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Introdugao

Na sociedade contemporanea, marcada pelo vertiginoso avanco tecnoldgico nas formas de
interagir e de se comunicar de seus membros, circulam textos que pertencem a diferentes esferas
discursivas, com variados propositos e finalidades, histdrica e ideologicamente construidos. Essa
afirmacdo remete a teoria de Géneros do Discurso de Bakhtin (2003), que, embora tenha suas
raizes conceituais em outro momento sociocultural e histérico, mostra-se atual para explicar os
concretos fenémenos linguisticos contemporaneos, imbuidos de apreciacdo valorativa e imbricados
por multissemioses, conforme os estudos desenvolvidos por Rojo (2013) e Rojo e Barbosa (2015).

Nessa construcdo, é patente que a analise dos enunciados que circulam nas variadas esferas
discursivas ndo é simples, a celeridade das rotinas do trabalho docente, as vezes, nos impede de
realizar leituras mais criticas sobre os conteudos que selecionamos, inclusive, aqueles que ja se
encontram sistematizados nos livros didaticos. A rotina da sala de aula, a correria do dia a dia,
fazem-nos imergir em muitas a¢des descontextualizadas, alheias ao universo dos nossos alunos.
O que realmente é importante para o meu aluno? O que é necessario para sua aprendizagem?
Como torna-lo livre, autbnomo nos meandros do conhecimento? Como contribuir para que ele se
torne efetivamente emancipado pelo conhecimento e possa modificar seu olhar sobre o ndo-dito
gue perpassa as praticas discursivas? Como transformar as praticas sociais de leitura e escrita mais
significativas no contexto escolar?

Essas indagacOes sdo os motores necessarios para o desenvolvimento cientifico em varias
areas do conhecimento que se entrelagam para dar respostas a inquieta¢cdes docentes.

Neste estudo, particularmente, propomo-nos a levar a cabo o seguinte questionamento:
no que se refere ao estudo dos enunciados/textos contemplados nas aulas de Lingua Portuguesa
(LP) e que fazem parte dos (multi)letramentos: como didatizar os possiveis efeitos de sentidos, ndo
transparentes nas superficies enunciativas de textos publicitarios, pelo viés da Andlise Critica do
Discurso, a fim de desvelar mecanismos ideoldgicos que transpassam tais producdes?

E prudente esclarecer que a escolha desse género ndo foi aleatéria, uma vez que os
textos que circulam na esfera da publicidade e propaganda apresentam uma complexidade
multissemidtica e ideoldgica discursiva que, se exploradas de forma adequada, podem contribuir
para o desenvolvimento de atitudes e posicionamentos mais critico-reflexivos dos alunos diante do
género discursivo lido.

Com efeito, Schimieguel (2009, p. 2) advoga que o texto publicitario

constitui um rico material para analise textual, uma vez que
utiliza diferentes formas de linguagem (verbal e ndo-verbal)
que se entrelagam produzindo efeitos de sentido inusitados,
com um extraordinario poder de persuasao. Embora seja um
tipo de texto com grande poder de influéncia sobre o modo
de pensar e de agir das pessoas — impregnado de ideologias
(explicitas ou implicitas) e de mensagens subliminares capazes
de modificar comportamentos e ideias— é ainda pouco
explorado nas aulas de Lingua Portuguesa, principalmente
devido a falta de um constructo tedrico capaz de subsidiar
uma analise que se ocupe nao sé dos processos sintatico-
semanticos como também dos recursos visuais e da relagdo
entre ambos, bem como das condigdes de produgdo dos
discursos [...].

Diante dessas premissas, recorremos aos estudos de varios tedricos que se ocuparam da
linguagem, do discurso e do ensino da leitura e escrita, na tentativa de sanar, mesmo em carater
provisorio, os anseios e as angustias acumuladas em nossa faina pedagogica.

Para tanto, este artigo articular-se-4 em trés tdpicos, além da introducdo e consideragdes
finais: Discurso, ideologia e ensino: revisitando conceitos, no qual serdo expostos alguns conceitos
de discurso e ideologia, implicados na construcdo de praticas discursivas e suas repercussées no
ensino, pelas lentes da Andlise Critica Discursiva (ACD), dos Estudos Criticos do Discursos (ECD);
Praticas de leitura e escrita na escola, no qual discutir-se-a as praticas discursivas, inseridas em
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praticas sociais mais amplas pela ética da Pedagogia dos Multiletramentos, ao preconizar atividades
de leitura e escrita na escola que contemplam essa gama heterogénea de enunciados que circulam
na sociedade contemporanea, caracterizada pela diversidade socioeconémica, cultural e as
tecnologias digitais; e, por fim, Proposta de didatizacdo, no qual sera apresentado um protétipo?
(modelo) didatico acoplado a um dispositivo de andlise de textos publicitdrios que transitam na
especifica esfera discursiva/campo de atividade humana propaganda e publicidade, conforme
a teoria dos géneros discursivos bakhtinianos, com base no modelo preconizado por Fairclough
(2016) consoante a pratica discursiva.

Discurso, ideologia e ensino: revisitando conceitos

Fairclough (2016) concebe discurso como uma pratica social, com estreita relagao dialética
com a estrutura social (classe social, instituicdes, normas e conveng¢des de natureza discursiva ou
ndo), ou seja, “a constituigdo discursiva da sociedade ndo emana de um livre jogo de ideias, mas
de uma prdética social que estd firmemente enraizada em estruturas sociais, materiais, concretas,
orientando-se para elas” (p. 97).

A acepgdo do discurso como pratica social é também reforcada nos ECD desenvolvidos por
van Dijk (2015, p. 12): “O discurso nao é analisado apenas como um objeto “verbal” autbnomo, mas
também como uma interagdo situada, como uma pratica social ou como um tipo de comunica¢do
numa situacdo social, cultural, histdrica e politica”.

Nessa conjectura, o discurso tem varias orienta¢gdes de natureza politica, econémica e
ideoldgica. As praticas politicas e ideoldgicas estdo diretamente associadas e incidem sobre as
praticas discursivas, isto é, “a pratica discursiva recorre as convengdes que naturalizam relagdes de
poder, ideologias particulares e as prdprias convengdes, e 0s modos em que se articulam sdo um
foco de luta” (FAIRCLOUG, 2016, p. 99).

Dunker (2008), ao tomar como referéncia os postulados de Althusser (1999), assevera que
a nogdo de ideologia estd estritamente ligada a constituicdo de sujeitos, construgdo de praticas
de significagdo e formacdo de estratégias de ocultamento e, por tais motivos, “mantém grande
aproximacado com o proprio funcionamento do discurso” (DUNKER, 2008, p. 190).

Em outras palavras,

a ideologia equivale a uma espécie de condicdo de
possibilidade para a interpretagdo do mundo ou do Outro
ao mesmo tempo em que “produz” as formas subjetivas ou
os pontos de vista para tais interpretagOes, terminando por
“esconder”, deformar ou torcer o processo e as estratégias
pelas quais isso é realizado (DUNKER, 2008, p. 190).

Chaui (2001) adverte que esse mecanismo de ocultamento ideoldgico impregnado no
discurso da classe dominante serve para legitimar as condi¢Ges sociais de exploragdo.

Nesse enfoque, apreende-se uma estreita relacdo entre discurso e ideologia, discurso
e poder, logo, esses elementos ndo podem ser analisados de forma dissociada, como se as
construcgdes discursivas fossem autonomas, naturalizadas, descontextualizadas de suas estruturas
e representacdes sociais. Isso posto, o discurso desponta como uma pratica tendenciosa que
reproduz ideologicamente crencas, valores e interesses de determinados grupos que detém os
meios de producdo econdmicos e politicos, € por isso que

os grupos ou classes dominantes tendem a esconder sua
ideologia (e portanto, seus interesses) e terdo por meta
fazer que esta seja, em geral, aceita como um sistema de
valores, normas e objetivos “geral” ou natural”. Nesse caso,
a reprodugdo ideoldgica incorpora a natureza da formacdo
de consenso, e o poder derivado dela toma uma forma
hegemonica (VAN DUK, 2015, p. 47-48).

1 Rojo (2012, p. 8) designa protdtipos como sendo “estruturas flexiveis e vazadas que permitem modificagdes por
parte daqueles que queiram utiliza-las em outros contextos que ndo das propostas iniciais”.
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A hegemonia constroi-se na luta constante sobre pontos de maior instabilidade entre as
classes para construir, preservar ou romper aliancas e relagdes de domina¢do/subordinagdo, que
assume formas politico-econémicas e ideoldgicas (FAIRCLOUGH, 2016).

E pertinente esclarecer que ACD percebe a luta hegemdnica, subjacente ao discurso, ndo
apenas como um fator de reproducdo ideoldgica, mas também, contribui para a subversdo da sua
ordem, culminando para sua transformacao, devido seu paradoxo equilibrio instavel, como enuncia
Fairclough (2016, p. 129):

Pode-se considerar uma ordem do discurso como faceta
discursiva de equilibrio contraditério e instavel que constitui
uma hegemonia, e a articulagdo e a rearticulacdo de ordens
sdo, consequentemente, um marco delimitador na luta
hegemonica. Além disso, a pratica discursiva, a producdo,
a distribuicdo e o consumo (como também a interpretacdo)
de textos sdo uma faceta na luta hegemonica que contribui
em graus variados para a reprodu¢do ou a transformagdo
ndo apenas da ordem do discurso existente (por exemplo,
mediante a maneira como 0s textos e as conversdes prévias
sdo articulados na producdo textual), mas também das
relagdes sociais e assimétricas.

Portanto, reafirma-se que o discurso é perpassado por ideologia e se constitui socialmente
em situagBes materiais concretas, por isso modula as praticas discursivas, que se manifestam
em forma linguistica, ou seja, em texto (FAIRCLOUGH, 2016). As praticas discursivas, no quadro
conjectural da ACD, focalizam os processos de produgdo, distribuicdo e consumo do texto. Esta
acepcdo da corpo ao modelo tridimensional faircloughiano.

Embora Fairclough ndo emprega a palavra enunciado, neste contructo, optamos por usar
os termos textos e enunciados de maneira intercambidveis, ja que recorremos aos conceitos
bakhtinianos sobre os géneros discursivos.

Bakhtin (2003, p.262, grifo do autor) denomina géneros do discurso como “tipos relativamente
estdveis de enunciados” que se desenvolvem e se constroem em torno de determinados campos/
esferas de atividades humanas. De fato, o filésofo russo é categdrico ao afirmar que “O emprego
da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e escritos) concretos e Unicos, proferidos pelos
integrantes desse ou daquele campo de atividade humana” (BAKHTIN, 2003, p.261).

Rojo e Barbosa (2015, p. 32) conferem aos textos/enunciados concretos o carater multimodal,
“que ocorrem sempre se valendo, de diferentes maneiras, dos géneros para dizer o que tém a dizer
(discurso) e permitir a interacdo com os outros”.

No que tange a multimodalidade, referimo-nos a estrutura composicional dos enunciados
gue podem mesclar mais de uma modalidade semidtica: escrita, imagem, sons que, combinados,
podem favorecer construcdes de sentidos que equivalem mais que a simples somas de suas
partes (LEMKE, 2010, p. 462). E o caso do género discursivo antncio publicitario, notoriamente
multissemidtico.

Além dos aspectos multissemidticos, evidencia-se nos textos publicitarios a prevaléncia de
discursos de cunho persuasivo, construidos para modular e direcionar um certo comportamento
dos sujeitos-consumidores (receptores). Os recursos utilizados para esse fim se pautam na repeticdo
e argumentacdo, com finalidades precisas que obedecem as leis de mercado.

Em mérito a essa afirmacdo, Van Dijk (2015, p. 53) elucida que:

(2) Os tipos persuasivos de discurso, tais como os anuncios
publicitarios e as propagandas, também pretendem influenciar
as agOes futuras dos receptores. Seu poder baseia-se nos
recursos econémicos, financeiros ou, em geral empresariais
ou institucionais e exerce-se por meio do acesso aos meios
de comunicac¢do. Nesse caso, a aquiescéncia é fabricada por
mecanismos retdricos, por exemplo por meio da repeticdo
ou da argumentagdo. Mas claro, com apoio dos mecanismos
tradicionais de controle de mercado.
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Nos aspectos tangentes aos efeitos de sentido, Fairclough (2016, p.113-114) enfatiza dois
fatores implicados na producdo interpretativa textual: os recursos disponiveis dos membros que
“sdo estruturas sociais interiorizadas, normas e convengdes, como também ordens do discurso e
convengdes para a producdo, a distribuicdo e o consumo de texto [...] e pela natureza especifica da
pratica social da qual fazem parte [...]".

Nesses processos, a posicdo-sujeito é um fator relevante para reafirmar ou subverter a
ordem do discurso presente nessas produgdes interpretativas. A nogdo de posi¢do “nos remete
a forma como, em um determinado lugar, encontramos uma enuncia¢ao particular e nao outra”
(DUNKER, 2008, p. 2005). Portanto, trata-se do lugar que assume um sujeito em um determinado
discurso, que por forga ideoldgica e de poder pode assumir certa posi¢ao enunciativa e ndo outras.

Relativamente ao ensino, podemos inferir o quanto é importante a posi¢ao-sujeito assumida
pelo professor no contexto educativo, que pode tanto favorecer o ocultamento dos discursos
(ideoldgicos) proferidos em diversas esferas discursivas ou propor os seus desvelamentos. O estudo
critico do discurso (ECD) é um dos meios que o professor podera dispor para auxiliar os sujeitos-
alunos a assumir uma pratica social mais critico-reflexiva, de modo a subverter a ordem ideoldgica
discursiva das classes sociais dominantes, como ensina van Dijk (2015, p. 34-35):

[...] relevante para os cidaddos em geral, porque eles podem
aprender a ser mais conscientes acerca dos propdsitos das
elites discursivas e de como os discursos publicos podem
informar incorretamente, manipular, ou, por outro lado, os
danificar. Isto é, a principal meta social e pratica dos ECD é
desenvolver estratégias discursivas de dissencdo e resisténcia.

Essas proposicbes se alinham aos pressupostos tedricos dos Multiletramentos, termo
cunhado pelo Grupo de Nova Londres (GNL), do qual Norman Fairclough é um dos integrantes,
o qual preconiza uma pedagogia alicercada em quatro pilares: pratica situada, instrucdo aberta,
enquadramento critico, pratica transformada (ROJO, 2012).

As questdes relativas ao ensino, particularmente, as praticas de leitura e escrita realizadas na
escola, serdo tratadas no tépico seguinte.

Praticas de leitura e escrita na escola

A leitura e escrita sdo praticas sociais altamente valorizadas no contexto contemporaneo.
Os estudos desenvolvidos por Rojo (2009) esclarecem que mesmo as pessoas analfabetas se
encontram, de certa forma, inseridas nesse universo dos (multi)letramentos. E evidente que
esses sujeitos apresentam um nivel de letramento “precario” e suas praticas sociais sdo limitadas,
corroborando atitudes passivadoras e o absenteismo no que se refere ao pleno e auspiciado
exercicio da cidadania.

Nesse contexto, desponta a escola como promotora de letramentos, a qual o Estado
confere tais poderes. Ao exercer sua funcdo, a escola pode tanto “domesticar” o sujeito-aluno,
quanto propiciar transformacdes em suas praticas sociais, por meio da criticidade. E neste ponto
gue emerge o papel do professor, pois é ele que efetivamente favorecerd determinadas praticas
em detrimento de outras, a fim de criar situacdes para que o aluno se distancie do senso-comum
(naturalizado, ingénuo) e desenvolva o pensamento critico, modificando suas representagbes da
realidade circunscrita. Freire (1998, p.60), em Educacéo e Mudanga, elucida que “esta mudanca
de percepcdo ndo é outra coisa sendo a substituicdo de uma percepcao distorcida da realidade por
uma percepcao critica da mesma”.

Vale dizer que essa criticidade ndo se da automaticamente, é um processo que se inicia nas
acdes educativas docentes e que se repercute em mudangas nas praticas discursivas dos sujeitos-
alunos, como bem alerta Freire (2009, p.32): “[...] a promocdo da ingenuidade para criticidade nao
se dd automaticamente, uma das tarefas precipuas da pratica educativo-progressista é exatamente
o desenvolvimento da curiosidade critica, insatisfeita, inddcil”.

Nessa interlocucdo, mostra-se visivel o mecanismo ideoldgico que perpassa a organizacao
escolar e as atividades docentes, desmistificando, assim, a aparente neutralidade das acdes
exercidas no contexto educativo. A esse respeito, Oliveira (2013, p. 32) assevera que a organizacao
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escolar é um

mecanismo muito importante de difusdo ideoldgica. Evidéncia
disso é o fato de a posi¢do do professor ser investida de muito
poder na sociedade civil. E ele, por exemplo, que escolhe os
temas a serem estudados pelos alunos, os temas a ndo serem
estudados pelos alunos, e que decide que é certo e errado na
sala de aula.

Essas argumentagbes do autor revelam a importancia da escola e do professor no processo
de apropriacdo e ampliacdo das capacidades de leitura e escrita dos educandos. Essa compreensao
suscita indagar: que tipo de letramentos queremos propiciar aos nossos educandos? Um tipo
descontextualizado, monolitico, estavel, imutdvel, Unico, neutro, monocultural que o sujeito se
apropria, automaticamente, de fora para dentro? Ou outro contextualizado, politico, multiplo,
pluricultural que o sujeito vai se apropriando de forma critica e até mesmo conflituosa, numa
relagdo dialdgica? Como esse posicionamento do professor interfere nas suas escolhas?

Neste estudo, assumimos a posicdo que remete a versao de letramentos denominada por
Soares (2014) como “forte”, porque é critica e ideoldgica. Ademais, resta a duvida: o que ensinar
a0s nossos alunos? Que esferas discursivas abordar? Como suscitar no aluno a curiosidade critica
acenada por Freire? Que métodos sdo mais proficuos e vidveis em diferentes contextos educativos?
Como produzir mudancas nas praticas discursivas dos alunos?

Mediante essas indagacGes inerentes as praticas de leitura e escrita na escola, exibiremos
um prototipo didatico que privilegia o género anuncio publicitdrio, que transita pelas midias,
aspecto facilitador de sua repercussdo, chegando ao conhecimento de muitas pessoas, que
ndo representam seu publico-alvo, ou seja, aos sujeitos-consumidores para o qual é destinado.
Nessa sequéncia de atividades, caracterizada por uma estrutura flexivel, cuja arcabouco pode ser
ulteriormente adaptado pelo professor, tendo como base a realidade educativa na qual opera,
delineamos um percurso de andlise com o intuito de levar o aluno a desvelar os outros sentidos
dos enunciados/textos, que vdo além da superficie (materialidade) discursiva, segundo a linha
epistemoldgica da ACD.

Proposta de didatiza¢cao do género

Aabordagem alvitrada é de tipo interventiva e interpretativa quanto a analise dos resultados.
Razdo pelas quais as intervengdes sdo direcionadas aos sujeitos-alunos que frequentam o 9° ano
do Ensino Fundamental 2, mas podem também ser implementadas no contexto do 1° e 2° anos do
Ensino Médio.

Os géneros discursivos selecionados: dois antncios publicitdrios realizados pela mesma
agéncia de publicidade e propaganda, divulgando o mesmo produto em condi¢bes de producdo
diferentes.

Os procedimentos metodoldgicos serdo conduzidos por meio do protétipo didatico, que
sugere um modelo de andlise segundo os postulados da ACD, referente a pratica discursiva. Nele
serdo apresentados instrumentos para que o professor possa analisar os textos produzidos pelos
alunos, que, por conseguinte, terdo de construir novos sentidos aos enunciados apresentados.

Para construir seus textos os alunos serdo instigados a pensar suas praticas discursivas tendo
como parametro: o género (caracteristicas e finalidades), o contexto de produgao, a distribui¢do
(meios em que circulam os enunciados), e o consumo (os leitores, publico-alvo).

Os elementos analisados serdo de carater linguistico (escolhas lexicais, construgdes sintatico-
semanticas de cunho persuasivo-argumentativo) e juizos valorativos presentes no discurso
construido pelos educandos.

Assim, essas producdes dardo suporte para que o professor perceba alguma mudanca nas
praticas discursivas dos sujeitos-alunos e em qual medida elas se aproximam ou se distanciam
daquela formulada pela agéncia de publicidade, tendo como pano de fundo as apreciacdes
valorativas (ecos ideoldgicos) propagadas nas construcdes enunciativas discentes.
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Protétipo didatico

Objetivo geral: Desvelar os sentidos dos enunciados publicitarios de forma critico-reflexiva,
tendo como parametro o género discursivo, seu contexto de producdo (esfera discursiva e
elementos de autoria), publico-alvo (consumidores), ambiente de circulagdo (distribuicdo), e as
finalidades discursivas (ecos ideoldgicos) difundidas; compreendendo as praticas discursivas no
interior de praticas sociais mais amplas.

12 Mddulo: o género anuncio publicitdrio e suas especificidades:

Este modulo privilegia o género anuncio publicitdrio, com o objetivo de conhecé-lo:
caracteristicas, finalidades discursivas, publico-alvo e ambientes de circulagdo.

Esse género possui como caracteristica marcante a linguagem apelativa, de cunho
argumentativo e persuasivo, podendo haver, também, pequenas descri¢bes. O objetivo é divulgar
o produto/servico e influenciar a opinido do leitor-consumidor para que ele “compre” a ideia/
produto e mude de comportamento.

Mandarino (2009, p. 65-66) explica que

[...] a propaganda? evoluiu em todos os aspectos: psicoldgico,
cultural e politico. Ela fala sobre 0 mundo dos consumidores,
sobre todos os elementos presentes em sua cultura: desejos
sdo criados e espelham o comportamento da sociedade e
criam este mesmo comportamento. Ela referencia o individuo
para aspiragdes que nem ele mesmo sabia existirem. A
linguagem da propaganda, tipo de discurso de persuasdo, é
centrada no outro.

Assim, na sociedade contemporanea marcada pelo consumismo é impossivel alguém nao
ter “contato” ou desconhecer esse género nas praticas sociais cotidianas.

Nesse momento, fica a critério do professor inserir varios anuncios publicitarios para
familiarizar o aluno com o género, deixa-se livre para que os alunos facam suas analises,
preferencialmente orais em forma de debates, sobre os antincios. Apds esse primeiro contato,
parte-se para o médulo 2.

22 Médulo: Analise do contexto de producdo, a distribuicdo e o consumo:

Esta segunda sequéncia de atividades apresenta como objetivos:

e Ler e analisar o texto publicitario, associando os elementos da linguagem verbal e nao
verbal presentes no texto.

e Dialogar a propdsito da autoria: como escreveu? Com que provaveis intengoes?

e Perceber elementos ambiguos presentes na estrutura composicional do enunciado,
o qual favoreceu efeitos de sentidos diversificados: que efeitos foram esses? Neles é
possivel perceber apreciacdes valorativas de raga, cor, classe social?

Neste mddulo, espera-se que o aluno ja tenha se apropriado do género ao realizar as
inferéncias necessarias aos questionamentos sobre intencionalidades, objetivos e formatacao
da imagem. Além disso, faz-se necessario que os discentes observem os recursos linguisticos
materializados no texto publicitario, a saber: construgdo sintatica, escolhas lexicais explicitas e as
ambiguidades suscitadas em nivel interpretativo. Enfim, aspira-se que o aluno se posicione frente
ao discurso do género analisado; perceba os ecos valorativos implicitos no enunciado e os meios
linguisticos materializados para persuadir o sujeito a adotar um comportamento, comprando/
consumindo um determinado produto e ndo outro.

2 No Brasil, conforme Schimieguel (2009, p. 8) publicidade e propaganda sdo termos que ora se confundem, ora
se distinguem. O autor se apoiando nos estudos de Sandmann (1999) esclarece que “A publicidade tenderia mais
para o ambito comercial (no sentido de convencer a adquirir produtos ou utilizar servigos), enquanto a propaganda
tenderia mais para o ambito ideoldgico (no sentido de propagar ideias). Mas, na pratica, os dois conceitos sdo
tratados como sindnimos.” Neste trabalho, utilizaremos os dois termos de forma intercambiaveis.
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TEXTO 1

Imagem 1
Fonte: <https://imagens8.publico.pt/imagens.aspx/373618?tp=UH&db=IMAGENS>.

Analise

O texto 1 é um anuncio publicitario, o produto apresentado é o azeite de oliva, o objetivo é
persuadir o leitor/interlocutor a comprar o produto.

Vejamos suas caracteristicas:

Produto: azeite de oliva

Imagem: em evidéncia o vidro do produto, como “sombra” a oliveira (arvore que produz
a azeitona — fruto do qual é produzido o azeite) com o texto escrito: “O nosso azeite € rico. O
vidro escuro é o seguranga”. Mais ao fundo, a imagem de trés embalagens diferentes do produto
com outro texto escrito: Azeite Gallo. Agora em embalagem escura. Protege o azeite dos efeitos
oxidantes da luz, preservando a qualidade e o sabor até chegar a sua mesa. Texto, este, escrito
em fonte menor, pouco evidenciado no anuncio.

Acima temos a materialidade discursiva, com suas especificidades. Como produzir
conhecimento a partir disso? Em primeiro lugar, precisamos analisar o contexto de produgdo: além
de querer “vender” um produto, o que temos mais? Em uma primeira instancia, notamos somente
o “discurso” da nova embalagem. Tendo em vista a opacidade discursiva, podemos inferir que o
dito ndo estd evidentemente expresso na sua materialidade. Hd uma intencionalidade valorativa
da enunciagao.

Barros (2008), referenciando o modelo analitico faircloughiano, evidencia trés estagios:
descrigdo, interpretacdo e explicacdo (explanagdo) que permitem compreender as relages
ideoldgicas e de poder impetradas no discurso.

Na sentencga “O nosso azeite € rico”, o elemento modalizador da argumentacdo rico, remete-
nos a ideia de que o produto é o melhor de todos, além do suposto status do consumidor. Fairclough
(2016, p. 107) evidencia que “a andlise textual pode ser organizada em quatro itens: ‘vocabulario’,
‘gramatica’, ‘coesdo’ e ‘estrutura textual’”. Nesse aspecto, o adjetivo “rico” fundamenta também que
“poucos” teriam acesso ao produto, uma vez que s as pessoas que possuem “uma certa” condigdo
financeira é que poderiam adquirir o azeite. Outro elemento modalizador da argumentacdo é o
pronome possessivo “nosso” que remete ao mérito da qualidade do produto amarcadoazeite (Gallo),
a possessividade indica, também, uma exclusividade sobre a qualidade do produto, pois remete a
impressao que somente o azeite dessa marca é que seria o melhor produto. A intencionalidade do
discurso esta muito presente na oragdo, conforme afirma Fairclough (2016, p. 108, “toda oragéo é
multifuncional e, assim, toda oragdo é uma combinacdo de significados ideacionais, interpessoais
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(identitdrios e relacionais) e textuais”, ainda conclui “as pessoas fazem escolhas sobre o modelo
e a estrutura de suas oragdes, que resultam em escolhas sobre o significado (e a construcdo) de
identidades sociais, relagdes sociais e conhecimento e crenga” (/bidem).

Ao analisar o dito: “o vidro escuro é o seguranga”, estamos reconstruindo um discurso
ambiguo. No entanto, questionamos: qual foi a inten¢do da agéncia publicitaria ao inserir essas
palavras? Serd que foi apenas de que a embalagem escura estd servindo de “seguran¢a” para
manter o produto intacto, pois é de consenso que o azeite pode sofrer “mudangas” organolépticas
quando exposto a luz? Para qual publico é destinado este produto? Mas sera que se considerou a
“heterogeneidade” do consumidor? Cogitou-se ao produzir tal andncio os ambientes de circulagdo,
e eventuais “outros potenciais” consumidores? Quais seriam os outros sentidos que ndo estdo
transparentes no enunciado? Fairclough (2016, p. 118) assevera: “principios interpretativos
particulares associam-se de maneira naturalizada a tipos de discurso particulares, e vale a pena
investigar tais ligagbes devido a luz que jogam sobre as importantes fungbes ideoldgicas da coeréncia
na interpelagdo dos sujeitos”.

Assim, ao encontrarmos a ambiguidade na frase “o vidro escuro é o seguranga”, o termo
escuro associado ao seguranga - no caso o artigo definido o remete a uma pessoa especifica, Unica
- poderia reforgar o preconceito étnico-racial? Propagando, mesmo em nivel do subconsciente,
ideias de supremacia de uma raga em relagdo a outra? Observando a parte nao verbal, o vidro
estd na frente, como se a fazer sombra, protegendo o azeite. O azeite seria o rico, o0 escuro seria o
seguranga desse rico, alguém que o protege? Pessoas muito ricas costumam ter segurancas? Esses
segurancas, de classes mais pobres, geralmente apresentam cor escura na pele? O publicitario
teve a intengdo de provocar os leitores a essas analogias? Essas indagagdes encontram respaldo no
entendimento de Fairclough (2016, p.122) acerca das questdes ideoldgicas de dominagao:

Entendo que as ideologias sdo significagdes/construgbes da
realidade (o mundo fisico, as relagGes sociais, as identidades
sociais), que sdo construidas em varias dimensdes das formas/
sentidos das praticas discursivas e que contribuem para a
produgdo, a reprodugdo ou a transformacdo das relagdes de
dominagdo.

Nesse momento, afloram-nos outros questionamentos: por que a empresa Azeite Gallo
“permitiu” a formulacdo desse enunciado pela agéncia de publicidade®? Seria um deslize ou
realmente foi intencional? Se foi intencional, o que ganhariam com isso?

Podemos fazer esses questionamentos aos nossos alunos em sala, certamente causard um
bom debate. A intencionalidade do discurso deve ser sempre questionada por nds professores,
pois muitas vezes nossos alunos ndo conseguem ir além da materialidade discursiva, portanto
essa releitura pode e deve ser feita em sala de aula. No caso, a ambiguidade poderia ter sido feita
de propdsito para gerar mesmo a polémica e ser motivo de varias noticias, levando a publicidade
ainda maior do produto ou seria uma reproducdo do discurso hegemonico conforme questiona
Fairclough (2016)? Fato é, que a presenca do artigo definido “0” remete a uma pessoa, pois a
palavra seguranga é um substantivo feminino e como tal deveria ser acompanhado de um artigo
definido feminino: “o vidro escuro é a sequranc¢a”, desta forma ndo haveria a ambiguidade, visto
gue o vidro escuro seria a seguranca de manter a qualidade do produto intacta.

No processo de ensino-aprendizagem, esses questionamentos sdo fundamentais para
inser¢do do aluno em préticas sociais situadas de leitura e escrita efetivamente criticas, nesse
interim desponta a posicdo-sujeito do professor. Ora, ndo podemos esquecer que o professor &,
por sua vez, um sujeito sociocultural, construido historicamente e também ideologicamente.

Vale dizer que esse anuincio gerou uma dentincia ao CONAR?, que n3o o considerou racista.
No entanto, foi sugerido que se fizesse outro antncio, pois 0 mesmo daria margem a outros efeitos
de sentido.

3 AlmapBBDO (agéncia responsavel pela propaganda) estd no mercado ha mais de 20 anos, desfruta de grande
reputagdo no ramo da publicidade e propaganda, vencendo prémios nacionais e internacionais. Além da Gallo,
faz parte do rol de clientes empresas como O Boticario, Veja, Havaianas, Pepsi, entre outras. O lema da agéncia é:
“pensar antes de fazer”. (Cf. <https://www.almapbbdo.com.br/pt/sobre>).

4 Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitdria.
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32 Médulo: Produgdo de um novo anuncio publicitario:

Este modulo tem como objetivos: a) produzir outro antincio-publicitario para dissolver ou
gerar outras ambiguidades, tendo como objeto o0 mesmo produto a ser anunciado; b) identificar o
papel do leitor na construgdo de possiveis sentidos dos enunciados.

Apos a andlise realizada no modulo 2, é importante solicitar uma producao textual na qual
os alunos deverdo criar outro spot publicitdrio com a finalidade de vender o mesmo produto,
pensando nos consumidores (publico-alvo) que querem atingir e na sua distribuicdo (meios de
circulagdo do anuncio). O trabalho podera ser feito em grupo. Algumas situagdes de produgdo
deverdo ser observadas pelo professor, como:

A cor® predominante no fundo do anuncio (cor do amarelo ao laranja, remete a coloragdo
do sol);

1. Qual o produto que estd sendo vendido: suas caracteristicas devem ser mantidas no

anuncio;

2. Mudanca das orag0es para “desfazer” a ambiguidade anterior;

3. Manter as caracteristicas persuasivas do género.

42 Mddulo: Confronto entre o texto produzido pelos alunos e o novo anuncio produzido pela
empresa:

O quarto e ultimo mddulo se desenvolve a partir da construgdo textual dos estudantes e tem
a finalidade de:

e Confrontar os textos construidos pelos discentes e 0 novo anuncio produzido pela

empresa.

Depois que os textos foram produzidos pelos alunos, recomenda-se que o professor tega
aos respectivos textos uma analise critica nos seguintes aspectos: houve realmente a dissolugdo do
discurso ambiguo? O texto continua mantendo a forma/caracteristicas do género? Nesse ultimo
aspecto, o professor podera/devera observar se ha imagem visual do produto, ha também texto
escrito, houve a manutencao da oliveira?

Apos essa analise, o texto construido pelos discentes podera ser “confrontado” com o novo
anuncio langado pela empresa, conforme segue abaixo:

TEXTO 2

Imagem 2
Fonte: <http://www.acordacidade.com.br/fotos/p/20062-3.jpg>.

5 Tivemos que alterar a cor da imagem original para adaptar este artigo as normas da Revista Humanidades.
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A frase “O sol brilha para todos os azeites”, faz-nos remeter a outra frase que é um ditado
popular: “o sol brilha para todos” ou “o sol nasce para todos”. O senso comum ¢é de que, o astro,
nascendo para todos, todos tém direito a sua luz, a seu calor, a seus beneficios. Nessa perspectiva,
convém as perguntas: o sol realmente nasce para todos nas mesmas condi¢des? Somos todos
iguais em pares oportunidades? Essa naturalizagdo do discurso também é discutida por Fairclough
(2016, p.122):

As ideologias embutidas nas praticas discursivas sdo muito
eficazes quando se tornam naturalizadas e atingem o status de
‘senso comum’; mas essa propriedade estavel e estabelecida
das ideologias ndo deve ser muito enfatizada, porque minha
referéncia a ‘transformacdo’ aponta a luta ideoldgica como
dimensdo da prética discursiva, uma luta para remoldar
as praticas discursivas e as ideologias nelas construidas no
contexto da reestruturagdo ou da transformacao das relages
de dominagdo.

Vamos analisar as semelhancas e diferencas dos anuncios.

Semelhangas: o destaque continua sendo para a embalagem do azeite, existe uma frase
sobre o produto que também nos remete a oliveira (arvore), no lado oposto estdo em tamanhos
menores 0s outros “tipos” do produto e o texto ao lado continua igual ao anterior.

Diferencas: a frase escrita no formato da arvore mudou totalmente, ndo hd mais um sentido
ambiguo, e sim um intertexto. O lado da embalagem do azeite é oposto ao outro, a sombra faz
inferéncia a um trabalhador que colhe manualmente o fruto, no caso a azeitona.

Novamente teremos um “contexto” para ser analisado: por que foi mantida a escrita em
forma de arvore? A sombra, no caso do segundo anuncio, faz uma referéncia a um trabalhador
bracal, que remete a ideia de por tras do produto pronto e embalado, ha o trabalho, e sugere que
a colheita dos frutos é feita manualmente, o que agregaria valor, uma vez que esse tipo de colheita
também ajuda a manter as propriedades organolépticas do produto. Este discurso remete a qué?
Qual sua intencionalidade?

Nas oracdes “O sol brilha para todos os azeites. Mas é s6 o nosso que ele ndo estraga’,
temos o elemento modalizador da argumentacdo, o conector® “mas”, o qual apresenta algumas
peculiaridades, a primeiras delas, segundo Cabral (2011, p. 17), “é que o0 mas sempre conduz a
argumentacdo para a conclusdo a que conduz o segundo segmento enunciado”. Nesse sentido,
percebemos o reforgo do segundo segmento “[...] s6 0 nosso que ele ndo estraga”, que se consolida
por meio da oposi¢do ao primeiro. Assim, aquele sentido comum de que o sol nasce para todos
e os beneficios dele estdo ao alcance de todos, presentes no periodo anterior, ndo carece de
guestionamento critico, pois foi destruido em funcdo de uma nova caracteristica muito difundida
acerca do sol: a de que estraga a pele, causando envelhecimento e até doencas como o cancer.
Nesse caso, a protecdo do vidro escuro funcionaria como um filtro solar. Observemos ainda que o
texto imagético traz um trabalhador com chapéu, ratificando a necessidade de prote¢do contra os
raios solares nocivos.

Dando sequéncia a analise discursiva do segundo segmento, notamos o uso do advérbio sé e
do pronome possessivo nosso, ambos revigoram o poder argumentativo-persuasivo do enunciado,
sugerindo ao consumidor que somente o azeite produzido pela empresa Gallo é de boa qualidade,
porque é o Unico que realmente esta protegido nessa nova embalagem, responsavel também por
manter suas propriedades organolépticas.

Destarte, aspira-se que o aluno consiga apreender que, por tras de qualquer texto, existe o
discurso que é imbuido de ideologia, que o real sentido nunca esta na sua superficie material, bem
sim, no ndo-dito, relacionado a intencionalidade discursiva do enunciador. Ademais, ndo podemos
deixar de enfatizar que o sentido é construido pelo sujeito-leitor, por meio da interacdo entre autor-
texto-leitor. A posi¢do-sujeito tanto do autor como do leitor incidem nas producdes interpretativas.
Com isso, a troca de posi¢do, no caso do aluno que passa ser o autor do novo anuncio, possibilita

6 Entende-se por conectores as palavras que estabelecem uma conexdo entre os enunciados, como as conjungdes
e alguns advérbios (CABRAL, 2011).
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a “real” visibilidade do discurso e, a0 mesmo tempo, refor¢a posicionamentos mais criticos em
relacdo ao texto analisado.
Nesse aspecto, Fairclough (2016, p.113) elucida

[...] ha dimensGes ‘sociocognitivas’ especificas de producdo
e interpretacdo textual, que se centralizam na inter-relacdo
entre os recursos dos membros, que os participantes
do discurso tém interiorizados e trazem consigo para o
processamento textual, e o proprio texto. Este é considerado
como um conjunto de ‘tragos’ do processo de producdo, ou
um conjunto de ‘pistas’ para o processo de interpretacdo. Tais
processos geralmente procedem de maneira ndo consciente
e automatica, o que é um importante fator na determinagdo
de sua eficacia ideoldgica [...], embora certos aspectos sejam
mais facilmente trazidos a consciéncia do que outros.

Dada essa compreensao, um discurso é a reconstrugdo de outros discursos que evidenciam
uma ideologia hegemonica de dominacdo. Nem sempre é facil perceber isso por meio da opacidade
do texto, entretanto o papel do professor como “mediador” desse conjunto de “pistas” e “tracos”
presentes no texto é de fundamental importancia para a ampliagdo da visdo critica e consideraveis
mudancas nas praticas discursivas dos nossos alunos.

Consideragoes Finais

O prototipo didético, apresentado neste trabalho, sem pretensdes de fornecer “receitas
prontas”, prima por uma pratica discursiva transformadora, condicdo sine qua non para favorecer
(multi)letramentos criticos. Com apenas dois textos do género propaganda de um mesmo produto,
foi possivel refletir sobre o contexto de produgdo, o publico-alvo, os ditos e ndo ditos, as ideologias
subjacentes aos enunciados verbais e a outros elementos semidticos, os efeitos da recepcdo do
texto, a mudanca de estratégia persuasiva na segunda edicdo da propaganda, a reificacdo ou
desconstrucdo do senso-comum sobre determinado tema entre outras reflexdes.

Para que isso ocorra, cabe a escola e a nds, professores de lingua/linguagem, a proposicdo
de praticas discursivas que realmente privilegiem efetivas praticas sociais, nas quais os sujeitos-
alunos estdo imersos; ndo se limitando apenas a elas, mas, oferecendo subsidios para que esses
atores sociais possam desvelar os sentidos dos enunciados/textos que circulam nessas diversas
esferas, sob o enfoque da ACD.

De fato, acreditamos, que propostas didaticas como esta que compartilhamos, podem
efetivamente inserir os educandos em praticas discursivas mais criticas situadas na escola e, de
consequéncia, podem transformar as suas a¢6es (multi)letradas no sentido mais amplo, para além
dos muros escolares.
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