho, pretende-se que ele
seja divulgado na internet, por meio das redes sociais, por exemplo. Sobre este ponto,
ha um equivoco de adaptagao do canal de veiculagao, pois as propagandas de video
da internet possuem caracteristicas diferentes das propagandas veiculadas na
televisao, principalmente quanto ao tempo de exibi¢ao.

Tal equivoco ndo compromete a importancia da atividade, mas este seria o
momento de discutir a diferenga das propagandas de acordo com cada canal de
veiculacdo e demonstrar para os alunos que a simples mudang¢a de um canal para
outro, como a televisdo para internet, faz com que a propaganda possa seguir o
mesmo tema, mas precise de adaptagdes: como tempo de veiculagao e linguagens.

Na internet, o consumo de midia € momentaneo. Exemplo disso é que, ao
assistir a uma propaganda na televiséo, o telespectador ndo pode agir sobre ela, como
pausar, pular ou até mesmo denunciar o anuncio, sendo que sua acéo fica restrita a
mudar ou desligar a televisao, ja na internet essas agcdes sao possiveis.

Ja na internet, ao assistir a um video, o usuario tem a possibilidade de n&o
querer ter contato com o anuncio, por meio das assinaturas de plataformas, por
exemplo, ou entdo pula-lo. Com isso, a estratégia da mensagem muda, pois, ao
contrario da televisdo, a mensagem precisa ser direta e encantadora logo nos
primeiros segundos do video para que o usuario permanecga na tela.

A segunda atividade (ANEXO E), por sua vez, intitulada Na trilha da oralidade,
propde um debate em que o professor deve dividir a turma em trés grupos: um grupo
a favor da publicidade sem restricdes nos meios de comunicagédo, um segundo grupo
contrario a publicidade sem restricbes para garantir independéncia editorial,
desvinculado de interesse dos anunciantes, e, por ultimo, um terceiro grupo que deve
mediar o debate.

Essa atividade ¢é interessante, porque, além de estimular a retérica dos alunos,
coloca a publicidade sobre uma posigao de pontos de vistas divergentes, ou seja, néo
necessariamente ela torna-se algo ruim, mas precisa ser estudada e pensada dentro
de parametros éticos. Entende-se, contudo, que tal debate deveria ser feito ja no
comeco do capitulo.

Portanto, pode-se dizer que os livros didaticos da cole¢ao Tecendo Linguagens
possuem atividades que permitem ao aluno testar diferentes estratégias de

aprendizagem sobre esse género, por meio de analises interpretativas, teatros e
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debates, porém tais propostas ficam restritas ao livro didatico, tornando o material a

base de todas as atividades propostas dentro da sala de aula.

2. Haalgum tipo de inconsisténcia das atividades em relagdo ao género discursivo
propaganda?

Um ponto negativo que a colegcdo apresenta é em relagdo ao meio de
comunicacgéo predominantemente trabalhado: o jornal impresso. A partir de uma capa
de jornal, algumas questdes sdo propostas para o aluno comecar a identificar a
estrutura que compde uma noticia de jornal. Esse exercicio propde o inicio da reflexdo
critica sobre a midia, observavel ja no titulo do anuncio (ANEXO F).

Tal introdugéo ao tema, antes mesmo de trabalhar o género publicidade, faz-
se essencial, uma vez que a informacgao sempre € intencional, e o aluno deve entender
que tal intengcdo nao esta presente apenas no género discursivo propaganda, mas nos
demais géneros textuais também. A leitura critica dos meios de comunicagéo € um
caminho para o alcance da reflexao critica sobre a sociedade.

Porém, é necessario que o livro nao fique restrito apenas ao meio impresso,
pois deve estimular que o professor trabalhe com o aluno a analise de outros meios
de comunicagéo tao tradicionais quanto o jornal, como a televisado, o radio e as redes
sociais. Porém, o capitulo sete do livro do 8° ano, a titulo de ilustracao, privilegia, em
sua maior parte, o conteudo impresso.

Tal discussao sobre pensamento critico, consumo e publicidade é necessaria,
visto o contexto atual da sociedade de consumo, porém introduzir o tema publicidade
como uma area prejudicial para o bem-estar social & criar uma perspectiva negativa
sobre o género, que ainda nao foi estudado por completo. Separar o género discursivo
propaganda dos seus efeitos praticos € importante, uma vez que nem sempre a
propaganda tem o objetivo da venda direta.

Dessa forma, a inconsisténcia encontrada nao esta diretamente relacionada a
uma atividade em especifico, mas a constru¢do do capitulo. De modo geral, no
capitulo sete do livro do 9° ano, o tema publicidade é trabalhado sob ponto de vista
de seu impacto social e nd&o como uma modalidade de género discursivo.

Entende-se que toda discussdo é uma introdugdo ao género discursivo
propaganda, porém o debate ainda se demonstra em defasagem com a realidade,
pois nao trabalha com propaganda em redes sociais, por exemplo, sendo que, ao

contrario, a tematica € abordada apenas por meio de textos.
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3. Os temas propostos nas atividades em relagcdo ao género discursivo
propaganda fazem correlagdo com o universo cultural e geografico dos alunos,

colocando-os como protagonistas de seu processo de aprendizagem?

Ha dois pontos positivos abordados no capitulo sete do livro do 8° ano, por
exemplo, que merecem destaque, sendo que ambos sdo exercicios propostos. O
primeiro € uma atividade em que foi reproduzido um texto de internet, cujo titulo &
“‘qual o debate em torno da publicidade feita por youtubers mirins?” (ANEXO G). A
partir do texto, questionamentos sobre influenciadores digitais, conteudos e estimulo
ao consumo sao feitos.

O exercicio é positivo, porque se aproxima do universo do aluno. Atualmente,
os estudantes consomem muito conteudo do YouTube ou de plataformas similares,
produzido por pessoas que nharram suas rotinas, de modo que isso gera uma
identificacdo, pois ndo ha grandes produgbes, transmitindo a ideia de que todos
podem ser produtores de conteudo.

Por outro lado, essas pessoas, chamadas de youtubers, formam parcerias com
as marcas para divulgar produtos ou servigos, de forma que isso seja mostrado ao
usuario como uma pratica natural, sem esforgo de venda, ou seja, a propaganda
parece mais organica.

Trazer esse tema para a sala de aula é estimular o pensamento critico do aluno
para que ele entenda que nem toda informagéo que chega até ele € uma informagao
espontanea, ou seja, ha sempre uma intencionalidade em todos os textos, sejam
escritos ou visuais, como os conteudos produzidos pelos youtubers.

Além da atividade citada acima, o livro também traz outras propostas que
trabalham com o tema publicidade x legislagdo no mesmo capitulo. No topico
“trocando ideias”, é apresentado um artigo da resolugédo 163 do Conselho Nacional
dos Direitos da Crianca e do Adolescente - Conanda (2014) sobre as proibicdes de
recursos para a publicidade infantil (ANEXO H).

Dentre as questbes formuladas a partir do texto, que correlaciona o tema
publicidade infantil as vivéncias do aluno, uma merece destaque: relacionar os incisos
da resolugdo com a pratica de publicidade camuflada em plataformas de
compartilhamento de videos. Quais desses incisos podem ser indicados para justificar

0 abuso dessa pratica?
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Tal pergunta, novamente, relaciona a publicidade com as novas tecnologias,
pois, ao pedir para o aluno correlacionar os incisos a publicidade em plataformas de
videos, o livro se transporta para a realidade do aluno, que assiste a videos nas redes
sociais ou em plataformas préprias para o consumo de video.

Porém, ndo se pode afirmar que as atividades sobre propaganda fazem
correlagdo com o universo cultural e geografico dos alunos, colocando-os como
protagonistas de seu processo de aprendizagem, pois até mesmos os exemplos de

propagandas utilizados sao de cunho social.

4. O livro deixa implicita ou explicita a relagdo entre género discursivo,
propaganda, linguagem e persuasao?

H4& uma relagdo implicita entre género discursivo, propaganda, linguagem e
persuasao, pois, apesar de trabalhar com alguns textos que dao origem aos
exercicios, a cole¢cao nao faz uma correlacao direta e didatica sobre essa associacao,
que deve ser percebida pelo aluno como parte do sistema discursivo imerso em um
cotidiano em que ha disputas de narrativas.

Fica, portanto, na responsabilidade do professor construir essa relagao de
modo mais explicito e consoante com o universo cultural do aluno, que também deve
fazer relagdes entre propaganda, linguagem e persuasido. Desse modo, nota-se que
o livro assume um risco ao n&o instigar o aluno a pensar de forma mais objetiva sobre

esses temas, ou melhor, sobre essa correlacio.

Como o universo da propaganda é trabalhado na colegao didatica, tendo como
referéncia o capitulo dois da dissertacao (as fases do marketing segundo
Kotler).
1. Dentre as fases do marketing apresentadas por Kotler (2017), todas estao
presentes na colecao? De que modo elas aparecem? Ha uma prevaléncia de

fase na colecao?

Nem todas fases do marketing retratadas por Kotler estdo na colegéo, de forma
que, dentre as cinco estudadas, a 3.0 é a que pode ser mais encontrada. De acordo
com Kotler (2017), € apenas na fase 3.0 que o marketing se coloca como parte do
problema e também como caminho para solu¢do de demandas sociais, entre elas o

consumismo.
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Ao assumir esse compromisso, a publicidade ganha caracteristica de um
género discursivo orientado ao mercado, mas que deve ser repensado como um
fendmeno do cotidiano social, devido a sua presenga massiva e ao seu grande poder
de influéncia.

Dessa maneira, quando os livros convidam o aluno a revisitar seus habitos,
questionam ideias e trabalham com a publicidade atrelada a temas, eles permitem que
o aluno repense o compromisso das marcas com o social e, principalmente, seu
impacto nos habitos de consumo.

Os livros nao focam nas fases 1.0 e 2.0 do marketing, porque, na primeira, a
venda direta é o foco principal do marketing, sem que haja um entendimento do
comportamento do individuo em relagdo a compra. Ja no marketing 2.0, inicia-se a ter
uma preocupacao com o posicionamento das marcas e ndo mais com o produto em
si, porém o consumidor ainda n&o é o ponto central dos estudos.

Por outro lado, os livros didaticos da colecdo n&do chegam a abordar o marketing
5.0, pois, mesmo que tratem de temas relacionados a internet, as propagandas
trazidas para complementar as atividades nao tém relacdo direta com a mesma
tecnologia (formato, linguagem e meio).

A maioria das propagandas séo retiradas de meio impresso ou de portais de
noticia, reduzindo as possibilidades do aluno de ter contato com diferentes formatos,

como propaganda direcionada para o feed das redes sociais.

2. Ha alguma abordagem sobre algoritmos, visto que € um tema em ascens&o?

Os temas abordam tecnologia de modo geral e sua influéncia no cotidiano, por
meio de capitulos exclusivos sobre essa tematica, como ja mencionado. Com isso,
ndo ha uma abordagem direta sobre algoritmos, nem por meio de textos, atividades
ou indicagbes complementares.

Pode-se considerar que € uma falha na cole¢cdo nao abordar tal tema, porque,
quando o aluno entende o que sao algoritmos e como eles operam, € possivel que
seu olhar critico sobre a propaganda modifique ao compreender que, ao ser
impactado por uma propaganda na internet, ha uma intengao explicita ou implicita.
Além disso, chega-se ao entendimento de que, para que tal agdo acontega, ha uma

movimentagao de aprendizagem que mapeia os habitos do futuro consumidor.
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Em sintese, os livros demonstram uma defasagem ao se descolarem da
realidade de como opera a publicidade, deixando apenas em evidéncia analises de
estruturas linguisticas e discussdes empiricas sobre o tema publicidade como uma

acao do cotidiano, mas em relagio ao qual ndo ha modus operandi.

3. Séao apresentados termos especificos da area de publicidade? Quais?

Ao longo dos capitulos, sdao apresentados alguns conceitos importantes do
universo da propaganda, tais como: hiperlink, definicdo de propaganda, diferenca
entre logomarca e logotipo, intertextualidade e slogan. Tais conceitos aproximam os
alunos do género discursivo em questao, porque sdo termos que ajudam a identificar
tal género.

Exemplo disso é que, ao saber identificar logomarca de logotipo, é possivel que
o aluno entenda que as marcas nao escolhem os formatos, as fontes e as cores de
modo aleatério, ao contrario, ha uma intengdo, muitas vezes até subjetiva, de
comunicar algo que oriente a uma determinada agao.

Ha no capitulo oito do livro para o 8° ano, por exemplo, uma proposta de
atividade em relacdo aos conceitos de logomarca e logotipo. A atividade apresenta ao
aluno o logo das Olimpiadas e da Copa da Russia em 2018 e pede para o estudante

refletir sobre a criacao de tais simbolos (figura 19).

Figura 19 - Proposta de andlise de marcas

5. Observe as magens a segu
o o §9
Q OQO )
)
FIFAWORLD CUF 1
| RUSSIA 2018
1) O ntado na imagem 17 O gque ele representald

b O que representam o8 arcos @ suas cores da imagem 17 58 necessarnc, 1aca uma pesauisa

) O que a imagem 2 representa’

d) Com que objetivo eta fol

&) E possived dizer que esse simbolo & um logatipo? Explique. ™

243

Fonte: PNLD 2020
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Mais importante do que entender a diferenga dos conceitos, o professor deve
conduzir o aluno a pensar sobre os porqués da estética da logomarca e do logotipo.
E a partir desse exercicio do pensar que o aluno comecgara a compreender que a
publicidade esta em um guarda-chuva de a¢des do marketing, de modo que, no que
Ihe concerne, esta orientado a criar estimulos nas pessoas para gerar percepgao da

marca.

4. Quais as principais referéncias que o aluno pode construir sobre o género

discursivo propaganda no contexto atual (hipermidiatico)?

Em resumo, os capitulos sete e oito do livro sdo os trechos da coleg¢ao que
mais trabalham com o tema publicidade, mas sem deixar claro que ela pertence a
categoria de género discursivo. O aluno é instigado a pensar sobre a relagédo
propaganda e consumo, mas essa relagao é afastada da realidade do estudante ao
nao mencionar as redes sociais e outros meios de contato com esse género, como
plataformas de streamings.

Ha alguns limites em relagdo a como o livro didatico trabalha género discursivo

propaganda. S&o eles:

a) O livro oferece apenas suporte textual: ndo ha indicagdes de videos, jogos,
nem programas de televisdo que trabalhem com o tema. O tema
propaganda é abordado por meio de textos, sendo que até os materiais
complementares, na sec¢do intitulada “ampliando horizontes”, sé&o
indicacoes de outros livros;

b) As midias de referéncia mais utilizadas sdo as tradicionais, como a
televisdo. Da internet, séo utilizados apenas textos extraidos de I3;

c) A propaganda nao é apresentada como um género discursivo, mas como
um tema social;

d) Por ser um livro didatico, trabalhar com propagandas de produtos pode
gerar efeito contrario (estimular o consumo), porém abordar apenas
propaganda de natureza social restringe a discussao sobre o tema. Além
disso, muitas campanhas de conscientizagéo sao locais, ou seja, o contato
do aluno com a propaganda pode n&o gerar identificagao;

e) O género discursivo propaganda nas redes sociais ndo €& abordado,

comprometendo o entendimento da influéncia desse género na totalidade,
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pois, ao ndo o trabalhar em meios de comunicagdo modernos, o0 universo
do aluno nao é contemplado.

Portanto, o género discursivo propaganda é trabalhado como um sub tema, de
modo que sua analise critica é construida apenas por meio de sua estrutura textual.
O meio, as marcas e a intencionalidade de uma campanha de publicidade sao
reduzidas a intengdo da mensagem com dois objetivos diretos apenas: informar ou

vender.
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CONCLUSAO

Retomando o objetivo geral proposto, levantar e discutir como o género
discursivo propaganda € trabalhado nos livros didaticos da colegdo Tecendo
Linguagens com intuito de indicar caminhos que possam contribuir para a melhoria da
abordagem desse género, foi possivel constatar que o género em questéo, apesar de
ser trabalhado mais especificamente no livro do 8° ano, esta presente nos outros livros
da coleg¢ao Tecendo Linguagem por meio de certas atividades.

Porém, o livro ndo deixa claro para o aluno que a propaganda é uma
modalidade de género discursivo, o que pode levar o estudante a entender que a
unidade do livro trabalha com o tema propaganda e ndo com o género discursivo
propaganda. Tal equivoco compromete o entendimento da propaganda como um
género que precisa de atengéo, pois esta relacionado ao cotidiano.

Para Bakhtin (2016, p.38), é preciso compreender as modalidades dos géneros
discursivos, pois nés os empregamos de forma segura e habilidosa, mas em termos
tedricos podemos desconhecer interinamente sua existéncia. Assim, ao relaciona-lo
como um tema e n&o como um género, o livro limita a compreens&o do aluno sobre a
estrutura composicional do género propaganda.

A pesquisa também revelou que o género em analise esta descolado da
realidade que integra as redes sociais no circuito comunicacional da publicidade, pois,
apesar de trazer textos extraidos da internet, ndo é trabalhada a agdo do género
dentro desses veiculos de comunicagdo nem, principalmente, suas especificidades,
sejam de formato, linguagem ou estética.

Com isso, se ha questionamento de que o género discursivo propaganda é
abordado na colegédo Tecendo Linguagens também no género digital, a resposta para
isso € negativa, pois, apesar de trazer textos e até expressodes utilizadas na internet,
nao ha, ao longo dos capitulos sete e oito, por exemplo, uma atividade ou algumas
consideragdes sobre a especificidade do género discursivo propaganda na internet.

Essa € a maior limitagdo do livro didatico, quando desloca o aluno de sua
realidade para exemplos que podem nao estar presentes em seu cotidiano. Ao usar
analises de propagandas de cunho social, muitas delas n&o tém relagéo direta com o
aluno, como a atividade de andlise de uma propaganda sobre respeito as mulheres

nos estadios, considerando que, em Passa Quatro — MG, nao ha estadio de futebol.
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O livro é restrito ao trabalhar com analise de propagandas de modo
interpretativo, ou seja, solicitando seu objetivo, o porqué de determinados termos
empregados e se o0 aluno tem experiéncias com aquele tema em seu cotidiano, sendo
qgue, na maioria das vezes, € um tema social, como a falta de agua e a importancia da
leitura.

Outro ponto importante revelado pela pesquisa € que nao é trabalhado com os
alunos os tipos de propagandas, sendo que elas sdo separadas apenas por duas
categorias: a de cunho social, com objetivo, portanto, de conscientizagao, e a de
objetivo de venda, sendo esta ultima categoria pouco explorada nos livros didaticos.

Porém, ha dois pontos positivos que merecem destaque para o livro: o modo
como os capitulos relacionam o tema publicidade e consumo, permitindo ao aluno
pensar criticamente sobre suas préprias relagdes com o desejo de consumir algo, e
as atividades orais, que possibilitam a reflexdo sobre contrapontos a respeito da
publicidade e ajudam o aluno a desenvolver sua oratodria.

Com a analise, foi possivel formular algumas consideracdes, tais como:

e A colecdo ndo apresenta a BNCC (BRASIL, 2018) aos alunos;

e O livro ndo aborda a propaganda como um género discursivo nem mesmo
como género textual;

e As atividades propostas sdo mais interpretativas do que praticas;

e A publicidade na internet e nas redes sociais € abordada de modo limitado;

e O papel da publicidade foi bem definido nos livros da colegdo Tecendo
Linguagens;

« A metodologia do livro ainda continua baseada em modelos de aprendizagem
tradicionais, mais lineares e interpretativos;

« E necessario que o livro didatico traga contetdos sobre o género discursivo
propaganda de outros meios e formatos;

« O tema propaganda continua a ser desconhecido pelos alunos e pelos
professores, pois ndo é indicado ao docente estimular a possibilidade do
contato dos alunos com um profissional da area, por exemplo;

o O género discursivo propaganda é subentendido como algo prejudicial no
comego do capitulo sete do livro do didatico do 8° ano;

e O género discursivo é abordado no final do livro didatico do 8° ano, colocando

em risco sua abordagem caso o calendario letivo atrase;
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e A publicidade trabalhada no livro didatico vai ao encontro da fase 3.0 do
marketing, o que demonstra um atraso na aprendizagem sobre o género.
Entende-se que o livro didatico, apesar de ser o principal material de apoio dos

professores na escola do municipio, possui limitagbes sobre o género discursivo
propaganda. Portanto, € necessario que o professor busque outras formas nao
convencionais de abordar o género em sala de aula, como a consulta com
profissionais da area ou o uso de outros materiais que ndo sejam o formato impresso.

Em relacdo a hipotese em que se baseava a pesquisa, de que o género
propaganda ainda é abordado, nos livros didaticos, preconizando a analise das
estruturas textuais dos anuncios, sem considerar as inumeras possibilidades de
producao e circulagao oriundas a partir do surgimento das midias digitais, percebe-se
que ela foi confirmada, sem que houvesse a necessidade de reformulagdo ao longo
da investigagao.

O género discursivo propaganda, portanto, € um género amplo que sofre
mudangas significativas dependendo do meio em que é veiculado, transformacodes
essas que nao foram abordadas nos capitulos da colegdo Tecendo Linguagens. A
colecédo se restringe a analises interpretativas de propagandas com temas sociais e,
na maioria das vezes, veiculadas em formato impresso.

Vale ressaltar que, ao ser reproduzida no livro didatico, a propaganda perde
caracteristicas do género e ganha novas dimensdes necessarias ao formato impresso.
Tal fato reforca a necessidade de o professor buscar recursos sobre o género fora do
livro didatico.

A pesquisa nao avaliou se ha outros recursos, como projetos ou atividades
extracurriculares, sobre o género propaganda nas escolas que trabalham com os
livros da colegao Tecendo Linguagens, pois a metodologia proposta ficou restrita a
analise da colegao didatica.

Outra lacuna da pesquisa é que os estudos servem como base para apenas
uma colecao utilizada em determinadas escolas e séries escolares de um espaco
geografico determinado, ou seja, tais analises ndo falam da totalidade do modo como
a educacao aborda o género discursivo propaganda.

Espera-se, assim, que a dissertacao tenha contribuido em trés aspectos:

1. Destacar que o género discursivo propaganda ainda é abordado sob
perspectivas ultrapassadas, ou seja, entender que, com a internet, novas

possibilidades de a¢des publicitarias foram criadas e analisa-las é fundamental;
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2. Estimular que professores e outros envolvidos na comunidade escolar
entendam que as abordagens sobre o género discursivo propaganda precisam
acompanhar a evolug¢do da publicidade ao longo dos anos, motivo pelo qual o
capitulo dois foi desenvolvido;

3. Ser fonte de consulta para professores que desejam entender os limites e as
contribui¢des dos livros didaticos sobre o género discursivo propaganda por
meio de um profissional da area (publicitario).

De modo geral, os livros ndo contemplam o género discursivo em sua
totalidade, com diversidade de formatos, mensagens, cores, objetivos e até
mesmo publicos. Mesmo que se entenda que ha limites para que determinada
abordagem aconteca, seria interessante que a colegcado permitisse que o aluno
buscasse informagbées sobre o género em questdo por outros meios, como
entrevistar profissionais da area.

Além disso, espera-se que esta pesquisa possa ser continuada. O proximo
passo seria a elaboragao de atividades didaticas que preconizem o género discursivo
propaganda dentro do contexto atual das redes sociais e da internet, favorecendo
seus diferentes formatos e estruturas, além de abordar como a propaganda é
estruturada até chegar ao seu publico-alvo.

O trabalho, portanto, tera como objetivo a elaboracdo de uma sequéncia
didatica resultante da analise deste estudo e da contribuicdo de diferentes areas da
Educacéao e da Comunicacgao, com o intuito de fortalecer a aprendizagem do aluno de
modo critico e participativo, mas respeitando as deliberagées da BNCC (BRASIL,
2018).

E perceptivel que o tema abordado (género discursivo propaganda) pode ser
amplamente trabalhado de diferentes formas e espagos e que sua urgéncia é trazé-lo
para mais proximo da realidade do aluno, que envolve redes sociais e internet. Sendo
assim, sensibilizar a comunidade académica de que a publicidade do século XXl difere

da publicidade do século XX é imprescindivel.
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APENDICE A — ROTEIRO DE QUESTOES

Téplco Subtépico

A colegdo Tecendo Linguagens apresenta ao aluno conceitos & principios da BNCC (BRASIL, 2018) de modo gue o estudants tenha

1 acesso 35 informagies sobre a aplicabilidade deses documento?
Ha trids competéncias especificas pravistas pela BNCC (BRASIL, 2018} para o Ensino Fundamental sobre a area da Linguagem, seguem
abaixo: 1) Compreender as finguagens como construgio humana,
historica, social e cultural, de natureza dmamica, reconhecendo-as e valonzando-as como formas de significagio da roalidads & expressan
de subjetividades e identidades sociais o culturais;
2} Litilizar diferantes linguagens para defender pontos de vista que respeitem o outro e promovam os direitos humanas, a consciéncia
socicambiental & 0 consumo responsavel em ambio local, regional e globad, atuando criicamente frente a guestbes do mundo
2 contempordnac;
ACompreandar g ufilizar tecnologias digiais de informagio e comunicagio de forma critica, significativa, reflaxiva e ética nas diversas
A relacdo entra praticas sociais (incluindo as escolares), para se comunicar por meio das diferentes inguagens e midias, produzir conhecimentos, resobar
BNCCaa problemas e desemvohyar projetos autorais e colativos (BMCC, BRASIL, 2018, p.65).
colegao De que maneira a colegdo Tecendo Linguagens promove a compreensao da linguagem como ferramenta humana, incentiva o usoc de
escolhida diferentes linguagens para debates que tangem o contempordnec e abordam a relagio das midias com a atualidade por meio do
contempordnao?
Para Mendes da Siva & Giovedi (2022}, a BMCC (BRASIL, 2018] fere a Constituigao Federal (BRASIL, 1988) o a LDBM (1298) ao restringir
3 a autonomia das escolas em relagio 8s propostas pedagdgicas. Tendo como base a critica, de gue modo a colegao Tecendo Linguagens
incantiva a automomia do profassorescola em relagdo aos conteddos abordados e as atividades?
O génemn discursivo propaganda esta previsto para ser trabalhado conforme o cddigo EFESLP da BNCC (BRASIL, 2018} gue designa os
seguintes objetivos: analisar e comparar pegas publicitérias vanadas {(cartares, folhetos, outdoor, andncios e propagandas em diferentes
4 midias, spots, jingle, videos ate), de forma a perceber a articulagdo entre elas em campanhas, as especificidadas das varas semioses e
midias, a adequasdo dessas pagas ao publico-alvo, acs objetivos do anunciante efou da campanha e 8 construgSo compaosicional e astile
dos génenas em quastdo, como forma de ampliar suas possibiidades de compreansSo (g produgio) de textos perencentes a esses
géneros (BRASIL, 2078, p. 140}, A colegdo cumpre com esses objetivos ao abordar genero discursivo?
Os géneros distursivos 530 apfesentados conforme a concepgac de Bakhiin (2016), ou seja, 8 necessidade de trabalhar a [mguagem nao
: amenas pelo campo fedrico da Enguagem, mas de seu uso socal no dia a dia? De gue manaira ele se manifesta nos livros da colegao
Anéllséenifre 9 1 Tecendo Linguagens?
d:sEu-“sém o Cuais os génaros discursivos apresentados pela colegdo? Todos s8o apresentados consoante as trés estruturas dos géneros discursivos
colegio 2 | propostas por Bakhtin {20168): conteddo tematico, construgdo composicional e estilo de linguagam?
didatica 3 |Ha uma distingao feita pela colegdo entre géneros primaros & secundérios de acordo com Bakhtin {2016)7
4 | A& colegdo Tecendo Linguagens promove uma articulagdo entre os capltulos sobre os géneros discursivos?
':UL"_'U‘ o E'F‘”E":' 1 Cueais volurmes da colegio abordam o género discursivo propaganda? Em quais capitulos ele apamece?
iscursivo
propagands & 2 Como o género discursivo @ apresentado) definido? H& uma relagSo com o contexto das novas midias?
:ra':lu_alhad: TS a3 |0 livro comelaciona o género discursive propaganda a oubros temas? Caso, sim, como esses temas sio conelacionados?
ivros da
colegan 4 O livro permite gua o aluno retome conhecimanios prévios ou empircos sobre o génemn discursivo propaganda?
Anslise da Cwuais os tipos de atividades mais presenta na Colegio relacionado o género discursivo propaganda? Tais atividades permitem o aluno
estrutura da 1 tastar diferentas astratégias de aprendizagem sobre asse génern?
|-="E|U-H':E|9m|"° 2 | Ha algumn tipo de inconsisténcia das atvidades em relagdo ao género discursivo propaganda?
didrg?i\:cramr Os temas propostas nas atividades em relagdo ao género discursivo propaganda fazem cormedagio com o universo cultural & geografico dos
meio de analise| 3 | aluncs, colocando-os como profagonistas de sew processo de aprendizagem?
i -H wvro deixa implicito ou explicito a relagdo entre género discursivo, propaganda, linguagem e persuasio’?
de atividades 4 |[Olvrod plicit ficita lagdo g& d propaganda, linguag 7
Como o
earas Dentre as fases do marketing aprasentadas por Kotler {2017), todos estdo presentes na colagdo? De gue modo elas aparecem T Ha uma
propagandsa & 1 | prevaldncia de fase na colegio?
trabalhado na
codacan
didiatics, tendo 2 |Ha alguma abordagem sobre algoritmos. visto gus & um tema em ascensdo?
como
referéncia o
capitulo 2 da
dls-s.fartal;alliu- (88| 12 |Saoapresentados bermos especificos da Area de publicidade? Quais?
ases do
markeding
segundo Kollar
{2017)) . R . . — R
4 Duais as principais mefardncias gque o aluno pode construir sobre o géneno discursivo propaganda no contesto atual {hipermidiatico)?
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N ) PRATICA DE LEITURA

Texte 1 - Entrevista

A educagan para o consumo & um dos grendes desafios atuais para a escola, visio gue Crangas
estd0 vulnariveis & publicrdade camuflada & jovens suscativids ao CONSUMISMIG,

1. Viooé se considera suscativel a0 consumismo’ Expboue.
Fesposts pessnal

2 A gue aspbclos sooials @ histdricos pode-se atribuir o aumento do COMSUMISMO Bntre os jovans?
Fesposta pessal

3. Que informagnhes Yook acha que serdn abordacdas na entrevista a saguir? Expligue.
Resposta pessoal

Inhper v o et it oo e sl o-f oy i -o- e pecin i monto- aisce lived- aos- mpk s-da -coneum el

EWIHLE B RNTR

“0 jovem & espacialmeants suscetivel ans apelos do consumismo”™
Especialista faka sobre as relagbes entre juventude e consumo desenfreado

THAIS PANA,
24-iia jahairo de 2017

Priwzer, suceasn, felicidade. alivio, Todas essas sensacies costumanm surgir :mmmnmm i FEETTaRA0
e um objetivo ou meta. No entanio, mmmwmsammnqmmmmnmﬁm
prar compuishaments e, poranto, explorados peio consumismo, moda de vide rientedo para Lmd erescents
propensdo an consumo de bens @ servigog, am gers, suparfisos. _ i

#wriora oo liv O prazer das compres - umwnhmmmmmﬂmm'ﬂﬂ?u@ Modemal, Maria Hels-
niE Pires Marting fala sobrs 8 importincta de debaler esse tema com mam!mmlarmummaa
difarentas slemantos do oolidiang delas tals comn O arasen 4 & . moda & ok Bstentacan.

Ma antrevista a saguir, ammmmummammmwmamuumm o pallos
o corsumo desaniresdo 8 & relevanca de formar cidadsos, quuﬂrn LM oo SR,

— — — — —

237
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memmmﬂmmuammamrmww

Maria Helena Marting: O consumo Sempre axistiu; CoNSURMos almantos, axigdnio, agua, #lc. 1550 & essen-
cigl para a manuten;ao da vida, O consurnisma & um fandmend scondmico e social que apareceu com maior
arfass apds o8 ants 1060 Eﬂaﬁnmmmwomwugia Quér encorga a compra de prodhilns & s
vigos em quantidade sampre malor, Para manter esse nivel de consumo, 8 indlstria institluiu o que chamamos
da “obsolescénca programads”, ou s2ia, a introducio plansjads de aperfeicoamentos nos produlos para gue
sefam substituidos pelos modelos mais novos. Com 550, © consumidor descara o produld que |4 tem, & que
ainda funciona para os fins para 0% quais koi criado, @ deseE 0 produlo mais aperfeicoado. O cicio 0o deseo a
& voritade de comprar sd0 mansdos alhvos dassa ferma,

CE: Como a juveniudi 58 reflacions com asse contexto? Quals 380 o8 principais flores que evam o jovem a
QUENS COMPrar cada vez mais?

MHM: O jovem & especiaimente suscativel a0s ppalns 0o consumisma, As midias, tanio & mals anligas,
COmo revistas, jormaes, televisdo, quanto &s novas, difundidas pela intemet, incluindo as madias socials, mostram
propagandas da 1odos oS tipos do prodlos. Além disso, 08 Diogs apresaniam modos de vida consideractos
“dessjaves” pelos seus desamohedanss, que ganham para mostar cerlos produlos. O aval desses formadores
da opinigo fomou-5e extramamenta importante para 05 jovens que quensm projetar uma determinada imagam,
Por iss, tenio 3 mode adotads pelo grupd a0 qual deseja pertencer, quants 0 grupo em s, 530 importantas na
formagio desses valores ConsuMIstas,

CE: Também podernos dizer que, hoje, 05 pais - mais ausantas — fentam recompsnsar essa falta da tempo
compartilhado com itens de cansuma?

MHM: Sim, & famiia deverta ser o primairo lugar de aprendizad do consumo conscients. £ evidente que
crigncas & mesmo o5 adolescentas mals jovans nao 18m o aulocontnole suficients para frustrar seus desejos de
congumo, Cabena ans adultos responsavels da familia disculir 0 que 580 63 Necessiiades de sobrevivencia e 0
e & supérllun; propor o reaprovalamento de varios ians e 8 reciciagam de oulnos; apontar &3 consaguincias
do CONsUMISITIO para a sobreviventia humana no planeta; comverser sobre oulnos modas de se ter satistacao
que na0 Seja 0 consumo gesenireado. Mas o5 paiz keam, tambam, de ser educados denfro dessa parspectiva

CE: Muites mantestagfes cufurais como o funk fazem ode 8 ostentagdn. isso & rellaxo de uma soCedade
e vainiza 8 posse?

MHM: NEO pOCEMoS NS BSqUSCEr (as ofgpans oo funk caroca: a8 favelas do Rio de Janero. O funk ostantacss,
eriado am 530 Paulo por volla de 2008, enfaliza, arm suas lelras, 0 consumismo, & oinguista da bens malariais
e a ambizdc 08 sair das favelas e conguistar seus objethvos de riquaza. Para essa parcela da populacao, em

geral imisivel, 3 (nica manera da meio dos bens materiais, As idelss difundidas pelo funk ostentacin
foram abragadas pesa “nova &, gue ascendeu economicamenta a parir de 2005 & mudou significa-
thamente seu padrao de cohsuma.

{Eﬁnmnfrapaﬂﬂﬂmﬂrmﬂ y 05 que | apostem em um consumo colaborativo, desde

COMmegando 8 repensar nossa refacko com o consumo 8

uaw mmmmm nmnmdapnmlmm

ivassem o uso da Wgﬁ:mamrﬁﬂﬂd em indstras,
descomo do IPTU, por exempio,
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CE: Como o professor pode irsbalfar o tema do consumismo em sala de aula? Comg aducar para 1Brmos
Consumicines raspansaveis?

MHM; O trabaiho da escola @ exiremamenis impartania para a conscierizagao dos alunas @ de suas famiias.
Devemos lembrar que as questies eiicas envolvem sempra a agdo. Por iS50, & necessano qus 1oda a escola
esteia amvolvida no programa de consumo conscienie: a economia da dgua com fomeiras que fecham sulo-
maticamends; © reliso de Sgua de chuva para 8 limpeza da esoola; 0 uso de luz de presenca que acendsm |
APEJEM & partir 00 MOVEMENID; O USO & edsD a0equans e papal, de Ivios & 08 cadermos; 8 Consenacio das
salas de AUkl 0 descane aoequado do o onganico @ 00 ko raciciivel; sistema de devolugao 08 uniormes
que ndo sarvem mais & podam ser reaproveilados por outros alunas menones. Cada escola @ professar pracisa
agir daniro da realiade de sua comunidads @ sala de aula. A discussao com of alunos pode Bvantas muitas
maneiras de reaproveitamento de materiaks que sefam significativos para elas,

A mudanga de habilos exige a pratica cotidiana das acdes para que elas se translormem am novos habitos
mais adequados a sociedade contemporanea. 30 o conhedimento tedhco do que deve sar faito ndo & eficients
para que 8 acho e tome realideda. No caso do consume, pancipaiments, em que precisamas dizer nao para 8
satisfacho de algumas de nossas vontades, 1BMos de 8star INSpiredos por prncipios mas altos, como 8 Nossa
responsabdidade pelas garaides fuluras. Temos de nos paaguntarn cONUaMEente de que realments precisamos
para ter umavita bod & digna, & lembrar que nennum obeto extedion 8 nas val nos trazer feicidads @ um sanioo
da auorrealizacas.

PR, Thais, "0 jovem £ especiaimenta suscedivel aos apalos do consumisma”, Carfa Bolicagso,
Sé0 Paulo, 24 jan, 201 7. Disponival em: <hitps.olb by @kohii0c>. Acesso em: 28 sef, 2018

& 0 consumo sempre exdsi em decorréncia da necessidade de subsisin «—
POR DENTRO DO TEXTO sendn pane essencial para 3 manutencao da vida, O consumiseo & um fendmena

Econirmico & sncial, m%mmamﬂemmuumm
1. Releia o titulo e o subtitulg: BM Quantidade sampre maior

"0 jovem & especialmente suscetivel aos apelos do consumismeo”
Especlalista fala sobre as relagdes entre juveniude ¢ consumo desenfreado

ﬂgjﬂiﬁﬁﬂﬁﬁhﬁmﬂwammmmmmmmwg rew‘%aue B
revista aparece entre aspas? Como fol elaborado’? embong mao haj e
ks dirsta 3 entrevestads, mamﬂ:d&ﬁmwﬂawunm

b) O que o sulditulo antecipa em relacio 4 entrevista?
Antecipa o tema sbordado na entrevista com a especialista.

L HAeleia o primairg parigrado da entrevista e responda: )
a) Quais situaches da sua vida promaovem “prazer, sucesso, felicidade e alio™, ¥

b Voo ja sentiu essas sensacdes ao comprar akgo? Explique. LY
3 mmmmmémammnammmmmm%
a) Quem & a entrevistada’? A pesquisadora Maria Helena Pires Martins. . ¥ ._.J

b) Por que efa fol convidada pela Carta Eclucagdo para tratar de consumisma? 1
Por que & autora do v (0 praer ds cOmpras — 0 CONSUTLSMO 10 MK W

c}mﬁmmmﬂmﬁmlmﬁmmmﬂm e ;
nos diferentes elementos oo colidiang dales, como o gEessiiE e ."_ 5
d) De guais temas g essuntos a entrevistada abordou? Ne enbaet

diferenca entre necessidades reais & superlues, .-f"' HEvancia i fo

4. Durante a entrevista, @ autora conCetuoy aiguns termas. Mmfﬁ - t; o i oy r—

a) Qual é a diferanga entre consumo ewﬁmw@ﬁ%’i *-..—

o el
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wrumrn PRILLET B A L L RALILE LAY LAY TR AL

Drinpedss, 37 :racaccwnmﬂm#ua;m mmm:asubm

APLICANDO CONHECIMENTOS
Para respondar as proximas g , voci val ler parte de uma nolicta gue trata de uma campanha
rmﬂzaiapabﬂnmﬂnFm dos Advogados do Brasi

Mmduﬂmﬂﬂbﬂtﬂdﬂm texto? Espera-se que os dlnos

1. Lauuml.iuchnuﬁ:na
phire myamﬁ:ﬂmﬂmr&ﬂaamamﬁmﬂsn&gm

percebam que o o versard

EDiEifck BF ARTE

Dﬁﬂww Mimammmhhmcmﬁm
wWWm;;mdumm
Wﬂl‘?ﬂf}-\ .
%MFWEMM“ s Afvonacos do Brasi lanpou nesta tera-feira (17) o “Manilesto QA por uma

M  sede do Conselno Federsl, em Brasiia. O objetivo da campanha &
*H“_%&ﬂ;_'

B »
—= 2. [ primairo cartaz traz a i m de um M Lma expressio da o, alérta, com uma recomandacdo ou apeio
0 mm@&&éﬁ tarnné mmmﬁ m‘%:maad: mex cartar o
| perSagE est 5o mﬂﬁﬁmmm_ﬂmm""ﬁﬁm ¥ B Novas Jest 5 8 experioncas,
Ma abertura do langamenio, a 3

presidenie da Comessan Nacio-

nal de Dalesa do Congumidar,

Marié Miranda, lembrou que de- L o : -

wernas el 58 queremos uma ® © ﬂaﬁm
sociedade pautada na ter ou no AE Lo
561 8 58 B5 CrianGas Conseguem e

Ressaliou ainda, que a nicialiva - ﬁ “_\

tem o raspaldo da Constituigao

Federal, 0o Godigo de Defesa M.mm“
o0 Corsumidor, do Estatutn da g wANEY
Crianga & do Adokescente & da

Resolugso 163 do Conanda, além ‘M'l
de recantes decisdes judiciais

e COOCAM 8 Crianca, e ndo & ik Sib : k

dade abscluta, Pars 0 presidents  ¢y0; 4 campania “Prr i Infancia Livrs da Pubilcidade Comarciat? da GAB,
oo Consalho Federal da OAB,
Caudio Lamachia, a campanha
A LI PSSO IMPOrAme, "Bstamos
dando um passo fundamental @
exiraoninanio para cuidarmos da

do Brasil [CFOAB) em junho, B
realizada pela Comissdo Espe-
cial o8 Defesa do Consumidor,
fol Ideakzana peio presidenie da
Comigsio de Dalesa dos Dirsitos
oos Consumidores da OABRO,
Gabrigl Tomasete. Contou como

apoio da Comisséo Nacional da Muher Advogada, MmmmBmme

Canz da caimpants "Por umo Infiecis Livie s Pubikcidade Comenciel
Especial de Diredlo da Famdia & Sucessdes e Comissao Especial do Idoso.

048 lanca campanha Por uma Inddnca Livre da Publicidadsa Comencial®,
Disporivnl e <hitps: i)

2. Foram reproduzides acima dois dos seis cartazes que ]
b 7 @ @xplique como as imagens se retacionam com o )u:mm

3. Como mmEmmmmmesﬂM-w

4. O titulo da noticla constitul-se de perodo
mmmwmmmmmmmumm nr;;arghrm
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3. O gue vooh achou da opinifo apresentada no titulo da noticia?

v | ]
E i gl |
el Pkl

= milﬂ:uﬂm:'.. ! B0 BN il b - s - e i ffr abiid ok thee - :_i::
Fublicidade infantil deve ser feita com responsabilidade em vez de proibida, dizem B
especialistas

Especialistas debateram educacho para O cONSUMo na ditima adicdo do Amna do Marketing

Ceana Lot

18 iy 2018 A% 200

S0 P

A BOUCACED PArE O COMNSUMD Jave Sar O WDCD 08 dis
CLEBSA0 S00E & publicidade vollada para o putdco inkanti
sequndo 45 espacialisias que parliciparam da ltima e
¢80 do Arena do Marketing, programa meansal promdovsa
pela Foiha em parcera com a8 ESPM (Escola Supenion
i |"-'.-|II-H§|FII'II.'|3 & Marking) e Que teve mediagao da
jormahata Lawra Malhos

A PIOINGE0 DESss DD 08 pUDICARAce nao & a4 saIa
mals aoequads, 08 BoDniD COm &5 CoMIiEIES,

Para Luciang Coma, coordenadors da drea de pes-
fuisa sobre Familias @ Tecnologia do ESPM Mediz Lab
a punicidade, sef@ eda direcionada a0 plbkco indantl ou o {mE:“;:?;‘;[:‘;j;f""l!;‘-}“f:f‘_-"l
nfo, A fax parte do coliciano da crianga i s bubats Ly Wiy

"Ma0 adsie mais fronlera entre o que & pubicidacs o
0 gue & conleddn. & sockaciacs Como um a0 jd entends 550 @ asludos MOSiram que o8 Consurmadones ndo 58
incomodam com essa presenca’, afirma.

FOLHAPRESS

E necessdrio que oS pas aiam como moderadones, diz Luciana, cuja pesguisa & voliada para as plataformas
digitais, “Em refacso ad YouTube, & regra deve vir, em primsiro Wgar, de casa’

Vianessa Vilar, présicenta do comitd juridico da ABA (Associacio Brasihaira de Anunciantas) & direlora icica
da Unilever, gfirma que o5 anunciantes devem agir com responsahiidads em ralegio a esse plibico, mas sam
refirar dos pais o papel de decidir sohre o que seus filhas consomem

Ela também acredita que os patrocinadonas das pecas publicitinas devem contribur na educacao dos jovens
consumidones. " SOUCACAD Dara 0 CONSLWMO & 0 que pode Iormier Ciadaos mals responsavels & inlormados
Oua podarao tazer melhones escoias”, affma.

LOTT, Diana. Publicidscs infantl dese ser leils com responsanibdsde em vaz de probida, dzem especiaieias Folis de
S.Fawn, 580 Paul, 18 maio 2018, Disponived am: <hitpe: et 2HDA0 W, Acassnami @8 sel. 2018

POR DENTRO DO TEXTO

i, programa rendal ot

g cOomat ESPY JPseciabuncnorn

yncia @ Martsting], promosey debate sofne

: Ca0 e (ARicicace infantl com cSpecialis

merdacan da fameis Laurs et

b Mo titulo, & apresentada a opiniao de espacialistas no agsunto. Cual é 8 posicas sobre 3 proibl-
¢a0 da publicidade Infantil? Nao-se deve probir 3 pubiodage e

1. Aedaia o ttulp & o sublitulo da noticia @ responda; .':-

a) Cue fako & apresantado?

) O que a escolha desse titulo revela sobre a posiclo assumicda pelo jamal que publicou a noticia
sobre O loma’y! Explique. Revela que o jormal tem s mssms ooiniie e cstecizista
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i"._ MNA TRILHA DA DRALIDADE

Esquete teatral

De acordo com as orientagdes do professor, organizem-se em grupos para apresentar, na sala de

aula, uma propaganda semelhante as transmitidas na televisdo, com o objetvo de conscientizar o
publico a respeito de temas de relevancia social. Essa apresentacao deve ser em forma de esquete
teatral. Se for possivel, grave em video e compartilhe na internet.

Planejamento

1.
L

Formam um grupo de até quatro integrantes,

Corversam e escofham um dos seguintes femas:
I, Consumo consciente o8 agua, V. Preservacio 0o espago publico.
Il. Cidadania no transito. W Respeaito ao prosine,

Ill. Preservacan da natureza,

3. Eacolham um aspecto a sar abordado de um dos temas,
4. Depois da escoihido o tema, plangiam a apresentacdo, Lembrem-se da que 0 objstivo & conscientizar

8

08 espectadores com relacio a algum tema e gue o pablico-ahvo 880 os colegas da sala e a comuni-
dade ascolar,

Levantem ideias sobwe 0 aspecto a sar abordado, considerando que as apresentacies devem durar
de 2 a & minutos.

Anotem tudo e produzam um robeine dessa esquets, culg CoMPesicAo seja e texto dramalico, com
COMego, meio & fim.

Abu=am da criathidade e explorem recurs0s paEra surpreander @ cativar o plblico. Vocoés podem, por
exannplo, Criar LM S0gan para a campanha, escolher um fundd musical para acompanhar.

Ensaiem a apresentacio varas vezes, até que se sintam bem preparados. Durante os ensaios, veri-
fiquemn se o limite de termpo estipulado esta sendo curmprido,

Preparem cartazes ou um cendno simplas, utiizem aderecos ou maguiagens adequadas ac texto gus
produziram, a0 tema e a abordagem,

Apresentagdo do esquete

1.
i

o B N

Ma data estipulada pelo professcr, apresentem aquic que fol ensalado para o restante da tumma.

Curante a apresentacao, utilizem um tom de voz adequado & audhel, para que.o texio falado sefa
compreendido com ciaraza. Figuem atentos ao rimao 8 4 entonagio empreaados.

Procurem apresentar tudo conforme foi planejado & ensaiado. Casogcontesa algum Imprevisto, ten-
tam contoma-io com tranguilidade, de modo que o pablico Nao peroeba.

Ubserverm as resGoes da plateia e tentem prender 80 maxima.a slengio dos colegas.

Figuem atenfos aa limite de tampo combinado e ndo o uirapassem

Combinem com O professor para que algusm pOSSa Ser rasponsavel pOFgraver a5 apresentscoes.
Facam uma segunda apresentacio para a comupicade escolar emelotal 8 dia combinado com a
dire¢:io da escola,

Avaliacdo

Em outro mamento, combinado com o protessar, vocé e seus colegas podem assistir &5 apresen-
1Bgoes em video para realizar 8 avaliagao, Uiilizem as onentagies do planewmento-e da apresenisgoo
como critérios, Decidam também se os videos serdo editados e postados na intemnet, no blog da
escola ou da wrma.
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['Iul" NA TRILHA DA ORALIDADE

Debate regrado

Agora wood @ 05 colegas wio organizar @ participar de um debate regrado sobre a relagao entre pu-
blicidade & 0 compromisso com a informacan no campo jormalistico, & fim de levantar mais elementos
para compreender 03 intaresses amalvidos entre 05 veiculos de comunicagao e seus anuncrantes.

Para mobilizar a reflexdo, vocd e seus colagas devern escolher uma das duas teses:
» & favor da publicidade, sem restrigdes, em jornais @ revistas para garantia de aytonomia @ nde-
pendéncia financeira dos veiculos de comunicagaa

* Conlrario & pubbcidade sem restricdes, para garantia de independéncia editonal, deswinculada
dos interesses dos anunclantes.
Voot e os colegas podem utilizar (odas as discussies realizades durante o capitubo e fazer pesqui-
gas para elaborarem uma tese e produziremn argumentos em sua defesa,

Antes, no entanto, precisam discutir as regras € o papel que ceda um assumird. Nesse debate,
todos devem ser membros de uma equipe, com excecdo de LM grupo que, com o professor, deve oF
ganizar o funcionamento do debate da seguinte forma: organizacio do espage, mediagio, contagem
de tampa, relatona @ recolhimanto de quastées da platea.

Planejamenta

1. Vocé e os colegas podem formar um grupo com até cinco integrantes. O professor pode ajuda-los
na organizacao 0os grupos,

2 Realzem a diisdo de tarefas para a realizacio das pesquisas, produGio de arngumentos, representa-
Gao do grupo e formulacso de parguntas escritas durante o debate,

1 Rednam-se para a escolha da tese que sera defendida e elenquam argumentos discutidos sobre ©
tema durante o capiiulo,

4 Pecam ajuda ao professor para realizar essas pesquisas a fim de selecionar mals informages.

5 Separem a nformacio principal das complementanes. Produzam uma lista de argumentos e conltra-
-argumentos sobee o tama.

& Com todas as mformagies am maos, produzam um plano de exposicio qua tenha; contestualizacio
do tema, apresentacao da tese, argumentos que a sustentarao e perguntas antecipadas acs outros
Qnipos.

7. Consulte os demais gruppDs pam saber que tese serd defendida, a fim de antecipar perguntas &
cOntra-argumentos.

& Dammhrmm&wmarﬁusaumwp;mmeﬁudamphmdamqm&lq&naamhraaﬁmn
tagao inicial @ a fomhulagio de parguntas acs outros debatedores e a resposta aos questioNamMEentos.

9. A equipe que arganizara o debate precisa se reunir para estudar as regras, delimitar o tempo de
pergunta, réplca & tréplica, & relatora & como recolerdo &5 perguntas dos membros da equipe
entregardn ans SeUs representantes.

Debate
1. ABquipe de organizagan precisa prepanar o espago de acordo com as necassidades da turma.

2.0 professor ser o modefador, Ble apresentard o tema, os participantes, as regras e o tempo para
cada etapa @ coordenard 03 tumos de fala, cedendo a palevra aos debatedores por ordem de sorteio,
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3, Todos o8 participantes devem respedlar sua vez de falar & so podem se manifestar com a aulonizacao
do mediador. Devemn respeitar tambem as opinides dvargantes @ a diversidade cuttural dos damais

participantes.
4. Cada debatedor deverd fazer a apresentacdo da contesdualizagdo @ tese, numa primsaira rodada,

5. Muma sagunda mdada, por sonaio de ordam, deve esoofher um debatedor para realizar uma pargun-
ta. Diepois da réplica, quem parguntou deve fazer a tréplica, apresentar discordincia ou concordan-
cia com 08 argumentos do outro debatedor & justificar com um argumento ou contra-argumentao,

& Os putros membros do grupo devermn ouvir todas as apresentagdes. replices e treplicas e formular
oulras pergunitas ou argumentos, por eschito, para ajudar o represantama,

7. Se for possivel, um dos membros da equipe de organizagao pode gravar o debale para avaliacio
pasterior.

Avaliagio

Em outre momento, & necessdna avaliar o debate regrado e a participagao individual e coletiva de
cada um. As questies a seguir podem servir de guia para essa avaliagio:

1. Os argumentos dos participantes foram comancantas?
2. Os termpos estipulados e os turncs da fata faram respaitados?
3. Foi feito o silénco necessanio pela plateia do debate?

4. O represantanta do grupo conseguil defender & 18se com argumentos & refutar posicies contraras
Com respesta?

5 Como cada um dos integrantes do grupo contribuu?
6 Os participantes faEram de maodo que todos compreendessem’?

PRODUCAD DE TEXTD

Carta do leitor

Agora, vocd, como leitor de jornais impressos e digitais, vai escrever uma cara direcionada aos
editoras. Antes, porém, leia atentamente as informacdes do quadro a seguir, que tratado género
carta do leitar.

Carta do leitor & género textual veiculado em |ornais @ revistas impressos
qual os leitores podem expressar suas opinides, fazer sugestoes, apreseflar ¢
perguntas, elogiar & reclamar sobre matérias e anlncios publicados & pasicion
pela editoria. Os leitores também podern reclamar sobre direitos violados pel
SITOIESas,
Ha um espago reservado para que &5 cartas selecionadas
lidas por outros leitores do velculo de comunicacao.
A carta ao leitor & um importante instrumento 805 Wei
fepdback de seus leitores em nelacio & confiabilidade na 4
Comg Uma carta, (recisa apresentar; remetents,
posicionaments do vaiculo sobre fato efou tema
concordando, refutando ou apresentando m%
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\}r PRATICA DE LEITURA

Texto 1 — Pagina de jornal impresso

Muitas pessoas 8m o

szt | FOLHA DE S.PAULO

informar sobre as principais
n.ut";_l_as' (j:l I'_:|I.E| FISEE 1T & & &% UM IDENAL & SEREVIDD P BEALIE

S IRRLAL )

FORHA

e e L [ P e e R n e B s B

Respostas pRssnas

1. Vocé @ viu cenas como
essa am sew dia a dia?
JA parou para ver o qus
estava noticiada?

2. ‘och e sua famika costu-
mam ler nolickas am jor-
Mais Mpresses ou palka in-
termet? Compartihe suas
EXDEENCIas Com 0% o0
legas

1. O gue voCoe pensa sobre
o fato de jornals Impres-
505 @ digitals, portais da
nolicias @ stes notcD-
505 vaiCularem anuncios
publicitanos?

Mortalidade
infantil tem
12 aumento
desde 1990

Fbie [0 O % P Lt P
LT, PSR il g & hha
i et L, Ui P

4. Em gue medida a publ-
cacdo desses anuncios,
com 05 demais textos,
pode prejudicar © CoMm-
promisso 0BsSeSs velowU-
Ios com a informacaa?

AQora, vOCE 8 S8uUs oo-
leges vao her 8 prmeira
pagina de um jornal da
grande circulacio nacio
nal.

- w
U L {“vﬁ e
Primeira pégina dagomal Fohe godl. Pedde, de 16 de ulnode 2018
A imagam daparte’iniercs ca piging ol descarnciannga por vaicudar
W andncke cormencial

213




127

ANEXO G - ATIVIDADE DIDATICA - LIVRO 8 ° ANO — CAPITULO 07

|

Os poutibers mirns, cuje pibico-aho 530 criangas de 2 a 8 anos, 1Am aprodmatdaments 5,8 bihdes: o
youtubars feans, para publico antre 9 e 12, somam 3.5 bihdes, A categona das progagandas da brndguadas
ultrapassou & hihdes de vEualizagies em 2016,

[

Em resposta aa-mal do MNeso, o Googla, rsponsdval pelo YouTube, Misse sar uma “platalorma abera & desti-
nada a adullos, como estd obsanvado em nossoes lErmos de sarvico. Seu uso por criancas deve sampne ser teio
num comexto farmliar @ em companhia de um adulio responsével”, O lexio diz que usuanos 530 responsavets
pelo maerial gue compartiham & que ‘marcas @ anuncanies devem segulr nossas diretrizes & estar em con-
formidade com & legstacao brasieira”. Casos de violagao que iorem denunciados podem resultar em remogaa,
* d.thﬁﬂmwa?Bﬁ,ms%seﬁsEm@Et&nmﬂ?ﬂadamgummmm.

somente om A0, mus indes de visualizaghes
S e 4, 7} Muitns dedes grawam videos em que edbem produtos Como rmupes e

[ hringuesdos, falam sobre marcas e dio dicas de uso

“Em prirmieing lugar vern a publicidade direcionada ao pdbiico infantil que 4, na maior pare das vazes, camutiada.
A crianca ndo tam ainda capacidade da discarnir o que @ propadganda ou ndo & Segundo o Codigo de Defesa da
Consumidor, & um lipo de confeddn gue pode ser considarado abushve”, Clauda Almeida, ESPM Media Lab ||

ROCHA, Camilo. Qual o debate em fomo da publcidade feita por Fowdubers mirns. MNexo, Sio Paudo, 12 abr. 2018,
Dsporfvel am: <hiips:dt W 2ETTVDGS, Acasso em; 200 sed. 2048,

2. Iy Sim. Porgue ndo sa questiona o Tato de edstiem pooibers miing, mas de essas «—
POR DENTRO DO TEXTD  Cridng2s 5tarem na centro da discussi sohre publicidade infantl camuflaga que ndo
defimiia o anuncd pubicRana do entretenimento
1. Que fato onginou a repartager? Misios canals da plataforma apresantam produtos & manas em videos de
afretenimantn vitados a crangas da forma camufiada

2. Relgia o titulo & o subtitulo da repanagem,

g} Expligua o guestionamanto feito no titulo, O Buo evidancis qua ha uma podmica
ervoivendo poutuders miing
b O subtitulo poda ser uma resposta an questionamento feito no titula? Explique.

3. Relsia 0 primein pardgrafo;
a) Voc# ja tinha ouvido falar dessa nova forma di pubicidada? Comente.

prssoal
b Essa estratégia de publicidade pode ser corsiderada ienal de acordo com a resolugdo 163 do
Conanda? Por qué? Respasta possivel: Farer publicidads voltata para criangas ¢ ilegal, mas dessa forma
camuflpdag mais abusiva ainda, porgue a8 pressiona, molintaramente, a0 consumo.
4. Segundo os pesquisadores brasileros qus tém investigado a estratégia publiciténa na plataforma de
MMGMMWEWIWEHMMWMEMMEWEW L'
. JE0m programacan que tambem pode ser encontrada na 1ekavisio comencional;
&) Como & categorizgada & publicidade infantl nessa midia? Mo TV: contann com Inguagem da
. 1 desenhos da TV mas que ndo passa na TV
— b} Qual é o alcance desses andnoios por essa midia? convencional: Futubers teens, Houtubers
' miring; Uinbasing: video-brincaderas o
¢} Como 5306 Teitos os anlncos das marcas @ produtos? Wﬁm 0u nao) de procbos;
o) Uma das categoras pesguisadas @ o unboxing. Voo# sabe o que &7 Vocé conhecla esse tipo de
aningio?# prifica de wbleing consiste em fimar a abertura da embalagem de um produto novo, mostrando
_ - .'""'Eﬁnr&ﬁﬁusm_ﬁmﬁws.ﬁWEmEm
5. Releia as opinides dog especialistas na reportagen: 5} Todos sio fotalments confriros & essa pratica e a
i ® . v consideram abusiva, POrgUE Bnana a crianga
iﬂﬂ&a“uﬂﬁﬁa’ﬁgpﬂmmmﬂll&t&amﬂnmmmmmpuhidﬁade’?

b} VogBigoneorda com aigumma dessas opinides? Qual ou quais? Por qué?
pessoal
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LINGUAGEM DO TEXTOD

1. Redeia a reportagem, observando o3 verbos e seus tempos verbals:
Os verbos 830 (sados no presente 4o indicatho
&) Cue tempa verbal & predominante no texto? Por quéT ni maior parte do bexio. Esse wso o fedo para
X procuzr o eetn de alusidace a3 nformages.
b Em quais partes do texto foram usades os verbos no preterito perfeito? Por que foi faitc esse
Lesey? Em ind0s 0 segmentos oo texin Gue se referiam a pesquss redlizada por Calbdo. Porque os dados foram
Cobatacios eam outro momaerto, ou Seia, a8 aches méataas ooorerIm R passa
2. Meste trecho da fala da especialista Claudia Almeida; "Em primeiro |ugar vern a publicidade diregio-
nada ao publico infantil gue &, na maior parte das vezes, camuflada”:

a) Qual & o significado da palavra camuliads? A que terma do periodo se refers?

Camufiagia, nessa contexto, significa aguilp gue osta disfarcao, dssmuaig. Esse adjetho 22 rafare 4 publicidade
b Esse trecho apresenta apreciacao positiva ou negativa em relacao 4 publicidade infanti?

A apreciacao @ negative @ revela que Claudia Almesda & conirdna a essa fomma de pubicdade infarntil

TROCANDO IDEIAS

@ Leia um artigo da Resolugdo 163 do Conanda & comverse com s colegas.

Art. 1° Esta Resohegio dispoe sobre a abusividade do direcionamento de publicidade e de co-
municacdo mercadoldgica & crianca e ao adolescente, #m conformidade com a palftica nacional
de atendimento da crianga e do adolescente prevista nos arts. 86 e B7, incisos 1, [, V, da Lej n®
B.069 de 13 de julho de 1990,

Art. 2° Considera-se abushva, em razdo da politica nacional de aterdimento da erianca e do
adolescente, a pritica do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadolégica &
crianga, com a intencio de persuadi-la para o consumo de quakquer produto ou servico e utili-
zando-se, dentre outros, dos seguintes aspectos:

I - linguagem infantil. efeitos especiais e excesso de cores;

Il - trilhas sonoras de mdsicas infantis ou cantadas por vozes de crianca;

Il - representacio de crianga;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao piblico infantil;
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—a 3 F553 pralica pode volar of inczsos | — linguagem mitanti, sleilos especais 8 axcessn de coes; | — flhas sonors
p-de mulsicas infantis ou cantadas por vozes 08 cranga, B — representacio de oianca; [V — pessoes ou celshridades
[ com apelks a0 publcg inkantl; &
V - personagens ou apresentadores infantis; W — personagans ou epreseniadones
V1 - desenho animado ou de animacio: infantis™
VIl - bonecos ou similares:
VIl = promogao com distribuicao de prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao
piiblico infantil;
X = promogio com competigfes ou jogos com apelo ao pablico infantil,
RESOLUCAD Conanda n, 163, de 13 abr. 2014, Disponived em: <hstps: /b ln/ 251 cUNE=>, Acesso em: 29 sel. 2018,

e -

1. Em sua opinido, ¢ que leva uma crianca a ser consumedona?
Risposta passoal
2. Osincisos gue ustificam essa resolucao se embasam no dirgito da protegao integral & crianca & a0
adolescente. Em sua opinido, como a proibicéo de publicidade infantil pode garantir essa protecao?
Hiasposta passoal
— 3. Relacions os incisos da resolucio com a peatica de publicidade camuflada em plataformas de com-
partihamanta de wideos. Quais desses iNcisos podem sar indicados para justificar o abuso dessa
peatica?

4. Vocd @ tinha refleticdo sobre o impacto dessa publcidade para as criangas? Cual & a relevincia des-
sas discussies para 8 educacio par o consumo?
Risposta passoal

5. Em sua opinido, 8 educacao para o consuma poderia colbir o5 abusos? Expigue.
Rasposta pessnal

& \ocd acha que a probicio de propaganda & Necessara ou 3 educagao para o CoNsumo podens
reschver o8 abusos? Comente.,
Rasposta passoal

7. (luais aghes podem ser feitas para a coibicao da peiticas como as apresentadas na raportagem?
Resposta essoal

k.'fl REFLEXAD SOBRE O USO DA LINGUA

Periodo composto: coordenagdo e subordinacio

1. Faleia o subtitule da noticia sobre o bicampeonato da Franga na Copa do Mundo 2018, esdraido da
pagina de jornal iImpresso estudada;

[ Franga ganha o bi mmdh_;l,_magra geracao jovem e se firma entre as grandes selegdes. ]

gl O pernodo que gonstitil esse subfilulo tem quantas oagies? Trata-se de penodo simpkes ou
periodo compostaTExpligua; Wgorattes. Trata-aa de periodo compastn, porue se constite da mais da
. LTaL, DFaa
b) As agdes'de ganhar, conEagrar @ firar-se referem-se a rual Suisito? Ao sujein “Frang’.

¢l Agora, abserve:
Primelra oracao: Franga ganha o bi mundial.
Sequnida oracan: Franca consadra germgio jovem.
Terceira oraq8o; Franga se firma entre as grandes selegOes.
* Cadla tima dessag Oragoes expressa uma ideia completa em si mesma ou estao necessaria-

mente igadas umas s outras no periodo, estabelecendo dependéncia sintatica?
T (eRCOes 530 indepandentos sintalicamente 8 cacda uIma expressa uma idela completa em 5 mesma.
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