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Resumo: O trabalho de leitura e interpretacdo na Educacdo de Jovens e Adultos (EJA)
requer do professor um olhar diferenciado para as especificidades dos alunos. Desse
modo, objetivamos mostrar para eles que a oralidade e a escrita sdo consideradas duas
modalidades diferentes, mas uma pode deixar suas “marcas” na outra. Além disso,
pretendemos orienta-los a reconhecer que essas marcas sao empregadas como estratégia
de aproximacdo do anunciante com o publico-alvo e a identificar a relagcdo entre elas e
os produtos anunciados. Para analisar os dois anuncios selecionados, um da “Localiza”
¢ o outro da “Racco”, na Fase VII da EJA, adotamos a metodologia da pesquisa-acéo,
na qual se utiliza uma sequéncia didatica para o estudo desse género textual. Os
resultados nos mostraram que tanto as experiéncias trazidas pelos alunos quanto as
intervencdes do professor propiciaram um entendimento maior da relacdo entre
oralidade e escrita. Alem do mais, alguns alunos mais jovens levantaram a questao de as
marcas de oralidade estarem presentes nas conversas do dia a dia e na internet, como é o
caso do Facebook.

Palavras-chave: Género publicidade; Oralidade; Escrita.

INTRODUCAO

Dizemos que o trabalho de leitura e interpretacdo na Educacdo de Jovens e
Adultos (EJA) requer do professor um olhar diferenciado para as especificidades dos
alunos que compdem as turmas porque, aléem de eles pertencerem a faixas etarias
diferentes, trazem para a sala de aula vivéncias e interesses diferenciados. Nesse
sentido, cabe ao professor elaborar atividades que contemplem géneros textuais
variados e que possam propiciar a aquisicdo de novos conhecimentos para esses alunos.
E a publicidade costuma ser um género bastante atrativo para eles. Por essa razdo, neste

artigo, discutiremos uma proposta de leitura e de analise de dois andncios publicitarios:
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um da “Localiza” (loja de aluguéis de carros) e o outro da “Racco” (marca de
cosmeéticos, anunciando 6leo, hidratante e sabonete anticelulite).

Através dessa atividade, temos como objetivo geral mostrar para os alunos que a
oralidade e a escrita sdo consideradas duas modalidades diferentes, mas uma pode
deixar suas “marcas” na outra. E, como objetivos especificos, temos a pretensdo de
levé-los a reconhecer que, muitas vezes, essas marcas sao usadas propositalmente como
uma estratégia de aproximacao na qual o leitor se identifica com o texto escrito através
da linguagem empregada pelo anunciante e de associar essas marcas de oralidade ao
publico-alvo dos produtos anunciados.

A metodologia utilizada para a leitura e analise dos dois anuncios publicitarios
baseou-se numa pesquisa-acdo (THIOLLENT, 1988; TRIPP, 2005), pois seguiu uma
sequéncia didatica para o estudo desse género textual, cujo enfoque era a preocupacdo
constante com o aprendizado do aluno de modo imediato.

Feitas essas colocacdes, apresentaremos algumas bases tedricas sobre a pratica

da leitura na escola.

A PRATICA DA LEITURA NA EJA

A pratica da leitura na EJA exige do professor, inicialmente, um trabalho de
sondagem para saber qual € o grau de letramento no qual a maioria dos alunos se
encontra, tendo em vista que alguns deles ou ndo possuem o habito da leitura, ou
“abandonaram” os estudos ha algum tempo. Desse modo, torna-se complicado
trabalhar, na sua totalidade, uma obra como Dom Casmurro, por exemplo. E preciso
iniciar o trabalho de leitura e interpretacdo dos géneros textuais aos poucos e de forma
gradativa, mostrando aos alunos que ler ndo é simplesmente reproduzir oralmente as
palavras escritas numa folha de papel.

Geralmente, comeca-se com 0s géneros pertencentes a tipologia narrativa, como
fabulas, cronicas ou contos. Esses géneros, de acordo com a nossa experiéncia docente,
sdo mais facilmente entendidos pelos alunos. Mas é preciso apresentar-lhes outros
géneros também, como receitas, manuais, noticias, reportagens, verbetes do dicionario,
anuncios publicitarios etc.

No entanto, para ler esses géneros, ndo basta apenas ser alfabetizado e conhecer

0 codigo linguistico, isto porque o texto ndo € simplesmente um produto da codificacéo
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de um emissor e da decodificacdo de um receptor passivo, neste caso o leitor. Ler é
saber interpretar tanto as informac@es explicitas, quanto as implicitas. E saber que cada
género exige a ativacdo de um ou mais conhecimentos. Logo, o entendimento do texto
se dard a partir da interacdo entre autor-texto-leitor.

Para Kleiman (1997), a compreenséao global do texto requer do leitor trés niveis
de conhecimento: o conhecimento linguistico (quando o leitor compreende e atribui
significados ao texto), conhecimento textual (quando ele percebe se o texto é coerente
ou ndo) e o conhecimento prévio (é o que o leitor tem sobre 0 mundo em geral). Esses
trés niveis sdo ativados de forma interligada.

No entendimento de Koch e Elias (2012), durante a leitura, s&o acionados trés
conhecimentos: o linguistico, oenciclopédico e ointeracional (ilocucional,
comunicacional, metacomunicativo e superestrutural)®.  Sucintamente,  esses
conhecimentos podem ser definidos da seguinte maneira:

a) linguistico—> abrange o conhecimento gramatical e lexical,

b) enciclopéedico ou de mundo-> refere-se aos conhecimentos relacionados as vivéncias

pessoais;
c) interacional-> refere-se as formas de interacdo por meio da linguagem.

Além desses niveis ou tipos de conhecimentos, outros fatores também entram
em cena no momento da leitura dos anuncios publicitarios e, de certa forma,
influenciam na compreensao e na decodificacdo do leitor sobre o assunto apresentado
ou, No nosso caso, sobre o produto que esta sendo ofertado. Dentre esses fatores,
podemos mencionar, por exemplo, o suporte no qual os textos estdo materializados
(considerando as diferentes esferas comunicativas nos quais circulam), a linguagem e as
imagens utilizadas na constru¢do do anuncio, assim como as informacgoes referentes a
agéncia publicitaria, ao anunciante ou ao tipo de produto anunciado podem facilitar ou
dificultar a leitura.

Portanto, préaticas de leitura que envolvam ndo s6 o conhecimento linguistico e
metagenérico do aluno, mas sua capacidade critica para perceber as mensagens

subliminares que os perpassam séo de extrema valia.

A LEITURA DO TEXTO PUBLICITARIOE AS MARCAS DE ORALIDADE

% Esses conhecimentos serdo utilizados durante a analise dos antincios publicitarios.
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Todo texto, falado ou escrito, traz consigo um propdsito ou uma intencao
comunicativa. Com o texto publicitario ndo poderia ser diferente, ainda mais porque ele
objetiva levar o seu interlocutor a comprar um produto ou a aderir a um servigo, por
exemplo. Para isso, o publicitario investe em mensagens, jingles, imagens atrativas etc,
tudo para tentar seduzir e/ou persuadir o consumidor.

Entdo é preciso fazer o aluno perceber que o texto publicitario possui
caracteristicas prdprias um tanto quanto diferentes dos demais géneros. Ele tenta nos
convencer, por meio da seducdo, de que precisamos daquele produto ou servico, por
mais que ele seja supérfluo. Ele nos faz desejar o que esta sendo anunciado.

Além do mais, o texto publicitario veicula os valores sociais, a forma de pensar e
agir de uma sociedade numa determinada época, utilizando-se dos mais variados
recursos linguisticos — polissemia, figuras de linguagem (aliteracdo, hipérbole, etc.),
onomatopéia, adjetivacdo abundante, repeticdo de palavras, etc. — e/ou imagéticos.
Muitos desses recursos podem parecer tdo naturais para o leitor que o levam, em ultima
analise, a um consumismo desenfreado.

A esse respeito, Leite (2003, p. 101) comenta que ndo ha ddvidas de que a
propaganda é um instrumento de manipulacdo social, integrado ao nosso cotidiano. No
seu ponto de vista, “pretende-se convencer nas entrelinhas, no espaco entre o dito e o
ndodito, para vender o produto e fazer crer que ele ndo tem somente valor utilitario, mas
principalmente, possui um valor simbdlico, que confere status e poder para quem o
adquire”.

Outra caracteristica do anuncio publicitario escrito, nosso objeto de anélise, é a
leitura ndo linear. Enquanto nos textos em prosa, como as cronicas, a leitura é feita da
esquerda para a direita e de cima para baixo, no anuncio, ndo ha essa obrigatoriedade,
pois as informacdes aparecem espalhadas na folha, mesclando as linguagens verbal
(palavras) e ndo verbal (imagens).

Sandmann (2005), ao escrever sobre a linguagem da propaganda, nos informa
gue uma das caracteristicas deste género textual é presenca da linguagem coloquial e de
alguns desvios gramaticais. Porém, o autor destaca que esses desvios tanto da norma
culta ou padrdo como do uso ou da norma linguistica em geral ndo devem ser gratuitos,
pois tém o interesse comunicativo de chocar e de chamar a atencdo do interlocutor.

Em nossas pesquisas, temos observado cada vez mais a insercdo da linguagem

coloquial e das “marcas de oralidade” na escrita, como uma estratégia de aproximacao
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entre o anunciante, o texto e o consumidor. E, é sobre essas marcas que passaremos a
discutir a partir deste momento.

Durante (2008), ao pesquisar sobre a representacdo da oralidade como estratégia
argumentativa em andncios publicitarios, enumera como marcas de oralidade a
reenunciacdo de provérbios, os vocabulos e expressdes girios e 0s desvios em rela¢do a
norma culta. Dentre esses desvios, temos o que Urbano (2000) denomina de “economia
linguistica”. Segundo o autor, “em favor da economia, da naturalidade, da simplicidade
e da expressividade, a lingua oral sacrifica a concordancia, a regéncia, a ordem; quando
nao, silabas, palavras e frases” (p. 104).

Ao estudar a linguagem como forma de interagdo social entre os interlocutores,
Marcuschi (2001) faz uma distincéo entre fala e oralidade. Para ele, a fala é uma forma
de producéo textual-discursiva para fins comunicativos na modalidade oral (situa-se no
plano da oralidade), sem necessitar de um aparato tecnolédgico, alem daquele disponivel
pelo proprio ser humano. A oralidade, por sua vez, é considerada uma pratica social
interativa para fins comunicativos que se apresenta sob variadas formas ou géneros
textuais fundados na realidade sonora. Sendo assim, a oralidade é a préatica de transpor
as ideias que o sujeito ordena, e essa € efetivada por meio da fala.

Neste artigo, partimos do pressuposto de que mesmo a oralidade e aescrita sendo
consideradas duas modalidades de uso da lingua diferentes, uma pode deixar suas
“marcas” na outra.Desse modo, refutamos a abordagem dicotdmica da linguagem, cujas
pesquisas detém-se apenas nos géneros textuais prototipicos de cada modalidade, isto é,
a conversacdo face a face (para a lingua falada) e o texto cientifico (para a lingua
escrita). Propomos, entdo, que fala e escrita sejam tratadas a partir de um continuum
tipologico dos géneros textuais. Entendemos que a fala influencia mais na escrita do que
0 contrario, por ser mais frequente no dia a dia dos alunos e das pessoas de um modo
geral.

Apresentadas as bases tedricas que nortearam as discussdes até aqui
apresentadas, passaremos ao enfoque da metodologia adotada e da contextualizacdo da

pesquisa.

CONTEXTUAIZACAO DA PESQUISA E A ESCOLHA DE UMA
METODOLOGIA
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A pesquisa-acdo, metodologia utilizada para a identificagdo das marcas de
oralidade presentes em andncios publicitérios, foi realizada com cerca de vinte alunos
da Fase VII da EJA, numa turma com idades variadas entre 18 e 65 anos, numa escola
municipal de Juiz de Fora, Minas Gerais. Para desenvolver tal pesquisa, selecionamos
dois anuncios: um da “Localiza” (loja de aluguéis de carros) e o outro da “Racco”
(marca de cosméticos, anunciando 6leo, hidratante e sabonete anticelulite).

Sobre esse tipo de pesquisa, Franco (2005) explica que:

A pesquisa-a¢do tem sido utilizada, nas ultimas décadas, de diferentes
maneiras, a partir de diversas intencionalidades, passando a compor
um vasto mosaico de abordagens tedrico-metodol6gicas, o que nos
instiga a refletir sobre sua essencialidade epistemolégica, bem como
sobre suas possibilidades como praxis investigativa (p. 483).

Thiollent (1988) define o termo pesquisa-a¢do como:

um tipo de pesquisa social com base empirica que é concebida e
realizada em estreita associagdo com uma acdo ou com a resolucdo de
um problema coletivo e no qual os pesquisadores e 0s participantes
representativos da situacdo ou do problema estdo envolvidos de modo
cooperativo ou participativo (p. 14).

A pesquisa-acdo exige uma estreita relacdo entre o pesquisador e 0s sujeitos
pesquisados durante todo o processo participativo. I1sso porque ambos desempenham um
papel ativo no equacionamento dos problemas encontrados, no acompanhamento e na
avaliacdo das acdes desencadeadas em funcio dos problemas identificados”.

Resumidamente, a pesquisa-acdo nos permite estudar dinamicamente 0s
problemas, decisbes, acdes, negociacdes, conflitos e tomadas de consciéncia que
ocorrem entre 0s agentes durante o processo de leitura e analise/interpretacdo dos dados.

Além da escolha de uma metodologia de pesquisa, a analise dos dados, se
pautou, também, na escolha de uma sequéncia didatica aplicada a duas aulas
germinadas, com duracgdo de 45 minutos cada uma.

Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004, p. 97) definem a sequéncia didatica como
‘“um conjunto de atividades escolares organizadas, de maneira sistematica, em torno de

um género textual oral ou escrito”. Uma sequéncia didatica tem como objetivo ajudar 0s

“Sobre esse assunto, indicamos, também a leitura de TRIPP, D. Actionresearch: a
methodologicalintroduction. Educagéo e Pesquisa, Sdo Paulo, v. 31, n. 3, p. 443-466, set./dez.
2005. Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/ep/v31n3/a09v31n3.pdf>. Acesso em: 19 jun.
2011.
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alunos a se apropriarem de um determinado género. Nesse sentido, faz-se necessaria a
escolha de géneros que eles ndo dominem totalmente, pois as “sequéncias didaticas
servem para dar acesso aos alunos a praticas de linguagem novas ou dificilmente
dominaveis” (DOLZ; NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2004, p. 98).

A sequéncia didatica que elaboramos seguiu as seguintes etapas:
18) sondagem sobre 0 que os alunos conhecem sobre 0 género andncio publicitario;
22) leitura individual e silenciosa do género;
32) leitura coletiva e andlise do género;
42) analise das marcas de oralidade identificadas no género.

Feitas essas consideragfes, na proxima secdo, iniciaremos a andlise dos

anuncios.
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ANALISE DOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

ANUNCIO 1: “Localiza” (loja de aluguéis de carros).

T6 de férias,
to de Localiza.

Alugue um carro! Pacotes com tudo incluso para

vocé viagjar pelo Brasil como o Blu e sua turma.

Combo Localiza Combo Localiza
Mais Conforto . Facil
Duster SUV £ b (Grupo C: Gol, Uno,
2 Fiesta e Sandero)
4 didrias + tanque cheio
+ taxas + Seguros @ 4 didrias + tanque cheio

+ taxas + seguros
10x de

= o Ay 10x de
e BREN s 79,90

ou RS 799,00

Cédigo P - 02546 - Cédigo P - 02545

RESERVAS 24H

0800 979 2000 1
www.localiza.com Orpp5icre < Lo ca I I z a

Aluguel de Carros

Blue Sky e _ Disponh
= T

Figura 1: Revista Veja. Sdo Paulo, ano 47, n. 29, p. 75, 16 jul. 2014

Seguindo as quatro etapas propostas como sequéncia didatica, observamos que
na primeira etapa (a de sondagem sobre o que os alunos conhecem sobre o género
anuncio publicitario), eles ndo apresentaram grandes dificuldades, tendo em vista que
esse género textual ja havia sido trabalhado pela professora da turma em outras
ocasides. Inclusive, eles demonstraram bastante interesse por esse género.

Na segunda etapa (a da leitura individual e silenciosa do género), percebemos
gue nem todos os alunos leram o andncio por completo, pois alguns quase ndo olharam
para a folha xerocada em preto e branco.

Na terceira etapa (a da leitura coletiva e analise do género), o andncio da

Localiza foi exibido para todos os alunos, no Datashow, na versdo colorida. Essa
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apresentacdo despertou um olhar diferenciado deles com relacdo ao texto que estava
sendo exibido®.

Nessa etapa foi feita uma leitura analitica, observando os detalhes do anuncio.
Nela, foi perguntado aos alunos:
a) “O que era a Localiza?”” — a maioria deles respondeu que se tratava de uma loja sobre
carros;
b) “Se o que estava sendo oferecido era um produto ou servigo?” — alguns deles
discutiram sobre a palavra “aluguel” e ficaram em duvida se era um produto ou servigo.
Mas ao final, depois de um aluno pesquisar o termo no dicionario, todos concordaram
que se tratava de um servigo oferecido pela empresa, no caso o de aluguéis de carros;
¢) “Quais eram as cores predominantes?”” — todos responderam verde e amarelo, as cores
do Brasil e da empresa;
d) “Quais eram os carros anunciados?” — 0S carros que estavam anunciados nos combos
foram facilmente entendidos pelos alunos, mas a Duster, em destaque na cor prata, sO
foi reconhecida por alguns deles;
e) “O que ¢ um combo?” — somente 0s alunos mais jovens conseguiram responder a
essa pergunta, pois fizeram a associacdo da palavra com os lanches, na forma de
combos, que sdo oferecidos por ai;
f) “Quem eram as personagens que estavam em cartaz?” — a maioria dos alunos
comentou que elas pertenciam ao filme “Rio”;
2) “Qual ¢ a relagdo dessas personagens com o produto anunciado?” — a maioria dos
alunos ndo soube responder a essa questéo;
2) “Qual é o publico-alvo do antincio?” — a maioria dos alunos respondeu que séo 0s
homens, porque o anuncio oferece carros para serem alugados.

Na quarta etapa (a da analise das marcas de oralidade identificadas no género),
os alunos ndo as identificaram com essa denominacdo, mas perceberam a presenca e a
repeticdo do “t6”, em “To de férias, t0 de Localiza”. Alguns chagaram a mencionam

que essa linguagem se assemelha a da internet.

®Sabemos das dificuldades que o professor enfrenta diariamente para a confecgao/reproducédo
do material didatico. Mas gostariamos de ressaltar que, sé de levar o texto para o aluno
desvinculado do seu suporte, neste caso das revistas Veja e Claudia, muito ja se perde em
andlise, ainda mais quando isso acontece e esse mesmo texto é apresentado somente na
versdo preto e branco.
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ANUNCIO 2: “Racco” (marca de cosméticos, anunciando 0Oleo, hidratante e sabonete

anticelulite).

Figura 2 - Revista Claudia, jan./2009, p. 35.

Conforme procedemos no texto anterior, faremos a analise deste anuncio a partir
da sequéncia didatica proposta.

Assim como aconteceu com 0 anuncio da Localiza, na primeira etapa, os alunos
reconheceram prontamente qual era o género textual que lhes foi entregue.

Na segunda etapa, percebemos que eles apresentaram dificuldade para ler o
anuncio na versdo preto e branco, principalmente por causa das cores utilizadas num
tom mais claro/citrico.

Na terceira etapa, foram feitas as seguintes perguntas:

a) “O que ¢ a Racco?” — a maioria dos alunos demonstrou ndo conhecer a empresa, mas
reconheceu que ela vendia produtos de beleza por causa das imagens mostradas no
anuncio;

b) “O que estava sendo oferecido era um produto ou servigo?”” — todos concordaram que

eram produtos;
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¢) “Quais eram as cores predominantes?” — todos responderam que, novamente, era o

verde e 0 amarelo;

d) “Quais eram os produtos anunciados?” — a maioria respondeu: sabonete, 6leo e creme

para celulite;

e) “O que significa Ciclos d’Racco?” — nenhum aluno conseguiu responder a essa

pergunta;

f) “Qual é o publico-alvo do anincio?” — a maioria dos alunos respondeu que sdo as

mulheres mais jovens, vaidosas e que tém dinheiro, por causa dos produtos anunciados.
Em relacdo a quarta etapa da sequéncia, os alunos reconheceram o “t6” e o

“hein”, nos enunciados: “Em poucas semanas eu t0 pronta. V€ se ndo se atrasa, hein

verdo.”. Apesar de ndo saber nomear esse processo como personificacdo, eles

reconheceram que a mulher estava conversando com o ver&o®.

CONSIDERACOES PARCIAIS

A partir das experiéncias leitoras trazidas pelos alunos e das intervengdes feitas
pelo professor, esse artigo se propds a apresentar os resultados provenientes da
investigacdo de dois anuncios publicitarios: um da Localiza e o outro da Racco. Para
isso, nos utilizamos da Linguistica Textual, criando uma sequéncia didatica para a
leitura e analise desses anuncios, e da metodologia da pesquisa-agéo.

Como obijetivo inicial, tinhamos a pretensdo de mostrar para os alunos que a
oralidade e a escrita sdo consideradas duas modalidades diferentes, mas uma pode
deixar suas “marcas” na outra. Além disso, pretendiamos orienta-los a reconhecer que
essas marcas sao empregadas como estratégia de aproximacdo do anunciante com o
publico-alvo e a identificar a relacdo entre elas e os produtos anunciados. Em sintese,
podemos dizer que o primeiro objetivo foi alcangado na sua totalidade, mas o segundo
ndo. 1sso porque nem todos os aspectos linguisticos foram observados nos anuncios,
principalmente, as estratégias de aproximacao entre anunciante e publico-alvo.

Em relagdo a identificagdo das marcas de oralidade, percebemos que o “t6” foi
usado como um indice de economia da fala coloquial espontanea, pois no plano

fonético, houve uma redugdo sincopada de “estou” para “t0”, o que representa uma

® Seguidas todas essas etapas, gostariamos de ter elaborado um questionario para os alunos
responderem sobre os dois anudncios analisados. Porém, as escolas municipais de Juiz de Fora
passaram por um periodo de greve e essa atividade acabou sendo interrompida.
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supressdo de fonemas com vistas aagilizar e facilitar a comunicagdo. Apesar de oS
alunos ndo serem linguistas e, portanto, ndo dominarem esse conhecimento, eles
perceberam a presenga do “t6”, ndo como uma marca de oralidade, mas como uma
linguagem que se assemelha a da internet.

Em suma, sendo a publicidade um género que abarca as marcas de oralidade,
cabe destacar que ndo foram encontrados muitos andincios contendo tais marcas durante

a coleta e selecdo dos andncios.
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