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RESUMO: O texto publicitdrio tem feito parte dos contextos de leitura dos estudantes em
todos os niveis, seja através da televisdo, outdoors, revistas e pelos meios digitais. E um
género textual que veicula argumentos, faz apelos, publica informacgdes e discursos e é por
isso que ndo passa despercebido na sala de aula. Nessa esteira, esta pesquisa desenvolve
uma de proposta de trabalho com publicidades nas aulas de lingua portuguesa, passando
pelo conhecimento do género e seu modo de funcionamento; tratard, além disso, dos
estudos dos discursos e das imagens veiculadas sobre as mulheres. Para tanto, tomamos
publicidades de revistas femininas, mas também aquelas veiculadas em ambientes digitais
para discutir aimportancia da compreensao leitora nas aulas de lingua materna, com recorte
para os discursos sobre as mulheres na propaganda. Nesse sentido, nosso objetivo é
desenvolver proposta para compreensao leitora dos estudantes da escola bésica por meio
dos textos publicitarios, promovendo o estudo do género e leituras das propagandas para
discussdo das ideias veiculadas. Para nds é importante criar propostas viaveis para que os
estudantes compreendam relagbes estabelecidas durante as leituras. Para a compreensao do
género, apoiaremos o debate nos estudos dialdgicos da linguagem a partir de Bakhtin (2011),
Bakhtin/Volochinov (2009), Brait (2009, 2013) e Grillo (2014). Além desses autores,
Marcuschi (2002), Rosa (2005) e Carrascoza (2002) recuperam e fortalecem a discussdo sobre
o género textual como pratica social, a importancia do estudo dos géneros na sala de aula e
o papel da publicidade na esfera social, respectivamente.

Palavras-chave: Género Textual e Discursivo. Publicidade. Imagem Feminina.

1. Introdugao

Neste texto, apresentaremos caminhos metodoldgicos para proposi¢cdao de trabalho
em sala de aula com alunos de ensino fundamental a serem trabalhados da seguinte maneira:
a medida que os textos chegam a sala de aula, as leituras e a histéria da publicidade sao

tratadas com os alunos para (re)conhecimento do género, bem como o reconhecimento das
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condi¢des de produgdo dos discursos e os suportes nos quais sao veiculados, etapas
indispensaveis a produgao dos géneros e enunciados.

Na observacdo das publicidades femininas, hd um relevante aspecto do qual ndo
podemos nos afastar. Trata-se de dizeres e expressoes que revelam formas de sexismo. Nessa
direcdo, veremos como o texto publicitario se utiliza de jargdes que, na atualidade, ainda
necessitam de leitura, andlise e enfrentamento, uma vez que esses discursos denotam
preconceitos que precisam ser questionados e combatidos. Diante disso, tem-se a sala de
aula como espaco de reflexdo e formagao cidada que, promove, estimula e reforca o
pensamento critico sobre temas dessa natureza.

Para tanto, a organizacdo deste trabalho trara uma discussdo tedrica a partir de
estudiosos dos estudos dialégicos da linguagem, que versam sobre temas como: género
discursivo, enunciado, esfera de producdo e verbo-visualidade. Além desses autores,
buscamos em Marcuschi (2002) a compreensdo sobre os géneros textuais como pratica sécio-
histérica e a perspectiva de texto como pratica discursiva. Por fim, Rosa (2005) traz
importantes consideracdes a respeito da matéria publicidade?, sobre as quais apoiamos e
orientar os propdsitos didaticos e metodoldgicos dessa pesquisa/proposta.

2. Questdes norteadoras da pesquisa

De que modo se estrutura a argumentacado e coesao do texto publicitario?
De que modo a pratica pedagdgica pode abordar o género publicidade, a fim de
despertar o senso critico reflexivo dos/as estudantes?

3. Objetivos

Objetivo geral

Apresentar propostas metodolégicas em sala de aula que abordem a imagem
feminina em anuncios publicitarios, de modo a provocar a reflexao e criticidade dos
estudantes diante das praticas cotidianas, proporcionando praticas de leitura

significativas.

1 “A palavra publicidade é proveniente do latim publicus, usado para a divulgacdo de ideias. [...] o termo

publicidade veio para o portugués significando “venda de produtos e servigos” sendo mais atrativo e mais
abrangente que o termo propaganda e, ao mesmo tempo, voltado para valores éticos, sociais e comerciais. ”
(ROSA, 2005, p. 24)
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Objetivos especificos

e Proporo estudo sobre as caracteristicas do género publicidade e suarelacdo
entremidia e corpo social;

e Apresentar os diferentes contextos de comunicag¢ao e sua intencionalidade;

e Estimular o pensamento critico e a leitura atenta em nuncios publicitarios que
circulam e nas midias sociais;

e Problematizar questdes sociais que envolvem as condig¢des atuais da mulher na

publicidade.

4. Referencial tedrico

4.1 A propaganda como género sdcio-historico e discursivo

Os textos publicitarios sdo organizados de modo a trabalhar a persuasdo e a seduc¢ao
a partir do principio argumentativo. Para isso, sdo indispensdveis os jogos de imagens, cores,
formas e a escolha perfeita do |éxico. Arranjadas a partir de textos curtos e convidativos, as
publicidades chamam tanto atencdo porque sua composicdo conceitual (estética e
argumentacdo), quando bem arquitetada, leva ao convencimento e a compra do produto
anunciado. Segundo Carrascoza (1999, p. 26), para que uma peca publicitdria se mostre
eficiente e cumpra seu propdsito, é fundamental reunir diversas linguagens que irdo operar
sobre as pessoas, atraindo o olhar para o que é oferecido e criando necessidades, caréncias
e imposicOes sobre determinado produto, servico, habito ou ideia.

Na atualidade, ndo apenas produtos, mas servicos e ideias tém sido alvo do mundo
publicitario. A partir desses recursos o olhar sobre a publicidade torna-se amplo e
heterogéneo, estabelecendo uma relacdo dialdgica e responsiva entre sujeitos na relagdo
discursiva. Isso se da porgue os enunciados, presentes nos mais diversos géneros, agem sobre
o leitor e, na mesma dindmica, o sujeito age sobre a publicidade (enunciado), interpretando-
a segundo sua perspectiva discursiva e sdcio-ideoldgica, atribuindo-lhe olhares,
interpretacdes, sentidos e valores multiplos.

Conforme Rosa (2005, p. 14), a publicidade é elaborada com fins especificos e carrega
uma identidade ideoldgica e persuasiva especializada. A esse respeito, a autora pontua que:

Agéncias de publicidade ilustram anuncios, utilizando técnicas linguisticas e
visuais para obter destaques ou efeitos especiais desejados divulgados em



suportes como jornais e revistas. E é assim que a propaganda junta-se o
objetivo ndo sé de venda de um produto, mas conduz o leitor a adocdo de
um determinado modo de vida e a incorporacdo de padrdes de
necessidades, refratando os movimentos sociais.

Nessa linha de raciocinio, as possibilidades de leitura e compreensao da publicidade
como um discurso pensado, histérico e multifacetado podem ser pensadas a partir dos
estudos dialdgicos da linguagem. Bakhtin (2011, p. 275-289), por exemplo, atesta que os
géneros do discurso sao formas relativamente estdveis de enunciados. Para o filésofo, essa
afirmagao diz respeito a uma determinada situagao da comunicagdo social, isto é, s6 se trata
apenas de uma estrutura linguistica, mas de um conjunto linguistico de dizeres e imagens de
natureza social e ideoldgica.

Diante disso, é possivel afirmar que o género (publicidade) é constituido e situado
pela dindmica sdcio-histdrica, pois remonta a dizeres anteriores, carregados de sentidos e
fortalecidos por tracos ideoldgicos que extrapolam o campo linguistico e semantico das
palavras, bem como o contexto imediato de sua producao.

Essa compreensao da linguagem publicitdria como um signo ideoldgico aponta paraa
compreensao de que os sujeitos se relacionam com o objeto de leitura de maneira
responsiva: agindo sobre os textos que, ndo sdo neutros nem transparentes, mas refratam,
dialogam e estabelecem relagGes multiplas no corpo social, carregados de significacdo. Desse
modo, pode-se dizer que ha uma relagdo mutua entre ideologia, linguagem e a dinamica
social, fazendo da publicidade uma materialidade linguistica, discursiva, concreta e histérica.

Marcuschi (2003, p. 1) ao tratar do género como pratica cultural e social, mostra que
as fases de aparecimento dos géneros, tanto na oralidade quanto na escrita, revelam que os
géneros surgem, situam-se e integram-se funcionalmente nas culturas em que se
desenvolvem. Caracterizam-se muito mais por suas fungées comunicativas, cognitivas e
institucionais do que por suas peculiaridades linguisticas e estruturais. Para esse autor, os
géneros sdo praticas sociais cujas bases se encontram em outros géneros. Nesse sentido, o
linguista retoma os estudos de Bakhtin (2011) quando trata dos géneros, apontando para a
relativa estabilidade dos enunciados.

Os textos publicitarios, por assim dizer, sdo capazes de inaugurar novas formas de ver
e conceber a realidade. Impossivel é também ndo dizer que a midia tem rela¢do direta com

os diversos letramentos e suas condigcées sociais. No que diz respeito ao texto publicitdrio,
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essa relagdo desenha caminhos, dita normas e estabelece relagdes de poder (ROSA, 2005, p.
20).

Assim, essas relacdes que surgem por meio do discurso publicitario fazem operar
imaginarios, verdades e convencgdes, que se manifestam na forma de dizeres e slogans como
parte da vida e do cotidiano dos sujeitos. Alguns desses dizeres se tornaram conhecidos e,
embora sejam antigos, ainda permanecem nas interagdes entre as pessoas como respostas
em situagdes das mais diversas: Amo muito tudo isso (McDonald’s), 1001 utilidades (Bombril),
Ndo é assim uma Brastemp (Brastemp), Tem coisas na vida que ndo tem prego... Para todas
as outras existe Mastercard. (Mastercard). Alguns desses enunciados ainda sdo retomados e
sdo responsivos nas mais diversas situacdes de interacdo social, surgindo sob aforma de
contextos discursivos ressignificados.

Como exemplo, tomemos as publicidades abaixo. O enunciado a esquerda, embora
ndo seja novo, permitiu a producdo do segundo enunciado, a direita, cuja memaria discursiva
remete a uma personagem bastante conhecida, fazendo uma releitura e atualizando o
discurso produzido pela fabrica Westinghouse Electric Corporation, feito para um contexto

da época da guerra.

Nés Podemos!

i

Fig. 1J. Howard Miller, 1943. Fig. 2 — Mauricio de Sousa, 2013

Fonte: www.hypeness.com.br Fonte: https://br.pinterest.com

Para leitura das imagens, é indispensavel a observacdo atenta das condicdes de
producdo em que foram gestadas, ou seja, o contexto soécio-histérico em que foram
produzidas. De acordo com Bakhtin (2011), as esferas sdo o principio de organizagdo dos

géneros. Para ele, a esfera é o ponto de partida para que o leitor/analista direcione o olhar
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investigativo sobre o enunciado, é essa condi¢do de produc¢do que permite-nos observar e
investigar os tracos de ressignificacdo e interagdao de uma publicidade para outra.

A esse respeito, Bakhtin (2011) enfatiza que a interacdo é motivada por algo primario
em continuo dialdgico. Significa dizer que:

Todo falante é por si s6 mesmo um respondente em maior ou menor grau:
porque ele ndo é o primeiro falante, o primeiro a ter violado o eterno
siléncio do universo, e pressupde ndo sé a existéncia do sistema da lingua
gue usa mas também de alguns enunciados antecedentes — dos seus e
alheios — com os quais o seu enunciado entra nessas ou naquelas relagdes
(baseia-se neles, polemiza com eles, simplesmente os pressupbe ja
conhecidos do ouvinte). Cada enunciado é um elo na corrente
complexamente organizada de outros enunciados (BAKHTIN, 2011, p. 272).

Nessa esteira, compreendemos que os movimentos discursivos direcionam para uma
leitura compreensiva dialdgica e responsiva. Nela, os elos dialégicos constatam que
diferentes vozes constituem o enunciado nas multiplas esferas da atividade discursiva. Assim,
para Bakhtin (2011), o enunciado é também depreendido pela alternancia dos sujeitos do
discurso, movimento que ocorre pelo fato de o segundo enunciado representar uma
resposta ao primeiro, cuja existéncia (e efeitos de sentido) motiva o aparecimento de outro.
O enunciado torna-se singular em meio a pluralidade e a diversidade de outros enunciados,
mas, ao mesmo tempo é heterogéneo por abrigar uma diversidade de outros enunciados.
Um enunciado existe a partir de outro e, mais que isso, trata-se de uma singularidade
projetada a partir de uma construcgdo dialégica. Essa singularidade é o que caracteriza o
enunciado por estar situado sécio-historicamente em determinadas esferas discursivas. E
exatamente nessa esfera que ele responde aos efeitos de sentido especificos
do contexto.

Desse modo, visualizamos duas situacdes contextuais que permitem observar a
interacdo que se da por meio do enunciado em um jogo de condigées sdcio-historicas:

Primeira, a situagdo social mais imediata, cujos componentes [...] sdo o
horizonte social comum aos co-enunciadores (a unidade do lugar visivel), o
conhecimento e a compreensdao da situagao, compartilhados pelos co-
enunciadores, e a avaliagdo que eles fazem dessa situagao. Segunda, o meio
social mais amplo, definido, por um lado, pelas especificidades de cada
esfera da producdo ideoldgica (ciéncia, literatura, jornalismo, religido etc.)
e, por outro, por um certo “horizonte social” de temas recorrentes, em
razdo da onipresenca social da linguagem verbal e da relagcdo que as esferas
ideoldgicas estabelecem com as ideologias do cotidiano [...] (GRILLO, 2014,
p. 138).



Logo, toda essa dinamica discursiva opera, potencialmente, nos
enunciados veiculados verbo-visuais que circulam nos espagos mididticos, mais

precisamente por meio das publicidades que lemos acima.

4.2 A publicidade na sala de aula: o uso de estratégias para o

desenvolvimento e amplia¢ao de competéncia leitora

Criancas e adolescentes estdo expostos a muitas publicidades todos os
dias e em todos os suportes textuais. Com o advento da internet, esse processo
se intensificou e cada vez mais os anuncios publicitarios veiculam ideias e
produtos para consumo. Na sala de aula, a leitura de textos publicitarios promove
compreensao dos suportes textuais em que sdo veiculados, discursose fatos

linguisticos presentes em cada contexto.

Na sociedade letrada atual, saber ler e atribuir significado ao que se |é é
fundamental, pois se trata de uma competéncia decisiva a inclusdo ou
marginalizacdo de uma pessoa. Para que todos tenham a oportunidade de se
tornarem cidad3os, de fato e de direito, é dever da escola oportunizar o ensino
da leitura e compreensado a cada estudante.

Neste sentido, a leitura se torna uma atividade de cunho discursivo em
gue sdo tratadas ndo apenas questdes de estudos linguisticos, mas também sao
notados os efeitos discursivos dos usos de tais elementos linguisticos. Assim, ha
um conjunto, cooperando para compreender as estratégias usadas na relacao
texto-leitor que se apresenta no que é dito como também naquilo que nao é dito.
Nessa direcdo, ler textos publicitarios promove o conhecimento de estratégias de
leitura para outras leituras, ampliando, assim a competéncia e proficiéncia
leitoras.

Diante dessas aproximacdes, cabe ao professor compreender que a
reflexdo em torno do género como um enunciado instdvel deve, sobretudo,
atentar para o engajamento e a interdependéncia mutua com o contexto de
producado e circulacdo. De posse dessa leitura aprofundada, o docente podera
planejar sua aula de modo a apresentar novos caminhos e estratégias de leitura
para os alunos, a fim de que sejam capazes de fazer relagdes e interpretar o

todo discursivo da publicidade, por exemplo.



Bakhtin (2011) postula que nenhum enunciado acontece de forma
isolada. E por essa razdo que a andlise de qualquer enunciado requer o trabalho
de pesquisa e investigagdo em busca de elos precedentes e das condigdes
situacionais pelas quais o enunciado foi gestado, mostrando, assim, que o leitor
devera orquestrar leituras e saberes diversos a fim de compreender a
motivacdo ideoldgica por tras do texto (muitas vezesdespretensioso). E, pois,
essa condicao dialdgica que faz o enunciado se tornaruma materialidade viva e
concreta da comunicacdo discursiva, capaz de produzir sentidos, acionar
leituras e olhares multiplos em tempos e espacos, sejam eles imediatos ou nao.

A partir dessa valoracao discursiva, o enunciado reforma-se e transforma-
se, tornando possivel inferir impressdes e atitudes responsivas, sem, contudo,
esgotar-se em si mesmo, pois “Toda compreensao da fala viva,do enunciado
vivo é de natureza ativamente responsiva (embora o grau desse ativismo seja
bastante diverso) (...)” (BAKHTIN, 2011, p. 271). Assim, ao acontecimento do
enunciado é necessario tracar algumas reflexdes acerca da estrutura da palavra
em suas formas “neutra” e ideoldgica.

Segundo Bakhtin/Volochinov (2009), a palavra torna-se um signo
ideoldgico porque estd orientada para um contexto, e em constante interacao.
Em razdo disso, a palavra, por estar sempre direcionada a algo além de sua
estrutura linguistica, permite-nos pensa-la a partir de uma concepc¢ao que nao
se esgota no gramatical, mas caminha em direcdo a algo que compreende o seu
uso real. Ou seja, a palavra perde as caracteristicas de neutralidade, préprias da
natureza abstrata da significacdo, para adquirir uma funcdo ideoldgica de
enunciado concreto.

Com isso, depreende-se que a palavra possui estreito vinculo com o
contexto no qual se materializa, uma vez que estd carregada de historicidade,
atuando sob um critério ideoldgico que extrapola as questdes postas pela
Linguistica. Em decorréncia disso, em hipdtese alguma, a palavra poderd ser a
mesma se compreendemos que os interlocutores (sujeitos da enunciac¢do)

pertencem a uma heterogénea classificacdo de ordem social, cultural e econémica.



4.3 Sexismo na publicidade

Alguns Anuncios publicitarios trazem e reproduzem, formas de pensar sobre costumes, culturas,
e comportamentos, expondo opinides, que influenciam na formacgdo de identidade das (os) alunas
(os), por uma questdo de cultura e histdria, o papel social da mulher e do homem foi dividindo-se, e
assumindo diferentes posi¢des sociais, estas diversas situagdes histdricas e culturais receberam
influencias econdmicas, e esta influéncia foi um dos maiores responsdveis pela submissao social
da mulher, e isto foi sendo naturalizado socialmente. Hoje esta visdo natural atribuida aos
comportamentos dos homens e das mulheres é reproduzida em diversos ambitos sociais. Louro
(1997, p.61) “Os mais antigos manuais ja ensinavam aos mestres os cuidados que deveriam ter com
os corpos e almas de seus alunos”. esta preocupacao social com os corpos sempre esteve presente
e se apresentam muitas vezes de uma maneira oculta, seja através das palavras, olhares, atividades,

organizagao e claro, anuncios publicitarios.

Por isso a necessidade de uma reflexao critica por parte dos (as) educadores (as) em relacao
a ao sexismo, existe a necessidade em e trazer para pratica do (a) educador (a) conscientiza¢do que
nem todos os conceitos sociais que nos foram ensinados sdo carregados de verdades absolutas, e
gue os comportamentos sociais entre homens e mulheres sdao padrées comportamentais imposto

pela sociedade e que nds o reproduzimos, é um inicio de uma sociedade menos desigual.

5. Procedimentos metodolégicos

Os caminhos pretendidos para este trabalho buscam aprofundamento
do tema a partir da pesquisa bibliografica, tomando como referéncia livros,
revistas, monografias e artigos.

Segundo Silva (2018), o material de andlise eleito para dada pesquisa
sempre abriga em sua composicao saberes histdricos que, num transito histdrico
e politico, entre a regularidade e a repetibilidade, ou seja, entre ressignificacdes,
permite-nos observar a heterogeneidade dos géneros e mutabilidade dos
enunciados; a movimentacdo dos saberes e dos sentidos, a atualizacdo da
memadria, bem como as construcdes de identidades criadas e marcadas pelas
relagdes sociais, de poder e de classe.

Assim, o objetivo do estudo é desenvolver a compreensado leitora dos

estudantes da escola basica por meio de textos publicitarios, promovendo o



estudo do género e leituras das propagandas para discussdao das ideias
veiculadas. E importante responder a como os estudantes tratam as publicidades
a que tém acesso e saber quais relagdes sao estabelecidas durante as leituras.
Adiante apresentamos recursos metodoldgicos para proposicdo de
trabalho em sala de aula com alunos de ensino fundamental, pois

compreendemos que, quando atividades de leitura sdo planejadas e
oportunizadas em sala de aula, o olhar reflexivo é acionado, saberes se
descortinam e realidade podem ser transformadas.

Nessa linha de raciocinio, os recursos metodoldgicos que estdo alinhados
ao objetivo do estudo permitirdo desenvolver compreensao leitora critica, quais

sejam:

e Debate plendrio: uma questdo de tempo?
e JUri critico: Publicidade e a igualdade de género
e Cenadrio debate: Resolugao de conflitos em imagens publicitarias feminina

Vejamos, entdo, as possibilidades de sequéncias de atividades que podem
auxiliar o trabalho da leitura com o género publicidade, num recorte do estudo
das publicidades relativas a mulher.

5.1 Sintese metodoldgica

QUARO I: SEQUENCIA DE ATIVIDADES

RECURSOS OBIJETIVO MATERIAL PASSO A PASSO

METODOLOGICOS DURAGAO

Debate plenario:

Imagem da Estimular a | 90 minutos | Marcadores, Em grupo, os alunos

mulher em percepgdo critica cartolinas, receberdo recortes de

publicidades da publicidade folhas de | mensagens publicitarias

feminina. referente a papel A4, | atuais sobre cerveja,
mulher no revistas, produto de limpeza,
presente, e imagens da | roupas, eirdo
refletir sobre a internet representar como
forma como os cola, tesoura. | imaginam a mesma
esteredtipos de propaganda, sO0 que
género  podem daqui ha 10 anos.
condicionar o




Modo
projetamos
futuro.

como

(0]

Os alunos terdo a sua
disposicdo materiais
variados: canetas
de cor, marcadores,
recortes publicitdrios,
tesouras etc., para que
possam realizar a
atividade de acordo
com as suas
preferéncias.

Depois de terem
concluido os trabalhos,
formaremos um grande
circulo , e
observaremos as
diferencas que
existem entre as suas
representagdes visuais,
No final, iremos
dinamizar um debate
em plendrio: O que
acharam do exercicio?
e O que acharam dos
varios recortes
publicitarios?

. Que diferencas
encontraram entre as
projecbes feitas por
garotos e as feitas por
garotas?

¢ O que pensam destas
diferencas?

e Os esteredtipos de
género condicionam as
projecGes feitas para o
futuro?

Jdri critico:
Publicidade e a
igualdade de
género.

Promover a
reflexdo e
estimular o
posicionamento

na forma como os

esteredtipos de

género mostram-

se nas
propagandas
publicitarias.

30 minutos

Folhas de
papel oficio,
com uma das
expressoes
“Concordo”,
“Discordo” e
“Ndo Sei”;
fita-cola,
recortes de
propagandas
publicitdrias.

Fixar as folhas de oficio
em lugares diferentes
da sala.
Organizar 0s
participantes em
grupos; distribuir “dois”
recortes para cada
grupo; solicitar que
cada grupo reflita sobre
a posicao que irdtomar,
(concordo” ou
“discordo”) e elencar os
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seus argumentos.
Pedir a todas as pessoas
que se coloquem de pé;
convidar um grupo a
fazer a leitura do
primeiro recorte
polémico e pedir aos
participantes para se
aproximarem do cartaz
que melhor reflete a
sua  opinido. Cada
pessoa podera mudar
de grupo sempre queos
argumentos a fagam
mudar de ideias,
devendo nesse caso
explicar o porqué.
Apds alguns minutos de
discussdo, pedir ao
segundo grupo que
apresente a questdo
seguinte e proceder de
igual modo, até todos
0s grupos  terem
apresentado as suas
duas questdes e estas
terem sido debatidas.
No final pedir as
pessoas presentes para
fazerem um balanco do
debate,
nomeadamente do que
aprenderam e das
dificuldades que
sentiram ao escutar
opinides contrarias as
suas.

Cenario debate:

A imagem da
mulher: uma
guestdo de tempo?

Procurar solugdes
para resolver
mensagens
femininas
identificadas
propagandas
publicitarias, e
estimular

uma atitude de
posicionamentos
e competénciasde

em

30 minutos

Recortes de
propagandas
publicitdrias.

Pedir aos alunos que

formem grupos, cada
grupo recebera
recortes de

propaganda, e terd 15
minutos para imaginar
uma nova versdo para o
seu recorte publicitdrio,
e deverd apresentar a
nova versdao iniciando
um debate e abrindo
um didlogo, entre




resolucdo de “palco e plateia”. No
conflitos. debate deverdo criar
mensagens e imagens
para a propaganda
apresentada.

Fonte: da autora

QUADRO II: IMAGENS COM PUBLICIDADES SOBRE MULHERES

ATIVIDADE IMAGENS PARA ANALISE
Lo I /‘\
IDr:aba:?T"deeanarlo. \ 4 ( y /K'e -! { N L
& “IHu /4 S [ [
mulher em | e TMano i ‘
publicidades. SA——
Jari critico: | BE . g

Casar com uma mulher que ndo cobra # [ Ipostieb
NADA disso, ndo tem prego! ﬁi \

&Wﬂw’_

Publicidade e a

= ol | PARAETEDER ER
i AN ASHB0IBADE
igualdade de AVAGEN, ACESSE
& W ASERESERVA o
genero. ICUIDADES O A ROy,
00 DEBARA BUA i
LA 8KBE G i
FALER 560 .
)
i | ¢
Cenario debate: EOCE, TA ESPERANDD
] & X3 {1 UE FARA TER
Aimagem da $ N SUA PRINEIRAVEZ

COM LIMA DEVASSA?
mulher: uma

guestdo de
tempo?

Belleza e Forca

A mulher bonita ¢ o homem forte

gente admira nas.
QY preias de ba em qualquer parte.
Nao haBelleza nem Forga sem Saide
€ ndo ha Satde sem

Fonte: da autora

Dividas em sec¢Ges e levadas para a sala de aula, as publicidades possibilitam trabalho com as
inUmeras materialidades discursivas. O Debate Plenario vai permitir iniciar o tema, analisando

publicidades relativas a mulher. Nas publicidades selecionadas, vemos as que se relacionam

aos afazeres domésticos



e ligadas a produtos que sdo sempre relacionados a elas, sejam as tecnologias que facilitam
a vida didria ou produtos que dizem respeito ao que as mulheres esperam dos homens, sendo
estes o centro de suas atengdes.

Na secao, Juri Critico: Publicidade e a igualdade de género, é possivel ler em textos e
imagens como a industria trata a mulher em relacdo ao homem, apontando para a mulher
como incompetente para dirigir ou é aquela que trabalha de gracga cujos efeitos de sentido
passam pelo texto, mas também pela imagem. Nesse sentido, no artigo A palavra mandioca
do verbal ao verbo-visual, a analista do discurso Beth Brait (2009) esclarece que a verbo-
visualidade se da por meio de praticas concretas “articulado por um projeto discursivo do
qual participam, com a mesma forca e importancia, o verbal e o visual” (p.2). No texto Olhar
e ler: verbo-visualidade em perspectiva dialdgica, Brait (2013) continua suas consideracdes
sobre a verbo-visualidade afirmando que:

(...) tanto a linguagem verbal como a visual desempenham papel
constitutivo na producdo de sentidos, de efeitos de sentido, ndo podendo
ser separadas, sob pena de amputarmos uma parte do plano de expressao
e, consequentemente, a compreensao das formas de producdo de sentido
desse enunciado, uma vez que ele se da a ver/ler, simultaneamente (p. 44).

Concordamos com a autora quando afirma que esse tipo de texto costuma engendrar
o verbal e o visual, organizando a rede de motivacdo discursiva e ideoldgica de um enunciado
efetivamente realizado. Por essa razao, a natureza hibrida do discurso verbo-visual evoca a
atencdo para a construcdo de sentido presente nas duas linguagens. Logo, ndo considerar
esses fatores significa comprometer a compreensdao da unidade de significacao ali
pretendida.

Na secdo, Cendrio debate: A imagem da mulher: uma questdo de tempo? possibilita
analises de publicidades antigas e novas que apontam a imagem construida para a mulher ao
longo do tempo, o que permite resgatar as mudancas e as permanéncias na constituicdo dos
enunciados.

Esse trabalho em sala de aula se torna relevante a medida que perpassa a leitura feita
em debates e discussdes em sala de aula ndo para que se promova discussdes sobre minorias

e o debate se torne infrutifero, mas para que se resgate a dignidade das pessoas, nesse caso,

a mulher a fim de que os olhares ndo sejam “objetificantes”.



6. Consideragdes Finais

A discussdo sobre linguagem que nos aproxima do género publicitdrio aqui, considera
sua capacidade criativa de organizar ideias e discursos, amparados pelo verbal e nao verbal
da linguagem. Assim, ler publicidade hoje ndao é apenas ler texto, mas discursos circulantes.
Na sala de aula, a exploragao desses recursos tem o poder de formar leitores capazes de se
posicionarem criticamente diante do mundo e das mensagens que circulam, reconhecendo
gue elas ndo sdo neutras e transparentes, mas marcadas por posi¢des socio-ideoldgicas e
relagcOes de poder.

Concluimos, desse modo, pontuando que o acesso a publicidade no ambiente escolar
favorece a formacao de alunos e alunas interativos, criticos, e reflexivos, capazes de olhar a
realidade, compreender e interferir nas praticas sociais em que estdo inseridos. O tema
proposto, por ser de ser recorrente em diversas esferas discursivas, possibilita o trabalho

multiforme com as diversas formas da linguagem.

Referéncias

BAKHTIN/VOLOCHINOV. Marxismo e Filosofia da Linguagem: problemas fundamentais do
método socioldgico da linguagem. Sao Paulo: Hucitec, 2009.

BAKHTIN, Mikhail. Os géneros do discurso. In: Estética da criagdo verbal. Traduc¢do de Paulo
Bezerra. 6.ed. S3o Paulo: Martins Fontes, 2011. p.261-306. p.261-306.

BRAIT, Beth. A palavra mandioca do verbal ao verbo-visual. Bakhtiniana: Revista de Estudos
do Discurso, Sdo Paulo, v.1, n.1, p.142-160, 12 sem. 2009. Disponivel em
<http://revistas.pucsp.br/index.php/bakhtiniana/search/results>.

. Olhar e ler: verbo-visualidade em perspectiva dialdgica. Bakhtiniana: Revista de
Estudos do Discurso, Sdo Paulo, v.8, n.2, p. 43-66. Dez. 2013. Disponivel em

<http://revistas.pucsp.br/index.php/bakhtiniana/search/results>.

CARRASCOZA. Jodo Anzanello. A evolugao do texto publicitario: a associacdo de palavras
como elementos de seducdo na publicidade. Sdo Paulo: Editora Futura, 1999.

GRILLO, Sheila V. de Camargo. Esfera e campo. In: BRAIT, Beth (Org.). Bakhtin: outros
conceitos-chave. 2.ed. Sdo Paulo: Contexto, 2014.

16


http://revistas.pucsp.br/index.php/bakhtiniana/search/results
http://revistas.pucsp.br/index.php/bakhtiniana/search/results
http://revistas.pucsp.br/index.php/bakhtiniana/search/results

MARCUSCHI, L. A. Géneros textuais: definicdo e funcionalidade. In: DIONISIO, A. P;
MACHADO, A. R. & BEZERRA, M. A. (Org.) Géneros textuais e ensino. Rio de Janeiro: Lucerna.
2002, p.19-36.

ROSA, Aliete Gomes Carneiro. Publicidade Cientifica: um estudo do modo de organizacdo do
discurso argumentativo em revistas femininas. Dissertacdo de Mestrado. Programa de Pds-
Graduagao em Letras da Universidade Federal de Pernambuco. Recife, 2005.

SILVA, Josiene de Melo. DISCCURSO, SUJEITO E TRABALHO: dizeres da/sobre a rendeira e a
renda no agreste de Pernambuco. Dissertacdao de Mestrado. Programa de Pés-Graduagdo em
Letras da Universidade Federal de Pernambuco. Recife, 2018.



