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RESUMO: O artigo discute concepgoes de linguagem como facilitadoras do trabalho
docente e para a producio escrita de estudantes. Em sintese, o texto aborda a argu-
mentaclo inerente ao género anuncio publicitirio e propSe esquema e modelos dida-
ticos para a posterior aplicagio de uma sequéncia didatica do referido género para a sala
deaula.
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ABSTRACT: The article discusses conceptions of language as facilitators of teachers
work and for the writing production of students. In synthesis, the text accosts the
inherent argumentation to the genre publicitary advertisement and proposes scheme
and didatic models for the postetior application of a didatic sequence of the refered
genre to the classroom.
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INTRODUGAO

O presente artigo procurard investigar possiveis contribui¢oes ao ensino de
lingua materna, estritamente ao ensino da producio textual de anincios publicitari-
o0s. No dizer de Koch (2002, p.15), “[...] Eu sou na medida em que interajo com o
outro. FL 0 outro que d4 a medida do que sou.” Ao adotar tal perspectiva, para o
ensino da lingua materna, secundarizamos outras formas de concebé-a, quais sejam:
alingua como representacio do pensamento e a lingua como uma estrutura. Para a
execucao do presente trabalho, baseamo-nos nas palavras de Koch (1998, p.22), quan-
do afirma que

A produgio textual é uma atividade verbal, a servico de
fins sociais e, portanto, inserida em contextos mais com-
plexos de atividades; trata-se de uma atividade consciente,
criativa, que compreende o desenvolvimento de estratégi-
as concretas de agdo e a escolha de meios adequados a
realizacdo dos objetivos; isto ¢, trata-se de uma atividade
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intencional que o falante, de conformidade com as condi-
¢Bes sob as quais o texto ¢ produzido, empreende, tentan-
do dar a entender seus propdsitos ao destinatario através
da manifestacdo verbal; é uma atividade interacional, visto
que os interactantes, de maneiras diversas, se acham envol-
vidos na atividade de producio textual.

O artigo estd dividido em trés topicos inter-relacionados. No primeiro, defen-
demos a concepgio de linguagem interacionista como propulsora para o ensino de
Lingua Portuguesa e, mais especificamente, o ensino por meio de géneros textuais.
Em seguida, devido a especificidade do género anincio publicitario, refletimos sobre
aargumentatividade que é inerente ao género em analise. Por fim, apresentamos um
esquema e um modelo Didatico do género anuncio publicitirio para a posterior
produgio de Sequéncias Didaticas (SD).

1DAS CONCEPCOES DE LINGUAGEM EDO ENSINO DE
PORTUGULS

Neste subitem, vamos destringar as concepgoes que os docentes podem “ado-
tar” no ensino de lingua materna, em qualquer nivel de escolaridade. A nosso ver, a
definicio de texto, matériaprima do ensino em sala de aula, depende da concepcio de
linguagem que subjaz ao trabalho docente na sala de aula. Sdo trés as concepgdes de
linguagem: linguagem como expressao de pensamento, a linguagem como instru-
mento de comunicagio e, por fim, a linguagem como forma de interagio humana.
A primeira concepgio vé a linguagem apenas como forma de pensamento, isto
¢, para tal concepgao as pessoas que nio se expressam adequadamente nao pensam. O
analfabeto, o estrangeiro e os pobtes que ndo tiveram acesso ou nao puderam “entrar
nojogo da elite” simplesmente ndo pensam, porque nao se expressam corretamente?
Reforcam esta concepeao os estudos tradicionais da Gramatica Notmativa, que privile-
giam o falar das camadas socioeconomicamente mais favorecidas. Quem “enxerga” a
linguagem deste modo acredita que hd normas a serem seguidas e tudo aquilo que
delas se desvincula ¢ considerado erro. Para esta concep¢io, o produtor de texto nio
pode ser afetado pelo seu intetlocutor nem pelas circunstancias. Dito de outro modo,
n2o sdo levados em conta o contexto de produagio da linguagem. A segunda concepgio
vé a linguagem como instrumento de comunicagio. Conforme Travaglia (1997, p.22),
[..] a lingua ¢ vista como um cédigo, ou seja, como um
conjunto de signos que se combinam segundo regras, e que
¢é capaz de transmitir uma mensagem, informagdes de um
emissor a um receptor. Esse cédigo deve, portanto, ser

dominado pelos falantes para que a comunicagio possa ser
efetivada [...].

! As nog¢des de concepgdes de linguagem foram discutidas por mim na dissertagio de mestrado
intitulada “O interacionismo na producio de textos dissertativos, defendida em 2002, na UNESP-
ASSIS. O presente artigo é “recorte” deste trabalho.
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Desse modo, tal concepeio de linguagem, a nosso ver, reducionista, parece se
esquecer de que o sujeito deixa suas marcas no texto, deixa a sua contribui¢io a
linguagem. Exemplos dessa contribuicao sdo asas #ronias, o humor, ambignidades, prin-
cipalmente em géneros altamente ideoldgicos como os do agrupamento do argu-
mentar, como anuncios publicitirios, por exemplo. Nio se quer dizer que a lingua
nao seja instrumento de comunicagio, mas, obviamente, nio se resume a tal. O
sujeito, como vimos, pode contribuir, deixar a sua autotia no texto e tal contribuicio
nio foi prevista por seus defensores. Esta concepcio apoia-se na cotrente dos estudos
chamada de Estruturalismo.

O outro, na nossa perspectiva, ¢ de extrema importancia. Ele inscreve-se tanto
no ato de producio de sentido na leitura, mas também se inscreve na producio, no
momento em que o texto estd sendo construido. Ele é condi¢do necessaria para a
existéncia do texto. A medida que o produtor prevé leituras ndo-desejadas, mais
clareza e pistas terd de deixar o produtor na sua producio. Dentre estas pistas pode-
mos citar a repetigdo e a pardfrase. A concepgao interacionista reconhece um sujeito que
¢ ativo em sua produgio linguistica, o qual realiza um trabalho constante com a
linguagem dos textos orais e escritos, e esse trabalho é resultado da exploracio, cons-
ciente ou no, dos recursos formais e expressivos que a lingua coloca a disposi¢io do
falante.

Qualquer ato de linguagem, desde que se objetive o seu uso efetivo, é
interacionista, intersubjetivo. Assim, o texto, estritamente os anuncios publicitarios
esctitos, nosso objeto de investigacio, ganha valor quando estd inserido num real
processo de interlocugio. Isto é, s6 faz sentido quando o que escrevo e todas as suas
qualifica¢Oes estio direcionadas patra o outro. Apenas num quadro efetivo de interagio
linguistica o estudante pode tornar-se sujeito do que diz. Pécora (1992, p. 89) afirma
que “é possivel falar apropriadamente em sujeito apenas quando ele é afirmado por
um ato unico de linguagem: quando as pessoalidades envolvidas nesse ato nao se
diluem nos limites das condi¢oes de producio desse ato [...]”. Desse modo, é- se
sujeito se o que é dito adquire sentido/especificidade naquela instauracio de
comunicacao.

No dizer de Pécora (1992), o que ocorre é que a escola, na sua trajetéria historica,
falseia as condi¢des de escrita e nao fornece a0 educando as ferramentas de uma pratica
interativa da lingua. Portanto, com esse falseamento das condig¢oes de escrita, ela
torna-se um exercicio penoso que cristaliza o discurso. Exemplos disso sio as frases-

Jfeitas, argumentos de senso comum que, frequentemente, aparecem em textos dos estu-
dantes em quaisquer niveis. Por outro lado, ao instituir uma pratica intersubjetiva,
através também de uma pratica pedagdgica que leve em conta a reflexdo, serd possivel
resgatar um discurso mais pessoal, mais auténtico de nossos estudantes.

Outra dificuldade das institui¢Oes escolares atuais é a de, ao solicitar uma pro-
dugio escrita, fazer com que o texto do aluno tenha um interlocutor real. Alids, o
processo de escrita exige dele que se desvencilhe da sua soliddo no ato de escrever e
tenha uma imagem do seu destinatario. Caso contrario, é possivel que seu texto
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signifique menos do pretendia seu autor. Entdo, uma pratica interacionista de lingua-
gem pode facultar ao educando as ferramentas de que precisa para, ao intuir o
interlocutor, usar as qualificagGes pertinentes para desenvolver uma argumentagio
eficaz e alcancar o outro.

Para uma concepgio sécio-interacionista da linguagem, faz-se necessario traba-
lhar o texto nesta mesma perspectiva tedrica. Desse modo, com sujeitos vistos como
atores da sociedade, a produgio de textos (orais e escritos) passard a set o local, por
exceléncia, desta interagdo. Desse modo, o texto deverd ser visto, segundo (KOCH,
2002, p.17), como

[...] uma atividade interativa altamente complexa de pro-
dugio de sentidos, que se realiza, evidentemente, com base
nos clementos lingliisticos presentes na superficie textual e
na sua forma de organizagio, mas que requer a mobilizacio

de um vasto conjunto de saberes (enciclopédia) e sua re-
constru¢do deste no interior do evento comunicativo.

A concepgio interacionista da linguagem contribui com a escrita quando a vé
como ctiagio, como ruptura, como uma mediagio continua. Ao tratar da escrita,
Jantsch (1996, p.47) afirma que ela “[...] faz que a concebamos nao como uma coisa,
fiem como um processo auténomo na totalidade historico-social”. Ainda para Jantsch
(1996, p.47), a escrita, nestes termos, “[...] ¢ concebida como uma atividade (no nosso
caso, de conceituar/teotizar), isto €, como agio de apropriacio da realidade, em sua
dupla dimensio: interpretagio e producio”.

A producio textual é uma atividade verbal, a servico de
fins sociais e, portanto, inserida em contextos mais com-
plexos de atividades; trata-se de uma atividade consciente,
criativa, que compreende o desenvolvimento de estratégi-
as concretas de agdo e a escolha de meios adequados a
realizacdo dos objetivos; isto ¢, trata-se de uma atividade
intencional que o falante, de conformidade com as condi-
¢bes sob as quais o texto ¢ produzido, empreende, tentan-
do dar a entender seus propdsitos ao destinatario através
da manifestacio verbal; é uma atividade interacional, visto
que os interactantes, de maneiras diversas, se acham envol-
vidos na atividade de producio textual..

2DA ARGUMENTAGCAO E DOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS NA
MIDIA IMPRESSA

O objetivo da argumentacio, especificamente em contexto publicitario, é fazer o
interlocutor mudar de opinido, de atitudes, de comportamentos, aderir a opinido do
locutor, comprar um determinado produto, servico, etc. Para Perelman (apud
BRETON 1996, p.19), a argumentacdo “¢ o estudo das técnicas discursivas que pet-
mitem provocar ou aumentar a adesio das pessoas as teses que sdo apresentadas para
seu assentimento”. B o meio mais eficaz nio s6 para fazer o outro partilhar uma
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opinido e, por conseguinte, conduzi-lo a uma a¢io, mas por meio dela podemos dar
boas razoes para que o interlocutor adira a ela.

Entretanto, ao argumentar ¢ preciso que o sujeito (estudante) saiba que esta
inserido numa situagio de comunicagio e, obviamente, € preciso definir um intetlocutor
(publico-alvo/consumidotes potenciais). A atgumenta¢io é um tema cuja compte-
ensio global ninguém possui. Breton (1996, p.59) afirma que “se um dia argumentar
dependesse de um dominio perfeito, nds nao seriamos mais completamente huma-
nos”. Numa sociedade competitiva e altamente excludente, saber argumentar nio é
um luxo, mas uma necessidade. Para ele, uma sociedade que nio coloca todos os
meios a disposi¢do patra que seus estudantes tornem-se cidaddos, ndao pode set cha-
mada de democratica, ja que ela exclui boa patcela da populacio. Desse modo, ao
introduzirmos o anuncio publicitirio na sala de aula através de praticas dialdgicas,
estamos objetivando, conforme o autor, que o estudante institua-se como sujeito e,
como cidadio, possa usufruir dos direitos que uma sociedade democratica pode
oferecer. Sabemos, entretanto, que somente um exetrcicio de uma argumentatividade
através da universidade, pode transpor o poder que a midia, massificadamente, incute
em todos nds. Ainda para Breton (1996, p.25-6),

Argumentar ¢, primeiramente, comunicar: n6s estamos,
entio, em uma “situagio de comunica¢do”, que implica,
como toda a situagdo desse tipo, na existéncia de parceiros
e de uma mensagem...” [..] “..¢ raciocinar, propor uma

opinido aos outros dando-lhes boas razdes para aderir a
cla.

Para Martinez (1988, p.91), “quando comentamos sobre algo, de alguma ma-
neira estamos fazendo juizos de valor sobre esse algo, e queremos com isso atingir o
nosso interlocutor”. Isso quer dizer que a linguagem deve estar a servigo da consecu-
¢ao de um objetivo: conseguir a adesdo do interlocutor. Sabemos que a linguagem
nada tem de ingénua e, portanto, a argumentatividade lhe é inerente. Em qualquer
género textual, é possivel observar marcas argumentativas. Na esfera publicitdria,
entretanto, esta caracteristica fica mais marcante, visto que nela “o usuario reconhece a
necessidade de que o seu texto seja constituido por argumentos e provas”. Para Koch
(1998, p.29), quando interagimos por meio da linguagem (...), temos semptre objeti-
vos a serem atingidos; ha relagoes que queremos ver desencadeadas, isto é, pretende-
mos atuar sobre os outros de maneira determinada. Ainda para Koch (1987, p.19), “o
ato de argumentar, isto ¢, de orientar o discurso no sentido de determinadas conclu-
soes, constitui o ato linguistico fundamental, pois a todo e qualquer discurso subjaz
uma ideologia”.

Bronckart (2003, p.226) considera que o discurso argumentativo implica a exis-
téncia de uma tese a partir da qual serdo propostos dados novos (argumentos) que,
no seu entender, “sio objeto de um processo de inferéncia”, orientando a argumen-
tacdo para uma determinada conclusio. Além disso, esse movimento argumentativo
é apoiado por justificativas/supottes ou pot restricoes (no nosso entendet, setiam as
operagoes de contra-argumentacio). Afirma ainda que tal “protétipo” realiza-se, de

Raido, Doutados, MS, v. 3, 1. 6, jul./dez. 2009 115



Universidade Federal da Grande Dourados

forma mais precisa, nas sequéncias argumentativas, que, a 10sso vet, sio objeto de
escolha do agente-produtor numa situacio de interacio especifica de comunicagio.

Concordamos em termos com Breton na medida em que, evidentemente,
numa situagio argumentativa estamos numa situaco de comunicacio. Por outro
lado, estamos numa situagio especifica de interagdo que requer a adogio de meios
adequados (justificativas, argumentos, contra-argumentos) nao em geral, mas tendo
como foco o lugar dessa interagdo, o estatuto social do enunciador e,
consequentemente, do destinatario. Koch (1998) afirma que a linguagem ¢é eminente-
mente argumentativa. Concordamos com a autora, mas, de nossa parte, defendemos
que para a proficiéncia de um determinado género (da ordem do argumentar, por
exemplo), sao necessarias intervencdes sistematicas do docente que impliquem refle-
x0es sobre as caracteristicas dos géneros em seus contextos reais, em seus contextos
de uso. Por isso, ainda que a argumentacio permeie toda a linguagem, ndo é numa
argumentagdo em geral que o estudante vai dominar a argumentagio, mas, tendo em
vista o contexto de producio especifico.

Leal e Morais (20006) afirmam que a argumentagio emerge de situacoes em que
existem controvérsias e, portanto, haveria o confronto entre pontos de vista discot-
dantes. Por isso, defendemos que, em situag¢des distintas, diante de interlocutores
diversos, as estratégias argumentativas deverdo emergir do contexto. Assim sendo, as
representagdes sobre o “outro” e sobre a interagao social em curso é que, a nosso ver,
favorecem a criagdo de estratégias argumentativas, diferentemente do que pensam os
autores acima resenhados. Bronckart (2003) também assume que, a partir de um
raciocinio argumentativo, diferentes modelos de textos surgem. Para o autor, é na
relagdo entre o enunciador e o interlocutor que a argumenta¢ao se constrdi, posicao
com a qual concordamos. Leal e Morais (2006) defendem que a decisao de utilizar (ou
ndo) um argumento emerge da situacio de interacio em curso, nas representacoes
sociais imediatas, dentre estas, a imagem que o enunciador tem de seus intetlocutores/
consumidores, a dificuldade da tematica envolvida, conhecimentos prévios de am-
bos, o conhecimento do género a ser adotado na interagio, etc.

Em contexto publicitatio, Figueiredo (2005) afirma que a publicidade raramen-
te convence alguém. Segundo o autor, ela persuade. Para convencer, segundo o mes-
mo autor, ¢ necessario mudar uma opinido, vencer os conceitos existentes na mente
do consumidor, o que, em geral, ¢ dificil e, ndo raro, muito demorado. Figueiredo
(2005, p.53) afirma que persuadir “tem mais a ver com concordar com algo que o
consumidor ja pensa”. Assim, pensamos que a persuasdo ocorre quando detectamos
os valores do consumidor e, em seguida, associamo-lo ao produto que vamos ven-
der. Figueiredo (2005, p.54) afirma que “o segredo ¢ criar um elo entre os valores do
consumidor e depois os associamos as caracteristicas ou valores expressos pela comu-
nica¢ao do produto”.
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2.1 ESQUEMA ARISTOTELICO

Neste momento, recotremos, dentre 0s varios existentes, a0 processo de persu-
asao de Aristoteles. Tal esquema foi proposto por Aristételes na Grécia Antiga e foi
produzido inicialmente para a sustentagio de argumentos orais no Senado Ateniense.
A nosso ver, o sistema desenvolvido por Aristételes é aplicavel perfeitamente a esfera
publictaria e, neste caso especifico, a0 anincio publicitario. Figueiredo (2005), tam-
bém apoiando-se em Aristoteles, afirma que para persuadir uma pessoa ¢ algo que
deve passar por quatro etapas Exdrdio: tem por fungdo chamar a atencio do consu-
midor; Narragdo: objetiva envolvet a pessoa em determinada histdria ou situagio
Provas: vém logo em seguida a narragio e sio responsaveis pot confirmar tecnica-
mente que o produto oferecido é bom. Peroragdo: visa confirmar a mensagem que
esta sendo transmitida e reforcar a marca anunciante. B por essa razdo que a grande
maiotia dos anuncios tem a assinatura no final da pega.

Estamos entendendo, como o fazem Gonzales (2003) e Figueiredo (2005), o
anuncio publicitatio prototipico tendo: #ulo, texto, imagem e slogan. No quadro abai-
x0, delineiam-se tais caracterfsticas e suas funcoes dentro do anuncio.

O processo aristotélico e a persuasio publicitaria

Etapa do
Localizagao no anuncio Fungio
processo
Exérdio Titulo e imagem Chamar a atengio do observador
o Envolver o observador na situacio
Narracio Imagem e inicio do texto
proposta
) Justificar racionalmente as vantagens
Provas Miolo do texto )
do produto anunciado.
Fim do texto, assinatura de Concluir o raciocinio, incentivar a
Peroracao )
campanha, logo-marca, slogan |agio, lembrar a marca anunciante.

Quadro 1: Fonte: Celso Figueiredo (2005) Redagio Publicitaria.
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3 ESQUEMA DE UM MODELO DIDATICO?

Nesta se¢do, consubstanciado nos aportes tedricos do Interacionismo Sécio-
Discursivo (ISD) e do Grupo de Didatica de Linguas da UNIGE-Genebra/Suica,
propomos praticas pedagdgicas inspiradas na nocio de Modelo Didatico (MD). Tal
modelo tem como propésito subsidiat o trabalho docente e favorecer o ensino-
aprendizagem na compteensio/producio de textos em lingua materna. Com base
nas formulag¢des de Bronckart (2003) e de Dolz e Schneuwly (2004), pretendemos
divulgar procedimentos de construcio desta ferramenta para posterior aplicagio de
Sequéncias Didaticas (SD) em sala de aula, a partir do género anuncio publicitario.
Partimos do principio, conforme os autores, de que o trabalho com SDs precisa
fundamentar-se antes num MD de género, cuja construcio tende a facilitar a apreen-
sao da complexidade da aprendizagem de um determinado género. De forma
esquematica, apresentamos a seguir o modelo a partir das trés capacidades de lingua-
gem que devem ser desenvolvidas nos estudantes pra que estes tenham mestria num
determinado género: capacidades de acio, capacidades discursivas e as capacidades
linguistico-discursivas, necessarias pata a operac¢io do respectivo modelo.
Consequentemente, adotamos o MD como uma sintese pratica que, de um lado,
orienta a¢bes do professor, no processo ensino-aprendizagem dos géneros, e, de
outro, torna evidente aquilo que pode ser “ensinavel” por meio de uma SD, de
natureza essencialmente descritiva.

2 O esquema apresentado foi divulgado inicialmente em cursos de formagio continuada
ministrados pelo grupo “Géneros textuais e ferramentas didaticas para o ensino-aprendizagem
de Lingua Portuguesa” apoiado pelo Cnpq, edital universal 14/2008. E importante mencionar
que, a partir do esquema e do modelo a seguir, foi produzida a SD do género antncio
publicitario. Tal sequéncia foi publicada em material de formacio continuada de professores
distribuido pelo MEC. Assim, o modelo didatico é condi¢io sine qua non para a producio
posterior de sequéncias diditicas. O item A do modelo apresentado no item 3.1. foi produzido
a partir das producoes dos estudantes durante e apds a aplicacio da SD.
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Capacidades
de linguagem®

Perguntas para direcionar a elaboracéo do modelo didatico do
género*

Capacidades
de acdo

= E um género oral ou escrito?

= A gqual esferade comunicagéo pertence (jornalistica, religiosa,
publicitéria, etc.)?

= Quais as caracteristicas gerais dessa esfera?

= Quem produz esse género (emissor)?

= Para quem se dirige (destinatario)?

= Qual o papel socia do emissor?

= Qual o papel socia do destinatario?

= Com que finalidade/objetivo produz o texto?

= Sobre 0 qué (tema) os textos desse género tratam?

= Qual é arelagdo estabel ecida entre o produtor e o destinatario
(comercid? afetiva?)?

= Qual o valor desse género na sociedade?

= Qual o suporte?

= Qual o meio de circulagdo (onde o género circula)?

= Que contelidos do texto podem ser antecipados em fungao de seu
suporte, seu género e sua contextualizagdo?

Capacidades
discursivas

= Qual o tipo de discurso? Do expor? Do narrar?

= E um expor interativo (escrito em primeira pessoa, se reporta
explicitamente ao interlocutor, tenta manter um didlogo mais
préximo com o interlocutor, explicita o tempo/espaco da produgéo)?

= E um expor tedrico (ndo deixa marcas de quem fala, para quem fala,
de onde e quando fala)?

= E um narrar ficcional ?

= E um narrar acontecimentos vividos (relato)?

= Como ¢€ a estrutura geral do texto? Qual a sua cara? Como €le se
configura? (E dividido em partes? Tem titulo/subtitulo? E assinado?
Qual sua extensdo aproximada? Acompanha fotos/figuras? Quais as
caracteristicas gerais?)

= Como sdo organizados os contelidos no texto (Em forma de lista?
Versos? Prosa?)?

= Qua o tipo de sequéncia predominante? Sequéncia narrativa?
Descritiva? Explicativa? Argumentativa? Dialogal? Injuntiva?

3 Para mais aprofundamento na questdo das capacidades de linguagem, remetemos o leitor a
Dolz & Scnheuwly, 2004.

* Agradeco a Fliana Merlin Deganutti de Barrros, docente da UEL, a permissio para a publicagio
deste ‘esquema”. O quadro serd posteriormente publicado pela autora, em artigos sobre a
didatizacao de géneros.
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Capacidades
de linguagem?®

Perguntas para direcionar a elaboracdo do modelo didatico do
género®

Capacidades
linguistico-
discursivas

= Como s feitas as retomadas textuais? Mais por pronomes ou por
nomes? Quais as estratégias mais usadas? Substituices por
sinbnimos? Por termos genéricos/especificos? Por nominalizagdes?
Por  repeticbes? Como s8o mobilizados os  artigos
definidogindefinidos nas retomadas? Qual o grau de
afetividade/val orac&o expresso pelas retomadas?

= Como é feita a coesdo verbal ? Quais os tempos verbais usados? E os
tipos de verbo: ac&o? Estado?

= Qualis os tipos de conectivo usados: légico (mais, portanto, assim,
dessa forma, etc.)? Temporal (era umavez, um dia, depois, amanha,
etc.)? Espacial (14, aqui, no bosque, etc.)?

= Como é dada voz aos personagens (ficcionais ou ndo) do texto?

= Ha mobilizagdo de discurso direto? Indireto? Quais 0s recursos
linguisticos/gréficos (aspas, travessao, dois pontos) empregados?

*Qua a variedade linguistica privilegiada? Mais formal? Mais
informal? Coloquial? Estereotipada? Respeita a norma culta da|
lingua? Usa girias? Como se verifica isso no texto? Pelo vocabulario
empregado? Pela sintaxe?

= Como se da a escolha lexical? Ha mais substantivos concretos?)
Abstratos? Ha muitos verbos de agdo? De estado? Ha muitos
adjetivos? Que tipo de adjetivo (objetivos, subjetivos, afetivos,
fisicos, superlativos, comparativos)?

= Como sdo mobilizados os sinais de pontuagcdo no texto? Quais 0s
mais usados? E com qual finalidade?

*Ha uso de metdforas? De paavras/expressdes com sentido
conotativo?

» Harimas? Que tipo de rima?

= Qual o tom do texto? Mais descontraido? Humoristico? Objetivo?)
Poético? Coloquia? Sisudo? Familiar? Mordlista? De poder?

= H4 0 uso de ironia?

= Como a mobiliza¢do dos elementos visuais/sonoros age na
construcdo do sentido do texto? Observe aformade grafar as
palavras, as cores, a expressdo gestual, aformadas imagens, a
entonacgdo, as pausas, etc.

Quadro 2: Esquema pratico de um modelo didatico
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3.1 UM MODELO DIDATICO?

Neste item, damos inicio a descricio do modelo diditico do género®. Vale
destacar que, para a producio deste artigo, coletamos 20 anuncios publicitarios da
midia impressa (jornal e revista) coletados na semana de 9 a 13 de julho de 2007, em
importantes meios de comunicagio: Revista Veja e Folha de S. Paub. Além disso, para a
construc¢io do modelo didatico do género em questao, conforme orientagio do gru-
po genebrino’, consultamos varios autotes que trabalham com aleituta e a produg¢io
deste género da esfera publicitaria, entre os quais citamos Carrascoza (1999), Gonzales
(2003), Hoff &Gabrielli (2004), Figueiredo (2005), Cidade (2006). A fim de facilitar a

leitura, elencamos em tépicos o modelo.

a) Um estudante determinado (em se tratando da producio na esfera escolar) no
papel de “aluno-especialista” conhecedor da SD sobte o género anincio publi-
citario e das capacidades implicadas na producio de um anuncio realiza uma agio
de linguagem escrita e a0 mesmo tempo visual. Local de produ¢do: na sala de aula de
uma institui¢do de ensino. Momento de produgao: durante duas horas-aula do
professot-pesquisadot. Leitor/ receptor : professot-pesquisador, dirigida também
aos leitores do jornal escolart, outros alunos da mesma institui¢ao, professotes,
diretor de escola, pais, etc.; portanto, nio especialistas. O anuncio produzido,
portanto, terd os seguintes objetivos: divulgar os anuncio publicitatios num jornal
escolar da institui¢cio de ensino- COEB®- Cooperativa de Ensino de Birigui. No
contexto sociossubjetivo: Instituzcao: COEB; papel social do produtor do texto: estu-
dante. Papel social do leitor: pais de alunos, professores. Vale lembrar que, na esfera
publicitaria, ¢ comum os anincios serem produzidos pelas duplas de criagio (re-
dator e diretor de arte), menos frequentemente pelo dono de uma agéncia, ou
ainda pelos estagiarios que 14 trabalham. Restringir-nos-emos a produgio feita em
contexto escolar.

b) Para a mobilizacio dos conteddos, o estudante deve ter lido/visto anincios publi-
citarios na midia impressa, principalmente. Além disso, o agente-produtor deve
produzit o seu anuncio a partit do seu arget’, e, de seu briefing"”.

> Para o leitor acompanhar na integra o processo de constru¢io de modelos didaticos, reco-
mendamos a leitura de Dolz & Scnheuwly (2004) e Bronckart (2003).

¢ Neste artigo, trabalhamos apenas aspectos verbais do antncio publicitario.

7 Para a producio de modelos didéticos, faz-se necessiria a consulta a especialistas da area, neste
caso, publicitirios, o que dizem pedagogos sobre o ensino-aprendizagem, linguistas, e, sendo
necessario, a producio inicial dos estudantes com a finalidade de verificar suas capacidades
iniciais.

8 Escola Cooperada Nova Geracio localizada em Birigui-SP.

? Publico alvo a ser atingido pelo antncio.

! Conjunto de informagdes importantes na area publicitaria. O briefing cria um roteiro para o
planejamento e a a¢do da agéncia publicitaria.
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<)

Contextualizagdo do anuncio: de cardter intertextual, jo que, neste género,
hé “dialogos” com anuncios vistos anteriormente. F bom destacar que a esfera
publicitaria se utiliza de varios mecanismos de contextualizacio. Entre estes,
podemos citar as férmulas fixas (frases feitas). Sandmann (2003, p.92) denomi-
na de férmula fixa ”a sequéncia menor ou maior de palavras formando uma
unidade sintatica consagrada pelo uso” . Assim, podemos ter férmula fixa utili-
zada na integra como “ Beleza é fundamental ” ou com diversos tipos de trans-
formacio, por exemplo, “Torradas Wickbold. A torrada nossa de cada dia”. Usa-
se a férmula “ o pdo nosso de cada dia”, troca-se o termo pdo por torrada
(Gonzales, 2003). Ou seja, a contextualiza¢io do anuncio ocotre, muito frequen-
temente, pela retomada de outro antincio ou de uma férmula fixa .Com relagio
ao plano global, o andncio publicitario, baseando-nos nos aportes teéricos de
Bronckart (2003), em Gonzales (2003), Figueiredo (2005) apresenta as seguintes
caractetisticas: titulo, imagem, texto, marca, slogan. Pelo corpus selecionado, tais
itens ocorreram na maioria dos anuncios. Mas, como se trata de um género
bastante fluido e resistente, alguns nio apresentaram imagens; numa pequena
minoria, ndo houve titulos. Ou seja, apesat de os itens serem os que marcam
prototipicamente o género, eles sao, em geral, flexiveis.

d) A apresenta¢io do conteido tematico no anuncio publicitario ocorre, normal-

mente, sob a forma de pardgrafos publicitatios, associados a imagem, a marca, 20
slogan. O pardgrafo prototipico, baseando-nos em Garcia (1988) apresenta uma
frase nucleo, seguida por diversas formas de desenvolvimento (tempo e espaco,
alusio histérica, enumera¢io de detalhes, contraste, causa e consequéncia, etc.) e
desemboca numa conclusio.

O discurso é vario no género em analise. Relato Interativo (Bronckart, 2003)

Caracteriza-se port: ser monologado e produzido em situag¢des reais ou “posto
em cena” em romances, pe¢as de teatros, contos, etc. Predominancia de frases
declarativas sobte os demais tipos; ha disjun¢io/implicacio; forte presenca de
organizadores temporais (advérbios, sintagmas preposicionais: coordenativos e
subordinativos; anaforas pronominais usadas para recupera¢io de anaforas no-
minais; alta densidade verbal e fraca densidade sintagmatica; predomindncia do
pretérito perfeito e do pretérito imperfeito. Noutros anuncios do corpaus (princi-
palmente os de cunho institucional) temos do discurso tedrico monologado,
isto é, producio verbal que tem origem num unico agente (agéncia de publicida-
de ou dupla de criagio); Nio ocorrem déiticos, tampouco organizadores tempo-
rais; auséncia de frases interrogativas e exclamativas. Forte presenca de frases
declarativas; predominancia do tempo presente. Ocasionalmente aparece pretéri-
to petfeito e, raramente, o futuro. Além disso, apresenta baixa densidade verbal;
forte densidade sintagmatica; conjun¢io ao mundo ordinatio; autonomia em
relagdo aos parametros fisicos.
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f) Com relagio a coesao nominal, o préprio objeto anunciado (produto, matca ou
servico) vai servir de elemento iintrodutétio patra a instauracao da coesio nominal.
Por exemplo, temos a seguinte série no anincio da Olympikus': “Olympikus:
Patrocinadora oficial dos atletas do dia-a-dia. “Patrocinadora oficial dos Jogos Rio
2007”. Aqui, temos coesio nominal por reiteragio do mesmo elemento
(Olympikus) e por elipse desse mesmo item. Por outro lado, temos antincios em
que a coesdo ¢ feita por frases de situacdo. Na publicidade, a frase de situacio é
aquela em que seu conteudo tematico sé é interpretado pelo destinatario quando
este associa o texto verbal ao nio verbal.(Gonzales, 2003).No anuncio do corpus,
temos : “Este Motorola é tio moderno que ja vem vestido de pink”. O
sintagma “Este Motorola” s6 é coesivamente interpretado quando se associa a
imagem do aparelho celular da mesma companhia. Nao fizemos um levantamen-
to quantitativo-qualitativo das diversas formas de coesio nos anuncios publicita-
rios. Podemos destacar, entretanto, que eles ocorrem sob as mais diversas formas:
reiteracio do mesmo item lexical, por elipse, por pronominalizacio, por
adverbializagio, etc. Como se trata de um género hibrido (que mescla o verbal e o
ndo verbal) as formas de coesdo parecem reiterar essa hibridizacdo. Com relagio a
coesio verbal, predominam, em todos os anuncios do corpus, o modo imperativo
seja para aconselhar, seja para direcionar uma ordem de compra, ou até mesmo
pata tornar o agente-produtor e destinatario mais proximos. Com relagio a cone-
x30'%, 0s organizadores 16gico-discutsivos, em todos os anuncios que serviram de
corpus, estio marcados implicitamente.

g) Ha dois tipos de vozes: a voz do expositor/ personagem. Trata-se da voz do atot/
atriz/cantor etc. que fala na mensagem publicitiria. A este tipo de voz chamare-
mos de neutra. Além dessa ocorréncia, aparecem as vozes da agéncia publicitria ou
da dupla de criagio expressa nos anincios. Pot exemplo: vejamos a voz da agén-
cia/dupla de ctiagio: “Este Motorola é tio moderno que ji vem vestido de Pink”.

h) Com relagio as modalizag¢des, predominam as modalizagoes 16gicas produzindo
objetividade. As modaliza¢oes 16gicas, para Bronckart (2003), apoiam-se em ele-
mentos do conteudo temdtico, no mundo objetivo e apresentam elementos de
seu conteudo do ponto de vista de suas condi¢es de verdade. Sao marcadas
linguisticamente por tempos verbais do condicional, verbos auxiliares, advérbios
e oracoes impessoais. Assim, temos, no anuncio da Petrobras: “Para a Petrobras,
odesafioa ser superado é o desenvolvimento de novas energias, limpas e renovaveis,
que vao gerar um futuro melhor para todos nds”, temos modalizacio légica.
Encontramos no corpus modaliza¢oes dednticas que, segundo Bronckart, consis-
tem na avaliacio de alguns elementos do contetdo tematico, “apoiada nos valores,
nas opinides e nas regras sociais, apresentando os elementos do conteido como

"' Os antuncios citados neste MD foram os coletados na semana de 9 a 13 de julho de 2007.

2 Ver Bronckart 2003 sobre a questio da conexio.
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sendo do dominio do direito, da obrigacio social” e, por fim, modalizagoes apre-
ciativas que, pata 0 mesmo autor, explicitam aspectos de responsabilidade de uma
entidade do conteudo tematico (personagens, grupo, institui¢io) “em relagio as
acoes de que ¢ o agente”, atribuindodhes causas, restri¢oes, etc. Como exemplo de
apreciativa, trazemos o andincio do Itau : “O Itau Banklineja é o melhot banco
pela internet hoje. Mas foi com a sua opinido que ele ficou ainda melhor. Nos
advérbios destacados, temos a marcagio das opinides do agente-produtor.

i) Em relagio as escolhas lexicais, sao fortemente influenciados pelo conteddo tematico
de cada anuncio publicitatio. Utilizando o anuncio do Itad, temos uma rede se-
mantica que vai configurar, nos termos de Carrascoza (1999), um paradigma
construido. Neste caso, o paradigma ¢ o do cliente participativo. Temos : “melhor

5

banco pela Internet, sua opinido, ouvindo sugestoes, estd a sua cara, [...]”.

REFLEXOES FINAIS

O artigo pretendeu discutir brevemente as concepgoes de linguagem e a defesa
da concepgio interacionista como a mais pertinente para o ensino de Lingua Portu-
guesa. Ainda que sucintamente, discutimos concepgdes tedricas distintas sobre a
argumentagio e procuramos associa-a a um género especifico: neste caso, o anuncio
publicitario esctito, amplamente divulgado nos meios de comunica¢io de massa. Em
seguida, para que o docente possa transpor, com eficicia, este género para a sala de
aula, apresentamos um “esquema’” e um MD produzidos por néds, a partir da coleta
de 20 andncios veiculados na midia impressa.

Cumpre destacar que o trabalho apresentado filia-se a vertente Didatica do
Grupo de Genebra que, em sintese, apoia-se no Interacionismo Séciodiscursivo
(ISD), nas concepgoes de Bakhtin e, a partir disso, fornece “ferramentas” semidticas
para a didatizagio de géneros em sala de aula. O préximo passo ¢ a produgio da
sequéncia didatica do referido género para efeito de transposi¢ao didatica das questoes
tedricas acima discutidas.
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