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NORMAS PARA TRANSCRICAO

Incompreensdo de palavras ou segmentos: ()

Hipotese do que se ouviu: (hipotese)

Truncamento (havendo homografia, usa-se acento indicativo da tonica e/ou timbre): /
Entoagdo enfatica: Maiusculas

Alongamento de vogal ou consoante: : : podendo aumentar para : : : ou mais
Silabacdo: -

Qualquer pausa: ...

Interrogacgao: ?

Comentarios: descritos do transcritor: ((mindsculas))

Comentdrios que quebram a sequéncia tematica da exposi¢ao; desvio tematico: - -
Superposic¢do, simultaneidade de vozes: |

Indicagdes que a fala foi tomada ou interrompida em determinado ponto. N&o no seu inicio, por

exemplo: (...)



RESUMO

E inegavel que na sociedade atual o texto publicitrio estd cada vez mais presente, produzindo
efeitos de sentidos inusitados e com extraordindrio poder de persuasdo. Diante disso, este
trabalho teve como objetivos: a) analisar o discurso de anuncios publicitarios direcionados ao
publico infantil, compreendendo quais sdo as estratégias utilizadas na producdo desse tipo de
anuncio e¢ b) observar as leituras que os alunos fazem dos discursos apresentados em tais
anuncios. Para isso, adotamos uma concepgdo de leitura baseada nas contribui¢des da Analise
do Discurso de linha francesa seguindo os estudos de Orlandi (2007, 2008a, 2008b) e
Fernandes (2005), entre outros. Ainda consideramos as contribui¢des de tedricos como
Vestergaard e Shoreder (1988), Carvalho (2014) e Oliveira (2011), a respeito da publicidade
em geral e especificamente a que ¢ dirigida ao publico infantil. Assim, investigamos os
discursos infantis apresentados nos anuncios publicitarios veiculados em 13 edigdes da
Revista Recreio e a leitura realizada pelos alunos de uma turma de 6° Ano do Ensino
Fundamental, numa escola publica na cidade de Sdo Sebastido do Umbuzeiro-PB, para isso
propomos uma sequencia didatica aplicada em 10 aulas. Portanto, iniciamos com uma
pesquisa documental, selecionando o género anuncio publicitario e, em seguida, passamos
para a pesquisa-acdo, com o intuito de analisar as leituras feitas pelos alunos diante dos
discursos propagados nos anuincios. A analise dos antincios permitiu perceber a forma como o
discurso publicitario € proposto a crianga: dialogando com ela, interagindo, envolvendo-a em
suas estratégias, transmitindo valores sociais e estilos de vida. Percebemos também que para
seduzir o publico infantil esse tipo de anuncio cria uma inter-relagdo entre produto e diversao,
utilizando textos curtos e muitas imagens, além de dialogar ndo s6 com a crianga, mas
também com o adulto, que ¢ quem de fato ¢ o finalizador da compra. Durante as aulas,
percebemos que ¢ de suma importancia o trabalho com uma pratica de leitura capaz de
despertar nos alunos um maior interesse pelas aulas, conduzindo-os a um posicionamento
critico em relagdo ao que € propagado no discurso publicitario.

Palavras-chave: Analise do Discurso. Anuncio Publicitario. Discurso Infantil.



RESUMEN

Es innegable que en la sociedad actual el texto publicitario estd cada vez mas presente,
produciendo efecto de sentidos inusitados y con extraordinario poder de persuasion. Delante
de esto, este trabajo he tenido como objetivos: a) analizar el discurso de anuncios publicitarios
direccionados al publico infantil, comprendiendo quiasson las estrategias utilizadas en la
produccion de esto tipo de anuncio y b) observar las lecturas que los alumnos hacen de los
discursos presentados en estos anuncios. Para esto, adoptamos una concepcion de lectura
basada en las contribuciones de la Analisis del Discurso de linea francesa seguido los de
Orlandi( 2007, 2008a, 2008b) e Fernandes (2005), entre otros. Teniendo en cuenta las
contribuciones de teoricos como Vestergaard y Shoreder (1988), Carvalho (2014) y Oliveira
(2011), a respeto de la publicidad en general y especificamente la que es dirigida al publico
infantil. Asi investigamos los discursos infantiles presentados en los anuncios publicitarios
llevados en 13 ediciones de la Revista Recreo y la lectura realizada por los alumnos de una
turma de 6° afio de la ensefianza Fundamental, en una escuela publica de la ciudad de Sao
Sebastido do Umbuzeiro-PB, para eso proponemos una secuencia didactica aplicada en 10
clases. Por lo tanto, empezamos con una investigacion documental, seleccionando el género
anuncio publicitario y, en seguida pasamos para la toma de dados, con el intento de andlisis de
las lecturas hechas por los alumnos delante de los discursos propagados en los anuncios
permitio percibir la forma como el discurso publicitario es propuesto a los nifios: dialogando
con ella, interagindo, les envolviendo en sus estrategias, transmitiendo valores sociales y
estilo de vida. Percibimos también que para reducir el publico infantil eso tipo de anuncio
crea una interrelaciones, entre producto y diversidon, utilizando textos cartas y muchas
imagenes, mas alld de dialogar no solo con los nifios, pero también con lo adulto, que es quien
de hecho es el finalizador de la compra. Durante las clases, percibimos que es de suma
importancia el trabajo con una préctica de lectura capaz de despertar en los alumnos un moyor
interés por las clases, les conduciendo a un posicionamiento critico en relacion al que es
propagado en el discurso publicitario.

Palabras-llave: Analice del Discurso. Anuncio Publicitario. Discurso infantil.
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INTRODUCAO

Todos nds, integrantes da moderna sociedade de consumo, somos influenciados pelo
discurso publicitario, € quase impossivel escapar da sua influéncia. A mensagem publicitaria
ultrapassa a sua funcdo primeira, que seria a de vender o produto e passa a ditar modos e
costumes no meio social. Conforme afirma Sandmann (2007), ndo ¢ dificil imaginar que na
linguagem publicitaria a funcgdo apelativa esteja tdo presente, pois a intencdo € vender um bem
de consumo, um produto, uma ideia. Percebemos entdo, que os anuncios para persuadir os
consumidores a adotar determinados comportamentos ddo bastante énfase a questdo da
linguagem, as cores, os desenhos, visando sempre atrair a atencdo dos consumidores, para que
assim possa desejar e consumir continuamente tal produto.

Nesse trabalho, temos como corpus os anuncios da Revista Recreio, que é uma
publicagdo da editora Abril, voltada para meninos e meninas com faixa etaria entre seis e onze
anos. Considerando que os discursos apresentados nos anuncios publicitirios da revista
Recreio sdo direcionados ao publico infantil, partimos da hipotese de que os anuncios buscam
dialogar com a crianga, interagindo com ela, envolvendo-a através de seus personagens
preferidos, da promog¢@o que lhe dé direito a um “brinde”, do anuncio disfarcado através de
uma brincadeira. E inegavel que o texto publicitario tem grande responsabilidade na
constru¢do dos comportamentos da sociedade moderna. Portanto, atentar para as condigdes
socio-historicas e ideologicas ¢ uma forma de nos pronunciarmos diante dos enunciados
apresentados.

Para realizagdo deste trabalho, tomamos como base as contribui¢des da Analise do
Discurso (AD) de linha francesa por acreditar que a utilizagdo desse suporte tedrico pode nos
auxiliar no que diz respeito a leitura do discurso publicitario, pois € necessario considerar no
texto tanto os aspectos verbais como os ndo-verbais, levando em conta ndo sé o que ¢
expresso por meio da palavra e da imagem como também o ndo-dito, aquilo que se encontra
subentendido no interior da linguagem de forma implicita. Nesse contexto, partimos das
seguintes perguntas de pesquisa:

® Que discursos sdo apresentados nos anuncios publicitarios direcionados ao publico
infantil da revista Recreio?

® Que leituras os alunos fazem dos discursos apresentados em tais anuncios?
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Com base nas reflexdes apresentadas e nos questionamentos da nossa pesquisa,
tivemos como objetivos analisar os discursos apresentados nos anuncios publicitarios infantis
veiculados na Revista Recreio compreendendo quais sdo as estratégias utilizadas na produgio
desse tipo de anuncio, bem como observar as possiveis leituras realizadas numa turma de 6°
ano do Ensino Fundamental de uma escola municipal de Sao Sebastido do Umbuzeiro - PB.
Diante desses objetivos, resolvemos propor uma sequéncia didatica com o género anuncio
publicitario, com um total de 10 aulas para analisar as leituras que os alunos fazem de tais
textos, com a finalidade de tomarem conhecimento sobre as inteng¢des que estdo perpassadas
através dos anuncios e incitd-los a ter um olhar mais critico diante do que léem, para que
assim sejam capazes de perceber as varias possibilidades de leitura de um texto

O presente trabalho justifica-se pela necessidade de refletir sobre os discursos
apresentados nos anuncios publicitarios direcionados para o publico infantil, que promulgam
a inten¢do de informar, persuadir e convencer os leitores podendo provocar uma mudanga de
ideias e comportamentos. Para tanto, é necessdrio fazer uma observacdo a respeito das
condigdes sdcio-historicas e ideoldgicas em que esses discursos sdo produzidos. Assim,
trabalhar tal género em sala de aula nos faz ter a pretensdo de conduzir os alunos para
compreender um pouco mais sobre as inten¢des presentes na elaboracdo desses anuncios,
atribuindo sentidos aos discursos sociais que apresentam e, dessa forma, ir criando os seus
proprios mecanismos de defesa, fazendo questionamentos sobre o que lhes € apresentando,
como: “Serd que necessito desse produto?”, “Sera interessante compra-lo?”,” Isso realmente
me interessa?”’, entre outras questoes.

Podemos classificar nossa pesquisa como hibrida, por se tratar de uma pesquisa tanto
documental, que segundo Pinto (2010), procura resolver um problema ou adquirir
conhecimentos a partir do emprego de informagdes retiradas de material grafico e/ou sonoro,
como também de uma pesquisa- acdo, visto que buscamos entender 0s NO0SsOS
questionamentos através da pratica em sala de aula, com a aplicagdo de uma sequéncia
didatica. De acordo com a natureza dos dados, nossa pesquisa ¢ qualitativa, ja que este tipo
de pesquisa procura explorar “as caracteristicas dos individuos e cendrios que ndo podem ser
facilmente descritos numericamente” (MOREIRA; CALEFFE, 2006, p.73) e, além disso, lida
com a descrigdo, interpretagdo e analise os dados através da informacdo e observacdo do
objeto de estudo, pois ndo necessita de elementos estatisticos para obter resultados. Além
disso, a nossa pesquisa pode ser considerada ainda de cunho descritivo-interpretativista, pois

além de descrever os dados, interpretamos os diferentes fatos registrados nas observacdes e
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nas intervengdes realizadas, pois gravamos em 4udio as aulas e depois passamos para as
transcrigdes e analise.

O corpus da pesquisa ¢ constituido dos anuncios presentes em 13 edi¢des da revista
Recreio e das transcricdes das 10 aulas aplicadas durante a sequéncia didatica que
propusemos. A revista traz passatempos, quadrinhos, testes, entrevistas, pesquisas € também
matérias educativas sobre muitos assuntos, traz ainda um brinquedo coleciondvel a cada
edi¢do, que ¢ um brinde exclusivo, que propositalmente deve despertar no consumidor a
necessidade de dispor de outros objetos coleciondveis. No que diz respeito a publicidade, cada
exemplar traz entre seis e sete anuncios de diversos tipos de produtos como materiais
escolares, livros educativos, livros ilustrados (4lbum de figurinhas), brinquedos e ainda os
anuncios das publicagdes da propria editora Abril. Esses anuncios buscam atrair o publico-
alvo através de um mesclado de diversio e aprendizagem informal, fazendo apelos de
diferentes modalidades ao sujeito- leitor.

Diante disso, organizamos nosso trabalho da seguinte forma; no capitulo I intitulado
“A Andlise do Discurso nas aulas de leitura: O discurso publicitario Infantil e os efeitos de
sentidos” apresentamos algumas consideracdes tedricas sobre questdes fundamentais da
Andlise do Discurso, sobre a leitura numa perspectiva discursiva e ainda sobre o discurso
publicitario e infantil. No capitulo II intitulado: “As leituras do discurso para o publico
infantil nos anuncios publicitarios”, apresentamos a andlise dos dados e os resultados da
nossa pesquisa.

Esperamos que o nosso trabalho possa contribuir para mudancas nas aulas de leitura,
possibilitando aos discentes a capacidade de atribuir significados diversos aquilo que 1€, de
acordo com o seu contexto social. Além disso, esperamos também que esse trabalho nos faga
refletir, enquanto professores, sobre a nossa pratica em sala de aula, para que possamos

compreender a importancia de trabalhar a leitura dentro de uma perspectiva discursiva.
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CAPITULO I: A ANALISE DO DISCURSO NAS AULAS DE LEITURA: O
DISCURSO PUBLICITARIO INFANTIL E OS EFEITOS DE SENTIDOS

[...] o que o professor deve privilegiar ¢ a leitura produtiva, ou
seja: privilegiar a constru¢do de sentidos que sempre se
renovam, por meio de interagdo, com o outro, para que de fato
se forme um leitor produtor de textos, consciente do lugar que
ocupa ¢ de sua capacidade de intervir na ordem social.
(CARDOSO, 2005, p.59)

A citagdo citada acima enfatiza a importancia de se considerar nas atividades de
leitura e nos trabalhos de interpretacdo a construg¢do de sentidos, possibilitando aos alunos a
compreensdo dos textos dentro de uma perspectiva que vai além do que estamos acostumados
a observar em sala de aula, mas que explore a capacidade que cada sujeito possui de produzir
sentidos diversos aos textos que circulam no seu meio social € que também se tornem capazes
de se posicionarem criticamente diante do que leem. Assim, neste capitulo, apresentamos as
contribui¢des para as atividades de leitura dos pressupostos tedricos da Andlise do Discurso
de linha francesa, abordando os seus principais conceitos. Além disso, o capitulo aborda
também a leitura numa perspectiva discursiva, o discurso publicitario e o discurso Publicitario

Infantil.

1.1 A Analise do discurso: origem e contribuicoes para as aulas de leitura

A Andlise do Discurso (AD) teve seu marco inicial o final dos anos 60 na Franga.
Iniciou-se através de um projeto que teve como objeto de estudo o discurso politico. Tedricos
como Jean Dubois e Michel Pécheux que eram ligados a politica e a0 Marxismo publicaram
em 1969 os primeiros manifestos: Dubois publicou o artigo Discourse Analysise e Pécheux a

Andlise Automatica do Discurso. Sobre esse momento, Orlandi afirma ainda que:

A Analise de Discurso Francesa (...) surge em um contexto intelectual afetado
por duas rupturas. De um lado, com o progresso da linguistica, era possivel
ndo considerar o sentido apenas como contetido. Isto permitia a analise de
discurso ndo visar o que o texto quer dizer (posigdo tradicional da analise de
contetido face a um texto) mas como um texto funciona. (ORLANDI 2008b,
p- 20)

Sendo assim, a Analise do Discurso ¢ uma disciplina de carater interdisciplinar que
decorre do entrecruzamento de teorias de diferentes campos do saber. Para Pereira (2012,
p.84), Jean Dubois via a AD como uma continuagdo da Linguistica, criou um modelo

socioldgico para estudar o enunciado, em que a nocdo de sujeito ¢ abordada subjetivamente.
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Enquanto Pécheux criticou o estruturalismo saussuriano pela separagdo da lingua/ fala. Para
este ultimo autor, Saussure errou em sua teoria ao considerar a lingua e descartar a fala, pois
Pécheux defendia que o sujeito € um ser social que fala e usa a lingua tanto no nivel estrutural
quanto no nivel semantico e este aspecto da lingua ndo pode ser estudado sem considerar os
sentidos, nos quais esta inserido o sujeito e a historia. Contudo, mesmo divergindo em alguns
aspectos, Dubois e Pécheux compartilhavam o mesmo pensamento do discurso como objeto
teorico e de analise.

Foram trés os suportes teoricos utilizados por Pécheux no processo de criagdo da
AD: Linguistica, Materialismo historico e a Psicandlise. Sobre essa questdo Gomes afirma

que:

A confluéncia dessas trés regides do conhecimento, articulada pela releitura
de Saussure, Marx ¢ Freud, empreendida por Pécheux, suscitou, segundo
Gregolin (2004), embates, reconstrugdes e retificagdes no campo teodrico e
em alguns procedimentos analiticos, a exemplo da propria nocdo de
discurso, lingua, sujeito, histéria e ideologia problematizando-os e
resignificando-os a fim de que eles possam funcionar, no interior das
praticas discursivas, ligados a condi¢cdes de produgdo sdcio-historicas.
(GOMES, 2012, p.52)

A Andlise do Discurso que Pécheux concebeu ndo apresenta o discurso como algo
somente ligado & transmissdo de informagdes, mas como um processo de construgdo de
sentidos, no qual os sujeitos sdo afetados pela histdria e pela lingua. Dessa maneira, a AD
busca compreender as condi¢des de sua produgdo, a maneira como o discurso € constituido e
como ele produz sentidos. Para Orlandi (2008b, p.21), “a questdo do sentido torna-se a
questdo da propria materialidade do texto, de seu funcionamento, de sua historicidade, dos
mecanismos dos processos de significacdo.” Assim, ao trabalhar a interpretagdo, o analista vai
tentar interpretar o ndo-dito, desconstruindo o efeito do ja-dito em busca de uma nova
significagao.

Podemos entdo afirmar que a Analise do Discurso trabalha a relacdo entre o sujeito, a
lingua e a historia, buscando compreender a lingua e suas diversas maneiras de significar.
Para a AD, interessa saber como um texto funciona, como ele produz sentidos, conforme
ressalta Orlandi (2008b, p. 23) ao dizer que: “o objetivo da Andlise do discurso ¢ descrever o
funcionamento do texto. Em outras palavras, sua finalidade € explicitar como um texto produz
sentido”. E para que os sentidos produzidos sejam compreendidos, faz-se necessario que as

diferentes vozes que ja foram ditas sejam retomadas.
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O processo de formacdo da AD passou por trés fases e foi no desenvolvimento dessas
fases que os varios conceitos da Analise do Discurso foram fazendo parte desse campo
teorico. Segundo Pereira (2012, p. 86- 87), a primeira fase é marcada pela releitura que
Pécheux faz de Saussure, considerando a lingua como objeto de suma importincia nos
processos discursivos. Na segunda fase, o tedrico questiona o sujeito como um ser marcado
por encontros e rupturas. Pécheux passa a ver o sujeito como aquele que ndo ¢ totalmente
livre, que por estar em determinado lugar social, ¢ marcado no que pode ou deve dizer
discursivamente. A terceira fase ¢ marcada por uma reorienta¢do no projeto teorico da AD, a
partir de uma conferéncia realizada por Pécheux (1982) que teve como titulo o “Discurso:
estrutura ou acontecimento”, o autor dar énfase aos acontecimentos do discurso, questionando
a sua sistematicidade e historicidade.

Ao trabalhar o discurso como acontecimento, a AD procura descrever as suas
condi¢des de producio, partindo do pressuposto que a sua determinagao € historico-social, ou
seja, o discurso se materializa em uma situag@o real de uso da linguagem. Portanto, enquanto
o sujeito ouve, fala, 1€ e escreve vai se constituindo discursivamente, levando sempre em
consideragdo o momento historico em que esse sujeito se encontra e o lugar social que ocupa.
O discurso ¢ orientado e concebido com uma finalidade. Portanto, o interlocutor ao produzir o
seu discurso direciona-o para algum lugar, mesmo que em algum momento ndo consiga
atingir seu objetivo, mas € na relacdo entre emissor e receptor que se realiza o processo de
significacdo, que ndo ¢ simplesmente comunicar alguma mensagem, assim como afirma

Orlandi:

Desse modo, diremos que néo se trata de transmissdo de informacédo apenas,
pois, no funcionamento da linguagem, que pde em relagdo sujeitos e sentidos
afetados pela lingua e pela histéria, temos um complexo processo de
constituicdo desses sujeitos, ¢ produgdo de sentidos e ndo meramente
transmissdo de informagdo. (ORLANDI, 2007. p.21)

Portanto, € na interagcdo entre interlocutores que esse sentido ¢ construido e por meio
do discurso € que as diversas vozes sociais se materializam, assim, um discurso sé podera ter
sentido se conseguirmos relaciond-lo com outros discursos, pois para compreendermos um
enunciado precisamos levar em conta outros enunciados ja pronunciados por alguém em
algum lugar e em determinado esfera ideoldgica, isso € o chamado interdiscurso. Orlandi

(2008b, p.59) afirma que “o interdiscurso € o conjunto de dizeres ja ditos e esquecidos que

determinam o que dizemos, sustentando a possibilidade mesma do dizer”. Para
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compreendermos o funcionamento do discurso, sua relagdo com o sujeito e a ideologia ¢
preciso saber que um ja-dito carrega toda e qualquer possibilidade do que possa vir a ser dito.

E importante saber que as palavras sdo socio-historicamente determinadas, néo
somos nds que as criamos, nio significam de acordo com a nossa vontade, mas em cada
sujeito provoca efeitos de sentido diferentes, uma vez que cada leitor coloca em seu discurso
suas experiéncias resgatadas através da sua memoria discursiva, ou seja, algo que foi falado
antes, em algum lugar, ¢ retomado naquele momento em que o discurso estd se construindo,
de forma que as mesmas palavras podem ser ditas e ndo ter o mesmo sentido. Dessa forma, os
dizeres ndo sdo simplesmente mensagens para serem decodificadas, mas efeitos de sentidos
que sdo produzidos e que estdo presentes no modo como se diz, deixando vestigios que o
analista de discurso tem de apreender.

O discurso € um processo continuo que ndo termina em determinada situacdo, pois
outras coisas foram ditas antes e outras serdo ditas depois. O que nos apresenta sdo sempre
“pedacos”, “trajetos”, estados do processo discursivo. O discurso ndo ¢ um conjunto de
textos, mas ¢ uma pratica que precisa se materializar, portanto, ¢ impossivel concebé-lo
separado do texto, pois estdo interligados e produz efeitos de sentidos relacionados a sua

exterioridade. Diante disso,

[...] podemos afirmar que o discurso, tomado como objeto da Andlise do
Discurso, ndo ¢ a lingua, nem o texto, nem a fala, mas que necessita de
elementos linguisticos para ter uma existéncia material. Com isso, dizemos
que discurso implica uma exterioridade a lingua, encontra-se no social e
envolve questdes de natureza ndo estritamente linguistica. FERNANDES
(2005, p.20)

O texto em si ndo tem sentido, a posicao historico-social do sujeito leitor € que pode
atribuir sentido. Diante disso, Orlandi (2008b, p. 62) afirma que “o mesmo leitor nio 1€ o
mesmo texto da mesma maneira em diferentes momentos ¢ em condi¢des distintas de
producio de leitura, e o mesmo texto ¢ lido de maneiras diferentes em diferentes épocas, por
diferentes leitores”. Portanto, o sentido atribuido ao texto ¢ determinado pelas condigdes
sociais, historicas e ideoldgicas de produgdo tanto do sujeito leitor quanto do texto produzido,
assim, determinados sentidos pode ser atribuidos a um texto em uma determinada época e em
outras nao.

De acordo com Orlandi (2008a), quando nos expressamos linguisticamente,
utilizamos em nosso dizer sentidos que permeiam experiéncias passadas, sentidos que

circulam em nossa sociedade. Os sentidos utilizados por outros, mesmo em outros momentos
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e/ou outras épocas, estdo construindo o sentido do que dizemos agora: o fato de que ha um ja-
dito que sustenta a possibilidade mesma de todo dizer ¢ fundamental para se compreender o
funcionamento do discurso, a sua relagdo com sujeitos e com a ideologia.

Por meio do discurso que a materialidade ideologica se concretiza, entdo podemos
dizer que a ideologia ¢ que determina o sentido, ja que ndo existe por si sd, pois o sentido esta
muito além das palavras. E importante ressaltar que os discursos sdo regidos por formacdes
ideoldgicas. E esse conceito de formacdo ideoldgica surge justamente da relagdo entre o
discurso e a ideologia, e esta necessita na sua composicdo de uma ou vdrias formagdes
discursivas. Sobre isso, Brandao (2004, p.47) afirma que “os discursos sdo governados por
formacgdes ideologicas.” As formagdes discursivas, determinam em uma formagao ideologica
o que pode e o que deve ser dito, levando em conta a conjuntura histdrica em que o sujeito-
falante estd situado. Dessa maneira, palavras aparentemente iguais podem ter sentidos
diferentes, por se inscreverem em situagdes discursivas variadas, assim, as posi¢des
ideologicas dos sujeitos é que vao determinar o sentido das palavras.

Ainda com relagdo as palavras e seus sentidos, Orlandi (2007, p. 43) afirma que “as
palavras falam com outras palavras. Toda palavra ¢ sempre parte de um discurso. E todo
discurso se delineia na relagdo com outros dizeres: dizeres presentes e dizeres que se alojam
na memdaria”. Sendo assim, o discurso € constituido em seu sentido a partir do que o sujeito
fala, o que diz se inscreve em uma formacdo discursiva, e estas representam no discurso a
formacao ideoldgica, ou seja, a ideologia e seus efeitos se materializam no discurso por meio

das formacdes discursivas, as quais Fernandes (2005) conceitua como:

[...] que se pode dizer somente em determinadas época e espago social, ao que
tem lugar e realizagdo a partir das condigdes de producio especificas,
historicamente definidas; trata-se da possibilidade de explicitar como cada
enunciado tem o seu lugar e sua regra de aparigo, e como as estratégias que o
engendram derivam de um mesmo jogo de relagdes, como um dizer tem
espaco em um lugar e em uma época especifica. (FERNANDES 2005, p.60)

Diante das palavras do autor, podemos ainda acrescentar que a no¢do de formacao
discursiva envolve dois tipos de funcionamento: a pardfrase e o pré-construido. A paréafrase
representa o espago onde os dizeres sdo retomados e reformulados. Em oposi¢do ao conceito
de parafrase Orlandi (2008a) apresenta o de polissemia, o que para Brandao (2004, p. 48)
seria o rompimento dos limites entre diferentes formagdes discursivas levando a pluralidade, a
multiplicidades de sentidos. Desse modo, compreende-se que as palavras e as proposicdes

mudam de sentido de acordo com as posi¢des sustentadas por aqueles que a empregam.
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De acordo com Orlandi (2008a), a mera repeti¢do ja significa diferentemente, pois
introduz uma modificagdo no processo discursivo, ao repetir a mesma coisa duas vezes, ha um
efeito de sentido diferente a cada realizagdo, pois representam acontecimentos diferentes. Da
mesma maneira, duas palavras diferentes podem reafirmar um mesmo sentido. O que serd
determinante nos processos discursivos sera a formacao discursiva em que o sujeito falante
esta inserido. O sentido de um enunciado sempre pode deslizar e torna-se outro. As palavras,
expressoes ou proposi¢cdes irdo mudar de sentido quando passar de uma formacgao discursiva

para outra. Diante disso, percebemos que:

[...] a palavra “terra” ndo significa 0 mesmo para um indio, para um agricultor

sem terra e para um grande proprietario rural. Ela significa diferente se a
escrevemos com letra maituscula Terra ou com minuscula terra etc. Todos
esses usos se ddo em condigdes de produgdes diferentes e podem ser referidos
a diferentes formagdes discursivas. (ORLANDI, 2007, p. 45)

Assim, o discurso se constitui por um conjunto de enunciados que provém das
formagdes discursivas. Portanto, o sentido se constitui entdo a partir das relacdes que
diferentes expressdes mantém entre si, no interior de cada formagdo discursiva, a qual, por sua

vez, esta determinada pela formacao ideologica. Por Formacao Ideoldgica, podemos entender:

Conjunto complexo de atividades e de representagdes que ndo sdo nem
“individuais” nem ‘“universais”, mas se relacionam mais ou menos
diretamente as posicdes de classes em conflito umas as outras (PECHEUX e
FUCHS, 1997, p. 166)

Assim, o sentido ndo existe em si, mas ¢ determinado pelas posi¢des ideoldgicas que
estdo em jogo, no processo socio-historico em que as palavras sdo produzidas. Os sentidos das
palavras se transformam de acordo com as posi¢des dos que a empregam. “Elas tiram seu
sentido dessas posigdes, isto €, em relacdo as formacdes ideologicas nas quais essas posi¢des
se inscrevem.” (ORLANDI, 2007, p. 43). Quando nos expressamos linguisticamente,
utilizamos em nosso dizer sentidos que permeiam experiéncias passadas, sentidos que
circulam em nossa sociedade. Os sentidos utilizados por outros, mesmo em outros momentos
e/ou outras épocas, estdo construindo o sentido do que dizemos agora, fazem parte da nossa
memoria, na qual todos os dizeres ja ditos e esquecidos determinam o que dizemos. A nogao
de memoria discursiva ndo se refere a lembrangas passadas, a recordagdes que um individuo

tem do que ja passou. A memoria discursiva pode se concebida como:

Espaco de memoria como condi¢@o do funcionamento discursivo constitui um
corpo-socio-histdrico-cultural. Os discursos exprimem uma memoria coletiva
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na qual os sujeitos estdo inscritos. Trata-se de acontecimentos exteriores e
anteriores ao texto, ¢ de uma interdiscursividade, refletindo materialidade que
intervém na sua construcdo. (FERNANDES, 2005, p.60)

No processo discursivo, as palavras falam umas com as outras e cada uma delas
remete a um discurso. As mesmas palavras sdo ditas, mas podem ndo ter o mesmo sentido,
pois todo discurso tem relagdo com um discurso anterior e aponta ainda para outro discurso.
Portanto, para que nossas palavras tenham sentido ¢ preciso que ja tenham sentido antes, ou
seja, que de alguma forma tenham circulado. Todos esses sentidos ja abordados por alguém,
num determinado lugar e tempo, tém efeitos sobre nos, mas mesmo assim, podemos ter a
ilusdo de que nascem em nds. Para compreendermos esse funcionamento do discurso e
também o seu relacionamento com os sujeitos € com a ideologia, torna-se necessario saber
que um ja-dito sustenta a possibilidade mesma de todo dizer.

Ainda em relagdo a AD, destacamos o sujeito discursivo. Ele é pensado como uma
posicdo entre outras. Segundo Foucault (1969 apud ORLANDI 2007, p. 49), “ndo é uma
forma de subjetividade, mas um “lugar” que ocupa para ser sujeito do que diz: € a posi¢ao que
deve e pode ocupar todo individuo para ser sujeito do que diz”. O sujeito para a Andlise do
Discurso ndo ¢ considerado um individuo com existéncia particular. Deve ser considerado
sempre como um ser social, ndo ¢ a pessoa em si, € sim um sujeito inserido em um
determinado contexto social que se constitui em suas proprias formacdes ideologicas e ocupa
um lugar social determinado. Assim como afirma Fernandes (2005, p.34), “a voz desse sujeito
revela o lugar social; logo, expressam conjunto de outras vozes integrantes de dada realidade
social; de sua voz ecoam as vozes constitutivas e /ou integrantes desse lugar sdcio-historico.”

Entdo para a Andlise do Discurso, o sujeito discursivo € representante de outras
vozes sociais que se fazem presentes em sua voz. Portanto, os sujeitos se constituem pela
interacdo social entre o “eu” e o “outro”, que segundo Fernandes (2005, p.41) “sdo
inseparaveis”. Diante dessa interacdo social, o sujeito discursivo, é levado a constantemente
interpretar tudo com o que tem contato e, nesse movimento, temos a impressdo de que os
sentidos sempre existiram, sempre estiveram 14 e ndo poderiam ser diferentes. Dessa forma,
ler numa perspectiva discursiva vai além da materialidade lingiiistica, conforme discutiremos

no tdpico a seguir.

1.2 A Leitura numa perspectiva discursiva e a construcio de sentidos
A leitura na perspectiva discursiva, segundo Orlandi (2008b), ndo deve ser vista como

algo a ser ensinada e, sim, trabalhada. Nao deve ser reproduzida, mas construida. O sujeito-
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leitor deve buscar atribuir significados aquilo que 1€ e isso se dard a partir da historia e da
ideologia que traz consigo, visto que cada sujeito estd inserido dentro de um contexto social e
tem sua visdo de mundo. Partindo desse principio, constatamos que diversas sdo as formas de
leitura, pois, cada leitor 1€ de forma diferente, de acordo com suas especificidades. Sobre a

leitura, comungamos com a ideia de que pode ser definida como:

[...] Trabalho simboélico no espago aberto da significag@o que aparece quando
ha textualizacdo do discurso. H4, pois muitas versdes de leitura possiveis.
Séo varios os efeitos-leitor produzidos a partir de um texto. Sao diferentes
possibilidades de leitura que ndo se alternam, mas coexistem assim como
coexistem diferentes possibilidades de formula¢do em um mesmo sitio de
significagdo. (ORLANDI, 2008Db, p.71)

Para que se produza sentido em um texto serd preciso que se compreendam as
condigdes em que € produzido e essas condigdes dizem respeito ao contexto historico-social,
ideoldgico, a situacdo, os interlocutores e o objeto de discurso, entre outros elementos que sdo
imprescindiveis na constru¢do dos sentidos. Desse modo, ¢ a chamada situagdo discursiva,
que nos faz compreender porque um texto permite determinada leitura ou ndo.

Na perspectiva da analise do discurso, Orlandi (2008a, p.38) “considera que o leitor
ndo apreende meramente um sentido que estd 14; o leitor atribui sentidos ao texto, ou seja,
considera-se que a leitura é produzida e se procura determinar o processo e as condigdes de
sua producdo.” A partir disso, se conclui que € no processo da leitura que o texto vai se
construindo e o leitor vai atribuindo significado para aquilo que 18. E nesse processo que se d4
a construgdo de significagdo do texto. Partindo justamente do lugar social em que o sujeito se
encontra, busca-se sentido para o discurso, pois como afirma Possenti (2009, P.13), “a leitura
ndo ¢ leitura de um texto como texto, mas como discurso, isto €, remetido as suas condicdes,
principalmente institucionais de produg¢do.” Isto significa dizer que o sujeito 1€ de acordo com
a sua formag@o discursiva e com as suas condi¢des de producdo, ndo se prendendo somente a
termos linguisticos, pois o discurso ndo ¢ a lingua propriamente dita, mas faz uso da mesma
para se materializar.

A leitura na AD francesa nfo trabalha somente a semantica interna do texto, mas leva
em consideracdo a relagdo com a historia e a ideologia, assim como afirma Orlandi (2008b,
p.27) “para significar, insistimos, a lingua se inscreve na histdria.” Portanto, todo texto ¢
marcado por formagdes ideoldgicas e discursivas e sdo essas formagdes que interpelam o
sujeito no seu processo de producdo de sentidos. Logo, o sentido ndo é construido de forma

isolada ou em significados desvinculados de palavras ou expressdes, assim como assegura
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Orlandi (2008a, p. 23), ‘o sentido de um texto estd no espago discursivo criado pelos
interlocutores, ndo estd alojado em cada interlocutor separadamente, mas na interacdo entre
eles’. Dessa forma, esse jogo interacional entre leitor virtual e leitor real é o que garante a

produgdo de sentidos em um texto. Diante disso, percebemos que:

Hé um leitor virtual inscrito no texto. Um leitor que € constituido no préprio
ato da escrita. Em termos do que denominamos “formag¢des imaginarias” em
analise do discurso, trata-se aqui do leitor imaginario, aquele que o autor
imagina (destina) para seu texto e para quem ele se dirige. Tanto pode ser um
“cumplice” quanto um seu adversario. Assim, quando o leitor real, aquele que
1€ o texto se apropria do mesmo, ja se encontra um leitor ai constituido com o
qual ele tem de se relacionar necessariamente. (ORLANDI, 2008a, p. 9)

Diante da afirmacdo da autora, ¢ importante destacar que a leitura ¢ um processo de
interacdo porque o leitor real, diante de um texto, interage com um leitor ‘virtual’, ou seja,
com o leitor imaginado pelo autor e é nesse jogo continuo entre leitor virtual e leitor real que
se instaura o processo de leitura. Sendo assim, o texto nos mostra singularidades em que ¢
preciso ser interpretado e analisado pelos sujeitos de acordo com os efeitos de sentidos
revelados pelos enunciados. Dessa forma, o que se busca na leitura ¢ descrever como um texto
funciona e explicitar como um texto produz sentidos, compreendendo os diferentes modos de
leitura a partir das condi¢des em que sdo feitas. Assim, a AD propde uma nova maneira de ler,
ou seja, colocando o dito em relagdo ao ndo-dito. Sobre isso Orlandi (2008a, p.19), fala que
“assim, a selecdo que o sujeito faz entre o que diz e o que ndo diz também ¢ significativo: ao
longo do dizer vado-se formando familias parafrasticas que significam.” Pois o dizer ¢
histérico, se constitui de acordo com as condi¢des de produgdo e também com outros dizeres.
Portanto, ler ndo ¢é apenas interpretar, ¢ também compreender e refletir sobre o que se I€, a
partir de uma posicao social.

Notamos que os sentidos ndo estdo sempre visiveis no texto, o leitor ndo pode ler
como quiser. Diante disso, Orlandi (2008a) ressalta que assim como temos historias de leitura
do leitor, temos historias de leitura do proprio texto. Se observarmos um anuncio publicitario,
por exemplo, teremos leituras diferentes, determinadas por diversos fatores, entre eles o
contexto histdrico, ideologico e a formagdo discursiva em que o leitor estd inserido, por isso €
que determinados sentidos podem ser atribuidos em alguns momentos € em outros ndo, e que
um mesmo texto se for lido em épocas diferentes apresentara sentidos também diferentes.

Em face a essas consideragdes sobre a leitura discursiva, ¢ importante observar as
estratégias utilizadas na construcdo de discursos. Como o foco do nosso trabalhado é o

discurso publicitario direcionado ao publico infantil, pretendemos entdo desvelar nesse
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discurso quais sdo as estratégias de persuasdo utilizadas na elabora¢do do que ¢é propagado,
reconhecendo sua enorme influéncia no modo de pensar e de agir das pessoas. Portanto, nos

detemos sobre esse aspecto no topico a seguir.

1. 3 O Discurso Publicitario

O discurso publicitario, que € marcadamente persuasivo, visa sobretudo, influenciar no
comportamento do comprador e, para isso, se utiliza de varios recursos para favorecer a
adesdo do sujeito consumidor ao produto anunciado. Esses recursos podem estar inscritos no
texto publicitario de forma explicita ou ndo. Se tratando da linguagem utilizada, Carvalho
(2014, p.103) afirma que “o discurso publicitdrio devido ao estilo rdpido e breve de
comunicagdo, exige uma linguagem econdmica e que estabeleca uma proximidade com o seu
consumidor”. Além dessa economia na linguagem, esse tipo de discurso se utiliza das cores,
das palavras e da imagem para influenciar o consumidor na escolha do produto. Ainda
segundo Carvalho (op.cit. p. 24) “para construir linguisticamente esse discurso, havera
escolhas especiais nos itens lexicais € nas estruturas sintaticas.” E sdo essas escolhas que
persuadem o leitor fazendo-o acreditar naquilo que € dito.

Para Citelli (2005, p. 43), “o texto publicitario nasce na conjunc¢do de varios fatores,
quer psico-sociais-econdmicos, quer do uso daquele enorme conjunto de efeitos retdricos aos
quais ndo faltam a figura de linguagem, as técnicas argumentativas, os raciocinios.” Sendo
assim, observamos que as pessoas compram por dois motivos: emocdo e razdo. Quando o
motivo € a razdo, o consumidor sente a necessidade da compra e a planeja. J4 quando a
compra ¢ feita por emocao, ndo hd planejamento, o consumidor € atraido pelo produto.

O discurso publicitario € elaborado de forma a envolver o consumidor, portanto, ¢
criado levando em conta as necessidades da natureza humana e relacionando produtos a
sentidos sociais e simbolicos, transformando os produtos triviais e banais em algo fantastico.
Conforme Carvalho (2003, p.12), “o que cabe a mensagem publicitaria, na verdade, € tornar
familiar o produto que esta vendendo, ou seja, aumentar sua banalidade, € a0 mesmo tempo
valoriza-lo com certa dose de diferenciagdo a fim de destaca-lo da ala comum”.

Para construir uma representagdo social do consumidor, o publicitario utiliza-se de
discursos anteriores, ou seja, a publicidade ndo cria ao seu bel prazer tais imagens, mas
resgata tendéncias do cendrio social, selecionando e conferindo visibilidade as imagens
segundo sua intencionalidade especifica, buscando reconstituir o universo do seu publico-
alvo, e assim os publicitirios apresentam em seus textos, temas e linguagens atraentes e

sedutoras. O discurso publicitdrio visa construir um universo imaginario na qual o leitor
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consegue materializar os seus desejos e sonhos da vida didria. Sobre esse aspecto Carvalho
(2014, p. 38) defende que “o discurso publicitario ¢ também matizado pela cultura em que
estd inserido, seja no vocabuldrio escolhido, seja nas imagens selecionadas”. Portanto, esse
tipo de discurso sé serd eficiente se representar os anseios e as necessidades daqueles sujeitos
que desejam o produto a ser consumido. Dessa maneira, esse discurso tende a apelar para
valores que circulam e sdo aceitos pelo publico leitor.

O discurso publicitario ¢ um discurso social como tantos outros, que contribui para
definir a representacdo que nds damos do mundo social que nos rodeia, esse discurso esta
inserido em uma situag¢do de enunciagdo e se configura como um enunciado pertencente a um
processo de comunicagdo e, portanto, responde as demandas da sociedade de consumo. Se por
um lado assume o discurso daquele que gera o produto, por outro, tenta atingir os desejos de
consumo do publico visado.

Para Sandmann (2007), a linguagem da propaganda também ¢ reflexo e expressdo da
ideologia dominante, ou seja, dos valores em que se acredita. Sendo assim, a linguagem
aborda a maneira de ver o mundo de uma sociedade em certo espaco da historia. O mesmo

autor ressalta ainda que:

Alguns desses valores aceitos pela classe dominante, principalmente e
que encontram expressdes na linguagem da propaganda, e que se
destacaram ao longo da nossa pesquisa sdo: o valor do tradicional, do
antigo, conjugado muitas vezes com o moderno € com o que tem
qualidade; a juventude e a beleza como qualidades que podem ser
permanentes ou imutaveis; o requinte dos alimentos, trajes ou espacos
fisicos; ecologia e alimentos naturais; o vestir-se de acordo com a
moda; [...] (SANDMANN, 2007, p.35)

Portanto, sdo esses tipos de valores que normalmente sdo aceitos e difundidos. Diante
disso, seguir as tendéncias do momento e alcangar alto padrio de vida s3o ideais apregoados ¢
que sé serdo alcangados se consumirmos determinados produtos. Desse modo, o discurso
publicitario ultrapassa sua fun¢do primeira, que seria a de vender o produto, e passa a ditar
modos e costumes de uma sociedade. Ao nos depararmos com um antincio publicitdrio somos
convidados a entrar no seu “paraiso imaginario”, pois, comumente, trabalham com a fantasia
para compensar a monotonia da vida cotidiana, mostrando pessoas bonitas, felizes e bem-

sucedidas. Sobre essa questdo, concordamos que

[...] um dos pressupostos basicos do seu trabalho é que os anuncios devem
preencher a caréncia de identidade de cada leitor, a necessidade que cada
pessoa tem de aderir a valores e estilos de vida que confirmem seus proprios
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valores e estilos de vida e lhe permitam compreender o mundo e seu lugar
nele. (VESTERGAARD e SHOREDER, 1988, p.74)

Assim, a mensagem publicitaria € disponibilizada para destinatarios plurais, porém os
publicitarios com o objetivo de persuadir e seduzir um publico-alvo definido utilizam recursos
linguisticos e/ou imagéticos especificos para o consumidor que querem atingir mais
diretamente. Diante disso, percebemos que o publico infantil ¢ um dos publicos-alvo dos
anunciantes, devido a sua condi¢do de consumidor, que tem grande influéncia sobre as
compras da familia. Para atingir esse publico, os anunciantes se utilizam de vérias estratégias,

aspecto que sera melhor discutido a seguir.

1.3.1 O Discurso para o Publico Infantil

Na elaboracdo do discurso publicitario infantil € importante que se conheca bem as
particularidades de comportamento deste publico e disso dependerd, em parte, o sucesso do
processo de recep¢do dos conteudos destas mensagens junto as criangas. Portanto, ¢
imprescindivel que se mergulhe no universo desse publico-alvo quando se quer conquistar a
sua atencdo. A respeito disso, Carvalho (2014, p. 24) afirma que “as mensagens publicitarias e
suas representacdes verbais e icOnicas funcionam como um mecanismo ideoldgico para a
reproducgdo da identidade de género padrdo, ou seja, a elaboracdo das mensagens dirige-se a
homens, mulheres e criangas.” Desse modo, o discurso publicitario infantil deve buscar atingir
o interesse da crianca e, para isso, faz uso de mecanismos diversos.

A publicidade infantil, além de utilizar a imagem de estrelas ja consagradas por esse
publico, como apresentadoras de programas infantis, atletas, jogadores, atores, também dispde
de um aliado imbativel: os proprios personagens dos programas prediletos e desenhos
animados. Para Souza e Baader (2011, p. 57), “a criagdo de personagens e histdrias de grande
apelo emocional junto ao publico ,e particularmente se identificando com o publico infantil, ¢
uma pratica que pode ser vista ao longo da histéria da publicidade no Brasil”. Esse tipo de
literatura estimula a imaginacdo e a fantasia e responde as questdes mais importantes das
criangas, além de fornecer também os ideais sociais que a crianga busca como padrio.

Com relagdo as estratégias argumentativas, discursivas e imaggticas, observamos que
os textos geralmente sdo curtos e apresentem uma analogia entre os produtos e as brincadeiras
e/ou brinquedos infantis. Mesmo tendo a crianca como alvo principal, os textos publicitarios
apresentam argumentos que sdo destinados ao adulto, que também precisa ser persuadido a

efetivar ou autorizar a compra em grande parte dos casos. Diante disso,
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Tais comerciais fazem uso da infincia para ofertar produtos a crianga, mas
ndo somente isso, ela — a crianga — também ¢ posta como mediadora de um
discurso dirigido ao adulto. Ou seja, além da propaganda dirigida
exclusivamente a crianca, a publicidade também se vale da empatia que os
adultos terdo com uma pega publicitaria protagonizada por criangas. (
SOUZA, FORTALEZA, MACIEL ,2009, p. 29).

Portanto, o anuncio publicitario infantil é um género que busca atender as demandas
de dois publicos diferentes, pois precisa atingir os desejos das criangas sem perder de vista o
poder financeiro que, em geral, pertence ao adulto. Para ganhar espago nesse mercado
publicitario, ndo ¢ suficiente conquistar apenas o coracdo infantil, ou seja, o consumidor final.
A campanha deve atingir os pais também, para isso as empresas tentam mostrar a eles o
quanto podem contribuir para a educacao de seus filhos, é o caso da revista Recreio, objeto da
nossa pesquisa, que se utiliza bastante desse artificio.

Outra estratégia também ¢ a que a publicidade se constroi através de um modelo
(imagens fotograficas) em que a crianca ¢ apresentada como ativa, inteligente, esperta e
alegre, seguindo a féormula das propagandas para adultos. De forma mais ou menos sutil,
ensina-se a crianga, insistentemente, que a felicidade ¢ conquistada mediante o consumo de
produtos e seus valores agregados, como a beleza e a fama. A esse respeito, comungamos

com a ideia de que:

A publicidade cria também modelos a partir do momento que mostra
personagens que servirdo como modelos no qual a crianga possivelmente ira
se espelhar. E de que modo? Consumindo o que aquele personagem
“consome”, ou que a crianga acha que ele consome. Pensamos, agora, nas
propagandas para o publico que mostram um grupo de criangas que se
identificam por usar um mesmo produto, seja sandalia, ténis, algum acessorio,
brinquedos ou eletrénicos. Nesse contexto, a crianga associa possuir algo a ser
aceito em um grupo social, o que ndo deixa de ser um apelo emocional feito
na publicidade. Podemos afirmar entdo que pertencer a grupo ¢ reforcador.
(OLIVEIRA, REAL, 2011, p. 03)

Diante dessa afirmacdo, percebemos que se sentir aceita por determinado grupo faz
com que a crianca deseje consumir determinado produto. Desse modo, a publicidade utiliza-se
de um apelo emocional para alcancar seu objetivo junto ao publico infantil, e esse apelo ¢
sutil, sobretudo por se tratar de publicidade direcionada a criangas. Oliveira e Real (2011)
ressalta ainda que a publicidade faz uso de outros recursos como humor, musicas, rimas,
silabas repetitivas, jingles e personagens de desenhos animados para captar a atencdo da
crianga, que ¢ influenciada pela marca.

As imagens, assim como outros recursos visuais, adquirem uma importancia

fundamental nos textos publicitarios. Tanto é assim que, na maioria das propagandas, as
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imagens ocupam grande parte do espago destinado ao anincio. O apelo visual acaba sendo,
por vezes, maior do que aquele expresso por meio de palavras. Sendo assim, ao analisar o
texto publicitario, ndo se pode isolar os enunciados verbais das imagens, empreendendo uma
analise “puramente linguistica”, mas observar como palavras e imagens se relacionam entre
si.

Ainda segundo Oliveira e Real (2011), outra estratégia usada pelos anuncios
publicitarios infantis sdo os textos curtos e proprios para uma leitura rdpida das criancas, que
ndo querem perder tempo, facilitando assim a compreensdo da mensagem. Esses textos curtos
deixam lacunas para a inferéncia dos seus interlocutores, desencadeando o processo de
conhecimento € comunica¢do, no qual o interlocutor participa ativamente da construgdo do
texto. O que se observa também nos anuncios publicitarios destinados ao publico infantil &
que a imagem sempre se sobressai ao texto escrito, justamente por chamar mais a atengao.

Para Hubbe (2004, p. 41), “as cores tém a funcdo de acalmar, relaxar, motivar e, no
caso da publicidade, vender”. O papel que as cores exercem no anuncio publicitario ¢
fundamental na leitura e significacdo de um texto, podendo causar impacto e atragdo, e ¢
justamente por isso que as cores sdo escolhidas de forma cuidadosa e de acordo com o publico
alvo. Pode-se verificar também nos anuncios publicitarios infantis o uso de aspectos distintos
quando se trata de anuncios dirigidos a meninos ¢ meninas. Os direcionados a meninos t€ém
mais cores fortes e vibrantes e os feitos para meninas contém cores alegres, assim, verifica-se
0 uso das cores como uma forma de divisdo de géneros, pois para as meninas utilizam-se

principalmente de cores como o rosa e lilds e ,para os meninos azul e vermelho. Diante disso,

Para a publicidade, porém, a associagdo entre as cores vai muito além desta
simplicidade. A cor preta esta associada a nobreza, a seriedade; o vermelho, o
laranja e o amarelo s@o cores chamativas, muito utilizadas em anuncios de
alimentos; o azul é sinal de credibilidade; o rosa, associado com a idéia de
delicadeza, ¢ usado para criangas; o marrom ndo € uma cor usada em anuncios
para jovens. (HUBBE, 2004, p.42)

Portanto, nessa tarefa de atrair ainda mais o consumidor varios fatores requerem a
devida atencdo no momento de escolher a cor certa, portadora da expressividade adequada
para a elaboracdo do antincio de determinado produto e do publico ao qual se destina. A cor
de um anuncio influencia diferentemente e essa influéncia esta relacionada diretamente com a
moda, o tempo, o lugar e o publico-alvo.

Segundo Oliveira e Real (2011, p.6), “outra estratégia que a publicidade utiliza para

alcancar seu objetivo € a associacdo do objeto a ser consumido com o desejo de se destacar no
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meio social. Em outras palavras, a publicidade associa aquele objeto com o poder de ter certas
habilidades, ter destaque.” Observa-se ai um discurso contraditério entre a ideia de
socializa¢@o, de unido de um grupo que tem algo em comum, com o fato de ser unico, ter
destaque por possuir determinado produto, pois ao adquirir um produto estamos comprando
também a identidade e o valor que foi atribuido a ele através da propaganda. Portanto, os
anuncios publicitarios buscam identificagdo com o imaginario e sustentam seus apelos
sedutores na criacdo de esteredtipos individuais e coletivos que sdo aceitos pela maioria das
pessoas.

Os anuncios publicitarios seduzem a crianga vendendo ndo s6 seus produtos, mas
vendendo atitudes e valores. Apresentam-lhes um mundo infinito de objetos que devem ser
adquiridos para que seja aceita em determinado grupo social, o que ¢ uma questdo de enorme

relevancia nas diversas fases da vida humana e de modo especial na infancia. Desse modo,

Sobre as criangas pensamos, ainda, ser este o periodo apropriado para
aquisicdo de saberes relativos a vida. Momento em que ela esta aberta,
curiosamente sedenta de novas experiéncias. Assim sendo, acreditamos que a
publicidade se torna uma dessas experiéncias mais representativas ao firmar
padrdes fisicos, estéticos € comportamentais, estabelecendo-se a partir de um
mecanismo psicoldgico de projecdo-identificacdo. (SOUZA, FORTALEZA,
MACIEL, 2009, p. 30)

Portanto, para o mercado, criangas com comportamento de crianga consomem menos.
Diante disso, o marketing estimula o processo de amadurecimento emocional e cognitivo da
crianga para estimular o consumo de produtos normalmente desnecessdrios. Os anuncios
seduzem a crian¢ca no momento espontaneo de desenvolvimento emocional e lhes apresentam
um mundo de infinitos objetos que devem ser adquiridos para que seja aceita, entdo a crianga
acaba passando a ter desejos de bens supérfluos, que em sua imaginacdo irdo transformar sua
vida para melhor.

Segundo Souza e Baader (2011), outra caracteristica marcante nas propagandas
infantis de sucesso ¢ o uso de elementos como diversdo, humor e irreveréncia na elaboracao
das pecas. As criangas sdo apaixonadas pela diversdo e gostam muito de sacadas de humor e

irreveréncia em tudo o que diz respeito a elas. Nesse contexto,

Mais uma caracteristica presente nas propagandas de sucesso junto ao publico
infantil é a apresentacdo de temas com acdo, aventura e desafios para a
garotada. As criangas adoram situagdes que representem, de alguma forma,
emocdes fortes (aventuras, perigos, conquistas, superagdes, mistérios,
desafios, derrotas e vitorias). Temas assim costumam ter muito sucesso junto a
este publico, especialmente no cinema, na literatura, na internet, nos jogos e
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brinquedos, e, claro, também na propaganda. (SOUZA e BAADER, 2011,
p.61)

Observamos que tocar a emocdo das criangas ¢ a maneira de se chegar mais perto
desses pequenos receptores € que o uso de temas que despertem seu interesse sem davida ¢é
um dos principais elementos para atrair e encantar o publico infantil. Desse modo, estamos
vivenciando um momento em que grande quantidade de anincios publicitarios dirigidos a este
publico nas midias em geral se coloca cada vez com mais destaque, o que pode nos levar a
alguns caminhos de reflexdo sobre o impacto da publicidade no cotidiano infantil. Diante
disso, percebemos que o discurso publicitdrio, com suas intengdes de sentido, tende a se
mostrar fechado, a mensagem acabada, em uma aparente homogeneidade, um lugar discursivo
quase perfeito. Contudo, precisamos ultrapassar a barreira do senso comum, de simplesmente
apreciar um anuncio divertido ou criativo, e buscar trabalhar a leitura de tais discursos dentro

de uma perspectiva discursiva, conforme analisaremos no capitulo a seguir.
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CAPITULO II: AS LEITURAS DOS DISCURSOS PARA O PUBLICO INFANTIL
NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

O discurso de propaganda e marketing constitui um material
privilegiado para a pratica escolar de ensino/aprendizagem de lingua
materna. A reflexdo sobre a linguagem na sala por meio do
funcionamento desse tipo de discurso produzido em nossa sociedade,
ao qual estamos expostos no nosso dia-a-dia, sobretudo pela midia,
pode ser um elemento poderoso para ajudar a fazer da escola um
espaco mais transformador do que reprodutor, a formar alunos leitores
e produtores de textos conscientes do lugar que ocupam na sociedade
e capazes de reagir criticamente aquilo que se institui. (CARDOSO,
2005, p.93)

Diante da citagdo acima, enfatizamos a importancia de se trabalhar na sala de aula
com o discurso publicitario. Nesse contexto, o presente capitulo tem como objetivo apresentar
a leitura que fizemos dos dados de nossa pesquisa. Desse modo, apresentaremos a analise que
fizemos dos discursos apresentados nos anuncios publicitarios, direcionados ao publico
infantil e ainda as leituras, de tais anuncios, realizadas numa turma do 6° Ano do Ensino
Fundamental. Para a andlise dos dados, dividimos este capitulo em trés categorias: a) Os
discursos apresentados nos anuncios publicitarios direcionados ao publico infantil; b) A
superficialidade da leitura realizada pelos alunos e c) Andlise da leitura dos alunos que

conseguem ir além da superficialidade.

2.1 Os discursos apresentados nos anuncios publicitarios direcionados ao publico
infantil

Com o intuito de mostrar como o0s anuncios publicitarios infantis estdo sendo
elaborados (estratégias discursivas) analisamos dois anincios publicados na revista infantil
Recreio. Esses anuncios foram escolhidos e analisados nesse trabalho por serem os mais
pertinentes a pesquisa, do ponto de vista da variedade de estratégias de elaboracdo que, de

alguma forma, representam os aspectos apresentados nos demais.
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Antncio 1
Disponivel em: Revista Recreio, Junho/2013

O anuncio publicitario acima, objeto de nossa andlise, divulga uma cole¢do de
utensilios de cozinha, que faz parte de uma cole¢do denominada: “Lanche das Princesas”.
Podemos visualizar, no antincio, a imagem central de um kit completo de cozinha e de um
fasciculo semanal acompanhado do valor do volume I. Ao lado da imagem de um utensilio de
cozinha que ¢ a xicara e pirex hd também algumas informagdes sobre o produto anunciado,
como o slogan “Para usar e servir comidinhas de verdade”, que fica na parte superior da
folha e no canto superior esquerdo da pagina observamos a logomarca do produto Disney
Princesas.

No lado inferior direto do antncio, ha algumas caracteristicas do produto que seria:
atoxico, apto para alimentacdo, feito de melanina e silicone e apto para lava-lougas.
Analisando essas mensagens, percebemos que o discurso do anuncio ndo ¢ direcionado
exclusivamente para as criangas, pois esse tipo de informagdo provavelmente seria mais do
interesse dos pais. Com isso, observamos que ¢ comum nos anuncios publicitarios que o
direcionamento do discurso nem sempre esteja voltado unicamente para o publico infantil,
assim como aponta Souza, Fortaleza e Maciel (2009), mas coloca a crianga como mediadora
de um discurso que, muitas vezes, ¢ dirigido ao adulto.

A mensagem ¢ direcionadas as meninas, pois vem acompanhada por caracteristicas

tradicionalmente determinantes do universo feminino. A mensagem do antncio é estampada
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numa folha cujos tons variam em rosa claro e escuro e lilds (a cor, ideologicamente,
feminina). Ainda hd no andncio algumas caracteristicas especiais presentes na publicidade
dirigida as criangas, que ¢ a interface com o universo da literatura infantil, principalmente ao
explorar as emocdes das criangas a partir da apresentacdo de personagens, cendrios
fantasticos, animacgdes, efeitos especiais, mundo da fantasia. Todos esses elementos presentes
tanto nas histérias infantis e contos de fadas quanto em pecas publicitarias dirigidas aos
pequenos consumidores desejam alcancar as emogdes das criangas. No anuncio em andlise,
temos a imagem das trés princesas, que mexem com a imaginacdo da crianca, uma vez que
essas personagens transmitem uma ideologia, um estilo de vida, pois as meninas, comumente,
sonham ser “princesa”, viver nesse mundo encantado, usando o que as princesas usam,
fazendo o que elas fazem.

A publicidade Infantil é cheia de sedugdo, foge da realidade e como afirma Souza,
Fortaleza e Maciel (2009, p.29) “a sedugdo ¢ aquilo que desloca o sentido do discurso e o
desvia de sua verdade — nd3o que seja a mentira, mas que leva a ocultagdo da verdade
intrinseca”. Portanto, a crianga ¢ seduzida por esse mundo encantado, que sé existe nos contos
de fadas. Diante disso, os anuncios publicitarios buscam identificagdes com o imaginario e
sustentam seus apelos sedutores na criagdo de estereodtipos individuais e coletivos que sdo
aceitos pela maioria das pessoas. Desse modo, comprando um objeto estamos comprando
também a identidade e o valor que foi atribuido a ele através da propaganda.

No anuncio publicitdrio analisado, observamos que as imagens das princesas
representam diferentes tipos de esteredtipos femininos, a morena com os cabelos escuros, a
loira com os cabelos claros e a ruiva com os cabelos avermelhados, porém todas com a pele
clara, logo a identificagdo nesses anuincios provavelmente se dard com meninas brancas e de
classe média. Assim, esses estereotipos podem excluir as criangas que nio agregam esses

valores, como as negras e pobres. Sobre isso, ressaltamos que

[...] ao publicitar tais imagens, ela as torna “modelos” para milhdes de
crianga, em termos fisicos e psicossociais. Uma questdo fundamental
que precisa ser considerada aqui, ¢ que a cada vez que uma imagem ¢
escolhida, outras s3o preteridas, valorizando-se certos padrdes de
beleza e de comportamento em detrimento de outros (SAMPAIO,
2009, p. 166)

De acordo com a citagdo e estabelecendo uma relagdo com o antincio apresentado,
podemos compreender que a mensagem pretendida pela Disney € que as meninas acreditem

que brincando com esses brinquedos das princesas poderdo ser também princesas. Dessa



33

maneira, a publicidade desse brinquedo, assim como outros do mesmo estilo, ndo vende
somente o brinquedo (a boneca), vende a moda, a maquiagem e um estilo de ser. A marca
Disney por si s6 ja ¢ transmissora de uma ideologia, que é o “sonho de consumo” de muitas
criangas e até adultos, viajar e conhecer os personagens, o mundo encantado da Disney. Sendo
assim, entendemos que esse tipo de anuncio se destina a meninas de boas condig¢des
financeiras, de classe média, porque podem comprar o produto anunciado. Com relagdo as
mensagens, consideramos que sdo muito atrativas, a comecar pelo préprio nome da linha dos
produtos destinados a crianga, Lanche das Princesas, que vem com a letra num formato
diferente do restante do texto. Observamos ainda que o texto presente no anuncio € curto e
proprio para uma leitura rapida das criancas.

Outro ponto que chama a ateng¢do nesse antincio € que carrega em si ressonancias de
um machismo subentendido pelo fato de relacionar a imagem das princesas com a tarefa
doméstica de cozinhar, pois apresenta a imagem de varios utensilios de cozinha com comidas
de verdade e sabemos que ideologicamente essa tarefa de cozinhar ¢ atribuida a mulher, pois
dificilmente em um anuncio direcionado ao publico masculino vemos imagens desse tipo.
Dessa forma, esse tipo de antncio acaba refor¢ando o papel social atribuido a pessoa do sexo
feminino, pois desde cedo ja ¢ cobrada da menina uma postura de “dona de casa”, responsavel
pela elabora¢do da comida. Portanto, as criangas, mesmo que inconscientemente, acabam
associando que para ser princesas € necessario também possuir atributos como os que sdo
expressos no anuncio. Todos esses discursos pré-construidos fazem sentido a partir do
contexto ideologicamente formado sobre a “posicdo” da mulher e a “posicdo” do homem na
sociedade.

Podemos dizer que a formagao discursiva € o que determina os sentidos construidos
sobre meninos € meninas em cada contexto, ou seja, para as meninas s3o destinadas os
brinquedos relacionados ao lar e a familia. Historicamente, isso sO ocorreu gracas as
formacgdes discursivas dominantes em que estavam inscritos os sujeitos autorizados a produzir
esses sentidos sobre o feminino. O mesmo acontece com os meninos: se sdo levados a
escolher os brinquedos de aventura, descoberta e esportes, isso se deve as formacgdes
discursivas dominantes aos quais se inscrevem. No momento em que a crianga aceita o
discurso da publicidade, enquanto sujeito, passa a constituir-se pelo discurso publicitério.
Dessa forma, se o anunciante atribui ao seu consumidor a imagem dos personagens
encantados que anuncia, o consumidor atribui a si prdprio as caracteristicas desses

personagens. Vejamos agora mais um anuncio:
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INFORME PUBLICITARIO
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N L

m'mcio 2
Disponivel em: Revista Recreio, Junho /2013

Esse anuncio publicitario divulga sabonetes da marca Lifebuoy. Logo na parte
superior traz a mensagem: “Os 5 momentos de lavar as mdos”’, com o numeral cinco
destacado na frase, utilizando uma cor mais escura enquanto no restante das letras foi
utilizado o branco. Visualizamos na parte central do aniincio o que seria esses “5 momentos”,
de forma numerada e com frases explicativas. Sabendo da importancia da imagem para
apreensdo dos sentidos da mensagem, levamos em considera¢do os detalhes imagéticos
apresentados no anuncio publicitario em andlise, sabendo também que a leitura da imagem,
acionada pela memoria, traz a tona nuances que poderiam passar despercebidas. Diante disso,
Davallon (1999, p. 28) considera extremamente importante a andlise da imagem na
propaganda, afirmando que a publicidade “utiliza a imagem em complementaridade com o
enunciado linguistico para apresentar — tornar presentes — as qualidades de um produto e,
conduzir, assim, o leitor a recordar essas qualidades”

Nesse antincio, observamos uma tentativa de influenciar a crianga buscando uma
identificacdo com o produto anunciado e assim se utiliza de artificios como o de colocar a
imagem de um menino em situagcdes comuns do seu dia a dia e entdo inserir a presenga do
produto anunciado. Na parte inferior do anuncio vemos ainda a mensagem “Lifebuoy: contra

10 doengas: uma prote¢do avangada” e observamos que esse argumento ¢ bastante
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convincente para os pais adquirirem o produto, pois € desejo dos pais que seus filhos crescam
fortes e saudaveis. Dessa maneira, constatamos que a crianga ¢ utilizada, cada vez mais, como
influenciadora de seus pais na questdo de produtos que nio lhes s3o diretamente destinados.

Ainda na parte superior do anuncio vemos a frase: “Quer aprender a lavar as mdos
com Lifebuoy e mandar as bactérias * para o ralo?” O que na verdade ¢ um convite a crianga
para fazer parte de um jogo desafiante de matar as bactérias, essa ¢ mais uma estratégia do
universo publicitario para atingir o publico infantil. Desafid-la a participar desse jogo ¢ uma
maneira de levé-la a conhecer e se interessar pelo produto anunciado.

Percebemos também que o que € apresentado no anuncio reforca atitudes de uma
crianga cheia de energia, com muita forca, que ndo se cansa, muito ativa. Portanto, é colocada
a imagem de um menino e ndo de uma menina, que culturalmente ¢ considerada um ser mais
fragil, mas necessitada de cuidados. Dessa forma, o antincio chama aten¢@o dos meninos e de
forma implicita ressalta a importancia do cuidado com a higiene pessoal para manter tais
caracteristicas.

Sabemos que a escolha das cores num determinado anuncio publicitario nunca ¢
aleatoria, certamente ¢ feita mediante pesquisa, pelas sensacdes e vibragdes que incitam no
consumidor, estimulando a venda do produto. Portanto, faz-se necessario, ainda, destacar as
cores utilizadas neste anuncio que predominantemente sdo cores vivas. Partindo dessas
observacdes, reafirmamos a importdncia de assumirmos uma postura critica diante das
imagens que nos sao apresentadas e da necessidade de se trabalhar a partir de uma leitura
discursiva. Sob essa visdo, a partir do topico seguinte veremos a leitura dos alunos com

relagdo a esses discursos presentes nos anincios.

2.2 A superficialidade da leitura realizada pelos alunos

Na aplicacdo da sequéncia didatica na sala de aula comegamos apresentando a revista
Recreio e orientando os alunos a perceberem os diversos contetidos que a revista trazia, visto
que a grande maioria dos alunos ndo conhecia a revista. J4 em outro encontro, apresentamos
para os discentes alguns antincios veiculados em outras revistas, fomos comentando sobre os
elementos presentes nesses anuncios, indagando-os sobre o conhecimento que ja possuiam
sobre esse género. Mostramos também através de slides outros anuncios e propagandas,
sempre instigando os discentes para uma leitura discursiva. No encontro seguinte, mostramos
para os alunos a estrutura do antncio publicitario e fizemos a diferenciacdo entre anuncio e

propaganda.
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No ultimo encontro, levamos alguns anuncios veiculados na revista Recreio para
serem trabalhados em grupos. Essa atividade visava analisar o anuncio por cada grupo com a
intengdo de que eles produzissem um texto sobre a leitura dos anuncios. Logo apds,
organizamos semindrios para apresentacdo das leituras feitas dos antincios entregues a cada
equipe na aula anterior. A sequéncia foi trabalhada com um total de 10 aulas, tinhamos como
objetivo trabalhar com os alunos o género anuncio publicitario, buscando orienta-los a
observarem quais estratégias e recursos linguisticos e visuais sdo utilizados na produgdo dos
anuncios na Revista Recreio direcionados ao publico infantil.

Nesse contexto, apresentamos neste topico a leitura feita pelos alunos de acordo com
os anuncios trabalhados. O trecho que destacamos abaixo se refere a aula realizada no dia
21/08/2014. O anuncio utilizado foi o dos cadernos Tilibra. Vejamos o antncio abaixo e um

trecho da leitura realizada pelo aluno:
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Anuncio 3
Disponivel em: Revista Recreio, Fevereiro/2013

Trecho 1:

A12: A marca doPROduto ¢ Tilibra:: ¢ o slogan é... Estudar estaR mais
divertido que nunca... As COres usadas no anincio so ...amarelo... branco ¢
VER de pra chamar mais ateng@o::

ESse produto ¢ pra vender para crianca:: e melhorar os esTUdos... e eu
compraria o pROduto porque eu GOstei do desenho dos animais.
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O anuncio analisado ¢ da marca Tilibra. Nele temos uma oferta de caderno de
cartografia e desenho. Visualizamos uma pagina bastante colorida e com fotos desses
produtos anunciados. Sobre as fotos um texto: “Caderno de Cartografia e desenho: Papel
mais resistente”. Na parte superior do anuncio, vemos em destaque o emblema da Revista
Recreio, e mais embaixo temos o slogan: “Estudar estda mais divertido do que nunca”, em
letras maiores e na cor branca, se destacando do restante do texto. Observamos no anuncio,
argumentos tanto linguisticos quanto imagéticos que visam sobretudo seduzir o seu publico
leitor. O slogan desses produtos reforca a ideia de que o estudo deve se tornar uma diversao,
argumento utilizado para seduzir as criancas. O anunciante provoca o consumidor com a
tentacdo de fazé-lo acreditar que o produto anunciado vai tornar o seu estudo mais prazeroso e
divertido e, dessa forma, pretende ganhar a confiang¢a do seu publico-alvo.

As leituras realizadas pelos alunos, sobretudo por A12, demonstram o quanto as
imagens atraem o leitor. Notamos, no trecho 1, que o aluno baseado no que ¢ propagado por
tais imagens acaba fazendo uma leitura superficial, observando basicamente s6 a imagem,
pois de fato o texto imagético contribuiu para facilitar ainda mais a repeticdo de um discurso
tido como verdadeiro. No entanto, nota-se que o discente tem a dificuldade de ver além dos
discursos ndo-ditos, focando o seu olhar somente naquilo que aparentemente os discursos
dizem, sem de fato atentar para aspectos que estdo além da materialidade.

Entdo, os alunos reconhecem que o anunciante quer lhe vender algo, mas ndo
questionam a maneira como o faz — ndo param para pensar se fala o que fala apenas para
conquista-los. Logo, ndo se percebe uma posi¢do critica, uma vez que o aluno aceita o que ¢
apresentado sem questionamentos, sendo persuadidos e aceitando como verdade absoluta
aquilo que ¢ apresentado nos anuncios, justamente, por nao desenvolverem a capacidade de
pensar e compreender com criticidade, ¢ ai que entra o papel do professor que deve trabalhar
na formagdo desses sujeitos, tornando-os capazes de ser construtores do seu proprio dizer.

Percebemos na nossa pratica em sala de aula, a influéncia e os efeitos causados pelos
anuncios publicitarios nas criangas. Logo apds o langamento de um determinado produto, os
alunos na escola ja estdo comentando; alguns ja o trazem para a escola e despertam nas outras
criangas ainda mais a vontade de possui-lo. Logo, o anincio ¢ considerado “legal” para a
crianga, basicamente pelos mesmos motivos — o que faz bastante sentido, pois os elementos
de que gostam sdo justamente aqueles que fazem parte do seu universo. Diante disso, acabam
acreditando que tal marca de cadernos estaria preocupada com o seu desempenho nos estudos,

que sua inten¢do com o anuncio seria nobre, ou seja, 0 anunciante consegue transmitir uma
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percepcao positiva de sua marca para seus consumidores, que com isso, tendem a manter uma
relagdo de fidelidade a essa marca.

Diante disso, percebemos que nio basta apenas compreender aparentemente o que os
discursos propagados apresentam, mas realizar uma interpretagdo que busque significados
através da memoria discursiva, para que os enunciados produzam efeitos de sentidos de
acordo com o contexto. Nesse sentido, percebemos que as imagens constituem uma forma de
persuadir o leitor, aspecto constatado ao observar as leituras que os alunos fizeram nos

anuncios. Vejamos o anuincio abaixo e a seguir a leitura dos alunos:
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Antncio 4
Disponivel em: Revista Recreio, Mar¢o/2013

Trecho 2:

A7:Esse anUNcio tras o ténis Energy ultra... utiliza a linGUAgem verbAL e
NAo verbal...

Essa iMAgem foi usada nesse ANUncio para atrair a atenCAO de
criANgas::: ¢ adolescentes...

A MArca do ténis ¢ BIBI, o slogan é...natural como ANdar descalgo::, a cor
predominante ¢ Azul cor do céu:: que é mais chamativa... o PUblico que se
destina é criancas PRE-adolescentes, tANto:: para masculino.. Como para
feminino... os argumentos que eles USAm ¢ a sensacéo de andar descalco...
0 modelo... mais materiais tecnologicos... ETC.(...)

A4: Eu compraria SIM esse produto:: porque ele é BOnito e de alta
qualidade... eu gostei malS da imagem que ¢ mUIto divertida.
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O antncio ¢ da marca de Calcados Bibi. O produto anunciado ¢ um ténis
denominado energy ultra, dirigido ao publico infantil masculino e feminino, embora, o
anuncio apresente elementos que tradicionalmente fazem parte, em sua maioria, do universo
masculino. O anuncio traz ainda uma diversidade de imagens e cores. Na parte superior, com
letras na cor branca e maiores do que no restante do texto temos uma frase interrogativa:
Onde esta o energy ultra? Logo abaixo, em letras menores apresenta-se o seguinte texto:
Além do ténis que a crianga esta usando, tem mais um par escondido na foto. Quero ver vocé
encontrar. No lado superior esquerdo, encontra-se o emblema da marca do ténis, e abaixo o
slogan “Natural como andar descal¢o”, e no canto inferior direito temos ainda um par de
ténis de cores diferentes e, uma mensagem apresentando as caracteristicas do produto: Leveza,
flexibilidade e desempenho. Sua imaginagdo voa mais alto com Energy Ultra.  Também ¢
interessante destacar que a simples imagem de um modelo-mirim usando o ténis € fator
persuasivo para criangas desejarem também possuir o produto. Observamos também que logo
no inicio do anuncio o leitor ja é convidado a entrar num jogo desafiante de encontrar um par
de ténis que estaria no anuncio, o que na verdade seria uma estratégia do anunciante para
prender a aten¢do do publico infantil.

Na fala do aluno (A7), ¢ perceptivel que o mesmo faz uma leitura superficial do que
v€ nas imagens, sem atentar para o que esta perpassado através dos elementos visuais.
Notamos que o discente 1€ superficialmente também o texto verbal, sem questionar o que esta
perpassado nos argumentos utilizados para descrever o produto e convencé-lo da sua
qualidade. Dessa maneira, o aluno acaba repetindo o discurso que o anuncio apresenta sem
conseguir questionar o texto, pois sO dessa forma poderia fazer sua prdpria leitura,
construindo seu préprio discurso com autonomia.

Para que haja uma leitura critica é preciso ir além do que ¢ dito linguisticamente, ¢é
necessario olhar os discursos propagados atentamente. Na fala do aluno A4: “Fu compraria
sim esse produto, porque ele é bonito e de alta qualidade, eu gostei mais da imagem que é
muita divertida, temos um sujeito influenciado pelo o que ¢ divulgado no antncio, aceitando
o discurso apresentado como verdadeiro, um sujeito que ¢ persuadido ndo somente através
dos elementos linguisticos, mas também das imagens e das cores. Notamos que o discurso
desse aluno demonstra a aceitacdo das condi¢des apresentadas pelo anunciante, acreditando
no jogo de aparéncia que € propagado.

No entanto, sabemos que na leitura do texto publicitdrio, ¢ necessario considerar
tanto aspectos verbais como nao-verbais. Desse modo, é preciso levar em conta ndo sé o que ¢

expresso por meio da palavra e da imagem como também o ndo-dito, aquilo que se encontra
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subentendido no interior da linguagem, de forma implicita. Entretanto, apesar de boa parte
dos alunos ndo conseguirem fazer uma leitura critica, hd alunos que conseguem ler além da

superficialidade do texto, aspecto a ser discutido a seguir.

2.3 A leitura dos alunos que conseguem ir além da superficialidade

Percebemos que a linguagem enquanto discurso de fato ndo ¢ ingénua — ainda mais
na publicidade. Todo discurso € construido estrategicamente e visa, de forma clara ou nio, a
persuasdo do interlocutor. Entretanto, o publico-leitor da mensagem nem sempre ¢ um ser
passivo, sem competéncias para interpretar e responder criticamente aos enunciados propostos
nos meios de comunicagao.

Ao serem estimulados os alunos até conseguem interpretar uma mensagem
publicitaria indo além do superficial ou do 6bvio. Além disso, demonstram ter consciéncia
dos elementos que estdo presentes nas mensagens para chamar sua atengdo. Percebemos no
decorrer das aulas realizadas que alguns discentes sabem que o maior objetivo dos anuncios
publicitarios apresentados ndo ¢ entreté-los ou diverti-los, mas também vender um

produto/servico, conforme observamos na fala do aluno na leitura do seguinte anuncio:

Entre no maravilhoso
munr:io Barbie Megabloks!

Anuncio 5

Disponivel em: Revista Recreio, Junho/2013
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Trecho 3

AS5: Esse aNUncio se destina ao publico infanTIL... para convencer esse
Publico () sdo usados argumentos como:: Bonecas... bolsAS e televisdo de
brinquedos...

O Objetivo deSSe anuncio € que as crlAncas comprem esse produto...e para
Isso apresentam o MARAvilhoso mundo da Barbie:: com muitas coisas
LINdas e atrAENntes.

O anuncio da Barbie apresenta um cendrio que influencia as criangas a se inserirem
no universo do consumo. Para isso, se utiliza do mundo de sonhos e fantasias desses sujeitos,
bem como, dos seus gostos e interesses, tocando as suas emogdes € dialogando com os seus
desejos. Diante da leitura realizada pelos alunos, observamos que AS consegue perceber os
argumentos que o anunciante utiliza pra atrair seus consumidores, embora ndo tdo a fundo,
consegue produzir sentido naquilo que vé enquanto leitor e ndo apenas como receptor,
desvelando as reais inten¢des do anunciante perpassadas no discurso explicito.

Quando A5 diz que “o objetivo do anuncio é que as criangas comprem esse produto
e para isso apresentam o maravilhoso mundo da Barbie, com muitas coisas bonitas e
atraentes, notamos que esse sujeito-leitor consegue compreender que o real objetivo
perpassado nas imagens “atrativas’ presentes nesse tipo de anuincio € persuadir o consumidor
a adquirir o produto. Diante disso, concordamos que de acordo com a faixa etaria desse aluno
e dentro de suas capacidades linguisticas, quando orientadas para isso, as criangas
reconhecem as estratégias utilizadas para chamar sua atencao.

Por outro lado, acreditamos que a escola precisa intervir € contribuir para uma visao
mais critica a respeito do discurso publicitario, tanto pra evitar atitudes consumistas como
também para se formar sujeitos capazes de manifestarem seus posicionamentos acerca daquilo
que lhe ¢ apresentado e ser capaz, inclusive, de construir significados para os discursos que
permeiam na sociedade. Nesse sentido, percebemos a importincia que tem dos alunos
dialogarem com os textos que lhes sdo propostos, aspecto constatado ao observar as leituras

que os alunos fizeram do anuncio abaixo:
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NOSSO bia a bia & fazer bo
ConheCimento uma biversao!

J
¥i www.facebook.com

www.twitter.com/Dermiwil www.dermiwil.com.br

Anuncio 6

Disponivel em: Revista Recreio, Janeiro/2013

Trecho 4:
AS5: O produto ¢ uma MOchila e estojos... A linguagem verbal DIz... Nosso
dia a dia é fazer do conhecimento uma diverSAO::

A marca do produto é RecrElo ... Esse produto ¢ para crlAngas. .. Foram
usadas as cores verde... azul...branco...laranja... lilas... vermelho e preto para
dar mais destaque.

A10: Pra chamar atencéo eles usam essa frase... linha completa e atuAL para
a hora do estudo:: e da brincadElra...pra os meninos € meninas quererem
comprar e levar para escola...

O antincio acima ¢ de uma cole¢@o de bolsas e estojos escolares da revista Recreio.
Na parte superior, em destaque, visualizamos o emblema da marca Recreio e logo abaixo o
slogan “O nosso dia a dia é fazer do conhecimento uma diversdo”, essa frase estd bem
destacada do restante do texto, em uma letra maior e na cor azul. O restante do texto verbal
esta em letras menores e num tom de lilds bem claro: A colecdo Recreio diverte meninos e
meninas com seguran¢a, qualidade e criatividade! Linha completa e atual para a hora do
estudo e da brincadeira! Na parte inferior do anuncio, vemos o emblema da Dermiwill € o
endereco do seu site e das redes sociais. Ainda no anuncio, visualizamos varias imagens
relacionadas ao tema da marca como morcegos € a abobora.

Inicialmente, observamos que o produto anunciado se utiliza dos personagens que

fazem parte do universo das criancas, como também se utiliza de argumentos como diversdo e
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brincadeira, o que ¢ uma maneira de envolver a crianga e despertar seu interesse pelo produto
anunciado. No texto verbal, o anunciante faz questao também de deixar claro que o produto ¢
destinado para criancas de ambos os sexos ao enunciar que “a cole¢do Recreio diverte
meninos e menina, porém percebemos que o discurso desse antincio ndo ¢ voltado unicamente
para as criangas, pois, ao elencar qualidades como seguranca, qualidade e criatividade, o
anunciante deseja na verdade despertar a atenc@o dos pais para essas caracteristicas, que sao
de fato quem se interessa por essas questoes.

Em rela¢do ao trecho 4, referente a leitura dos alunos, percebemos que quando o
aluno 10 expressa essa fala: “pra chamar a aten¢do eles usam essa frase linha completa e
atual para a hora de estudo e da brincadeira pra os meninos e meninas quererem comprar e
levar pra escola”, o mesmo consegue fazer uma leitura, embora ndo tdo aprofundada, que vai
além da mera decodificacdo linguistica, percebendo os argumentos que o anunciante utilizou e
qual ¢ o seu real interesse, ou seja, a venda. No entanto, percebemos que os alunos
apresentam certa dificuldade em se expressarem com autonomia em relacdo ao que ¢
apresentado na sala de aula, pois, na maioria das vezes, ndo lhe ¢ permitido se posicionar de
maneira espontanea e, por isso quando ¢ pedido para que eles apresentem algum semindrio,
falem ou expressem sua opinido, eles se intimidam.

Nesse contexto, a escola se apresenta como uma instituicdo fundamental para
garantir ao cidaddo as estratégias de leitura necessdarias para interagir criticamente com o
discurso publicitario e poder contrapor-se aos ditames do consumo e as ideologias veiculadas
nos textos publicitarios. Dispor de uma competéncia linguistica que possibilite “filtrar”
discursos e escolher conscientemente o que pensar, o que valorizar, o que sentir € o que fazer
¢, seguramente, uma condic¢do para a autonomia e para o exercicio da cidadania. Desse modo,
o papel do professor ¢ de suma importancia, porque na pratica ¢ ele que direciona as

atividades que sdo realizadas nas salas de aula. Sobre essa questdo,

Quando se diz que a missdo da escola é levar o aluno, de qualquer classe
social, a poder interagir nas mais variadas situagdes concretas de discurso,
entendemos que o que se deve esperar da escola ¢ levar o aluno a dominar os
diferentes universos semanticos que s@o importantes para uma dada
sociedade ou cultura.” (CARDOSO, 2005, p. 32)

Sendo assim, o que precisamos, enquanto educadores ¢ mediar o processo de
aprendizagem dos nossos alunos e fazer com que os alunos compreendam e se posicionem
diante dos discursos que lhe sdo apresentados. Nesse sentido, “acreditamos que € por

meio de um ensino produtivo (produgdo de textos e discursos) que a sala de aula pode se
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constituir num espago nao so reprodutor, mas também transformador de sentidos e de sujeitos;
um verdadeiro espaco de interagdo” (CARDOSO, 2005, p.53). Portanto, a escola precisa
trabalhar com uma metodologia consciente e engajada, que ndo foque somente no conteudo
escolar, mas aborde contetudos diversos de forma compreensivel.

Diante do exposto, percebemos que apesar do professor representar poder e saber, os
alunos também tém o poder de manifestar seus posicionamentos a cerca daquilo que ¢
apresentado. Com isso, o processo de constru¢do de sentidos vai se formando por meio da
leitura. De modo geral, as aulas de leitura baseadas numa perspectiva discursiva foram
capazes de proporcionar aos alunos a possibilidade de exercer seus papéis enquanto sujeitos
atuantes na sociedade, capazes de produzir sentidos diante dos discursos que permeiam o

meio social.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante das discussdes apresentadas no decorrer deste trabalho, percebemos a
importancia de se trabalhar a leitura numa perspectiva discursiva, fazendo com que os sujeitos
observem os discursos que sdo propagados na sociedade interpretando-os com autonomia, €
que também sejam conscientes dos mecanismos utilizados para construir significados para tais
discursos. Sendo assim, procuramos ao longo desse trabalho despertar nos alunos uma leitura
que estivesse além da materialidade linguistica, buscando observar os sentidos que podem ser
produzidos no que, muitas vezes, estd implicito nos anuncios publicitarios infantis,
observando-os com mais cuidado e posicionando-se criticamente.

Mediante as questdes que nos propomos a investigar € dos objetivos da nossa
pesquisa, percebemos que muitos sdo os mecanismos utilizados na publicidade infantil para
atingir seu publico-alvo agregando elementos tanto linguisticos quanto imagéticos para
persuadir o consumidor e, consequentemente, leva-lo a comprar. Outro fato recorrente nos
anuncios direcionados ao publico infantil € que o alvo, na maioria das vezes, sdo os pais, por
serem os responsaveis pela compra. Desse modo, a crianca acaba sendo a mediadora desse
processo, pois € ela que sente atraida primeiramente, pelo o que ¢ anunciado e terd que
convencer os pais para adquirir determinado produto.

Retomando a segunda questdo de nossa pesquisa: “Que leituras os alunos fazem dos
anuncios publicitarios direcionados ao publico infantil”, constatamos que boa parte dos alunos
ndo atenta para os discursos que sdo apresentados e acabam fazendo uma leitura superficial.
Percebemos também que o trabalho em sala de aula com esse tipo de género textual precisa ir
além da materialidade, considerando as condi¢des de prod<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>