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O USO DA PUBLICIDADE EM LIVROS DIDATICOS DE LINGUA PORTUGUESA:
UM DESAFIO AOS PROFESSORES E ALUNOS EM SALA DE AULA

Edson Roberto Bogas GARCIA

ABSTRACT: This article aims to discuss the viagbdit creating conditions to allow teachers of Eletagy and
High School to learn the techniques of creation amiing of advertising campaigns and be able tstigate the
creativity of their students in the classroom véttercises based in advertisements. In view ofttieeduthors of
textbooks for students have been served as a rntwaligupport for textual analysis, despite discoissiabout
the influence of media — positive and / or negativéor students. In this article, we tried to aradyan
advertisement used in one of theses textbooks.amhlysis proves the relevance of designing coufees
preparing teachers to use elements from text abesnients to improve the learning process in thieisses.

KEYWORDSAdvertising; Textbook; Creativity; Learning.

1. Introducéo

[...] a coragem criativa é a descoberta de novasds, novos simbolos, novos
padrées segundo os gquais uma nova sociedade pocEnstiruida. [...]. Nos nossos
dias, a tecnologia e a engenharia, a diplomaciapmércio, e sem divida o

magistério, todas essas profisssdes, e dezenasitdes,opassam por mudangas
radicais e precisam de individuos corajosos querizelm e dirijam essas

mudancas. Rollo MayA coragem de criar.

Segundo Bronckart (1999, p. 75), texto é “todadadée de producdo de linguagem
situada, acabada e auto-suficiente do ponto da gstacdo ou da comunicacao”. Diante da
definicdo, pode-se considerar que é o elementoopdial por meio do qual o falante de uma
lingua desenvolve a sua maneira de organizar cap®@Td0 € 0 seu conhecimento de mundo
para transmitir conceitos e informacfes no univemounicativo.

Dessa maneira, 0 que alguns estudos apregoam & missdo do professor em sala de
aula, mais do que transmissor de um conhecimeatmlével, € o de entender o ensino como
acao para compreender 0s Varios textos existeatesodde uma comunicacao e, assim, poder
perceber a importancia deles no contexto sociaallile um povo. A partir disso, Fiorin
(2005, p. 74) afirma que:

Quando um enunciador comunica alguma coisa, temista agir no mundo. Ao

exercer seu fazer informativo, produz um sentidm eofinalidade de influir sobre

0s outros. Deseja que o enunciatario creia no tpu¢he diz, faca alguma coisa,
mude de comportamento ou de opinido etc. Ao comaunage no sentido de fazer-
fazer. Entretanto, mesmo que ndo pretenda quetmatésio aja, ao fazé-lo saber
alguma coisa, realiza uma acao, pois torna o agrentor de um certo saber.

De acordo com Maingueneau (2002, p. 32), ha dessap que:

" Doutorando do Programa de Estudos Linguisticddrieersidade Estadual Paulista “Julio de MesquiitaoF,
Campus de Sdo José do Rio Preto-SP.
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[...] para construir uma interpretacéo, o destimmatdeve supor que o produtor do
enunciado respeita certas ‘regras do jogo’: pom@ke, que o enunciado é ‘sério’,
que foi produzido com a intengdo de comunicar &jge diz respeito aqueles a
quem é dirigido.

Assim, supbe-se que os docentes devem forneceldmshpara que seus discentes
também possam interagir nesse processo, desengloluem fazer-saber critico em relacdo ao
que Ihes é ensinado durante sua permanéncia akin&scola.

A midia, por meio de sua notoria ascenséo e popatdo nas Ultimas décadas, tem-
se constituido como exemplo possivel de instrumehdatico entendido como texto e
pretexto e, consequentemente, como objeto de epmrdocompreensédo da funcéo do aluno
na sociedade. Se tomada ndo s6 como entretenipasso/o, além de informacéo, ela pode
ser um viés importante para o aprendizado sodakacional e cultural de uma comunidade,
ja que:

As criangas constroem o conhecimento a partirtasacdes que estabelecem com
as outras pessoas e com 0 meio em que vivem. @ciomnto ndo se constitui em

cOpia da realidade, mas sim, fruto de um interedeatho de criagéo, significagéo e

ressignificacad.

E por essa razdo que se torna cada vez mais fiteqdieiso de mais essa ferramenta
comunicacional em livros didaticos destinados asinende Lingua Portuguesa, em virtude
das propostas dos Parametros Curriculares Naciohgsiblicidade, mais especificamente,
vem sendo um mecanismo bastante usado para exeagdd e base para interpretacao
textual. A propagacdo desse meio na sociedaderéamdd varios exemplos de construcéo e
interpretacdo textual verbal e ndo-verbal.

Assim, juntamente com a televisdo, o radio, oghra revista e a Internet, ela forma
um poderoso complexo dos veiculos de comunicacdmakesa, embora haja discussdes
guanto ao seu emprego no ensino (basta pensareceP&NE n. 15/2000 — CEB — aprovado
em 4.7.2000 e no projeto lei 850, de 2003 em g@oa 9, Paragrafo Unico).

2. A publicidade e seu papel social

A publicidade no Brasil, segundo Ramos (1985), egancom a chegada da familia
real ao Rio de Janeiro e com o surgimento do pronjernal, aGazeta do Rio de JaneiroA
linguagem dos anuncios remete a venda, a puraofert

Ainda segundo o autor, com o desenvolvimentong@rensa, comeca a se propagar
um maior numero de pecas publicitarias, afetanddusive, o campo literario (basta-se
pensar nos Homens-Sanduiche e muitos outros aut®msssa literatura).

Mas foram nos primeiros anos do século XX queigmgas primeiras agéncias de
publicidade no formato que ja havia sido desendolwvios Estados Unidos. A redacédo de
textos e a sua distribuicdo no espaco compraddpema de arte finalforam os primeiros
servicos oferecidos por essas empresas de cometage, com o passar do tempo,
transformaram-se nas modernas agéncias que hopmkece.

Com o inicio da industrializacdo, em Sado Paulémnatlia Eclética, instalaram-se, em
terras nacionais, as americanas Ayer, a J. Waltempson e o Departamento de Propaganda

! SECRETARIA DE EDUCAGCAO FUNDAMENTAL.Parametros curriculares nacionairasilia: Mec/Sef,
1997.
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da GM, que trouxeram novo padrao estético e foespansaveis pela formacao técnica das
primeiras geragdes de publicitarios brasileiros.

Em 1937, foi criada a ABP-Associacao BrasilegdPdopaganda- e, dez anos depois, a
ABAP-Associagao Brasileira das Agéncias de Puldded, com a dignificante tarefa de
desenvolver e enobrecer a propaganda, bem comuativareo desenvolvimento suas técnicas
e defender quem nela comegava a trabalhar.

Em 1957, foi aprovado o primeiro cédigo de étiaa aongresso da classe pela
Associacao. Nele, criou-se uma conduta que reg¢ed@s as producdes: “O profissional da
propaganda (...) jamais induzird o povo ao errojgja lancara mao da inverdade; jamais
disseminara a desonestidade e o vitio.”

Segundo Japiassu (2007), essa conduta:

[...] obriga o anlncio a ser verdadeiro e foi estpreocupacdo que inspirou a
criacdo do CONAR-Conselho Nacional de Auto-Regulaagiio Publicitaria ,
criado em 1978 pelo Il Congresso Nacional de Ryapda , o Ultimo realizado,
desde entdo. Na verdade, o0 CONAR surgiu para fwibsticensura prévia imposta
aos anuncios pela ditadura militar. A classe sugauto-regulamentar-se e assim
foi pactuado com o governo.

Ainda, de acordo com o autor:

A publicidade hoje é um complexo e sofisticado magdinanceiro multinacional
gue movimentou, s6 em 2006, 428 bilh6es de délaezajndo estudo recente da
Zenith Optimedia, empresa do grupo francés Publa@iguarto maior do mundo,
com receita anual de U$5,2 bilhdes, logo depoiOdanicom (U$9.7 bilhdes),
WPP (U$8.2 bilhdes ) e Interpublic (U$5.9 bilhdes )

Atualmente, a publicidade no Brasil € um mecanigmigspensavel a movimentagcao
do mundo? Alguns obviamente pensam que a pergaimtwm & extremista e que se poderia
facilmente viver sem a propaganda, mas o que seou&e no dia-a-dia ndo deixa duvidas de
gue sem ela o0 mundo capitalista andaria muito heaito e com menos possibilidades de
progresso.

As pessoas acostumaram-se ao bombardeio de ifdesngublicitdrias e, mesmo
sem notar, as vezes, elas estdo la, chamandogiatpara um produto ou para um Servico:
familias reunidas, mulheres com biquinis, aulasddsmas, compra de eletrodomésticos e
atencdo ao meio ambiente sdo alguns dos atrativwsnguzem as pessoas a refletir, a se
divertir, a se emocionar e, enfim, de comprar (mé@essariamente nessa ordem).

Por outro lado, a cada dia ouve-se falar de agérgquie comecam a funcionar e de
outras que encerram seus negocios por falta detediemas, indubitavelmente, se ha novos
produtos surgindo ou se consolidando, por trassdedeuma equipe maturando idéias para
gue eles sobrevivam ou tragam mais lucros para skemstes. Assim é o mundo da
publicidade: mantém-se no mercado aquele que coessgir, de um lado seu cliente e de
outro a massa. N&o importa se no tempo permitida fyender o peixe” a estratégia conta
com alguns trocados ou com milhdes de reais. Cadhuga as armas de que possui e a
criatividade impera nesse tipo de “negdcio”.

2 A LEGISLACAO DA PROPAGANDA. A Instrugdo n° 1. Bei n° 4680/65. O regulamento (Decreto n°
57.690/66). As Normas-Padrdo — O Cddigo de EtiG&fo Paulo: Associacdo Brasileira de Agéncias de
Propaganda, 1968.
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Além disso, inclui-se a observancia de que, apgsaomplexidade e da concorréncia
crescente desse meio, a cada ano, novos alunastérgressar nos cursos de Publicidade e
Propaganda a procura de conhecimentos e de umdoeagua, dizem, promissor.

Ossite http://eptv.globo.com/virandobixo/2211200614296f.divulgou que “Ha pelo
menos trés anos consecutivos o curso de publicidgo®paganda é o mais concorrido do
vestibular da Fuvest (fundacdo que realiza o peaceletivo da USP). Neste ano, por
exemplo, sdo 45,74 candidatos disputando uma daga§8s do curso.” Reflexo desse
panorama, outras tantas instituicbes gozam o @givl de salas de aula com um numero
bastante expressivo de alunos.

Se ndo se pode estar alheio aos chamados daigadédic 0 mais oportuno € que se
possa aproveita-la para poder compreender mellmdpria condicdo do ser-humano no
mundo globalizado. Para isso, € importante estar agntendé-la de forma critica e, ainda
mais, ter condicbes de poder decifrar as entrddirduee seu texto pretende anunciar ou
enunciar.

3. A publicidade no ensino

A curiosidade em pesquisar o tema do presentgoadbbre as aplicacdes da
publicidade em sala de aula surgiu quando se anabidivro Portugués para o ensino médio:
lingua, literatura e producéo textual. Abaixo,nuirecio tomado como base, pelos autores,
para a interpretacao textual (p. 535):

0 MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE:
FUMAR PROVOCA_
INFARTO DO CORAGAO.

: : S nh%ﬁwwmmwm uﬂn"‘“ f.
Texto escrito: O teto € o céu. As paredes sao wmyvBode chamar de lar.

No capitulo em que ele esta inserido, o conteldogeestdo € a persuasao e a
argumentacdo e os autores dedicam um subtitulogppersuasédo e a propaganda, citando
dados relevantes com relacao a publicidade, tamco
1) para as agéncias de propaganda, todo cidad&té&emo um consumidor em potencial,

2) apropriam-se de forma eficiente do discursoyasiso;

3) sob a aparéncia de descontracdo e brincadsiemlmcios procuram criar necessidades;
4) utilizam-se de varias linguagens;

5) fazem alusdo ao mundo conhecido do publico-alvo;

4
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6) os argumentos e recursos publicitarios revesenassim, de generalidades, globalizacdes,

transferéncia de prestigio, argumento de autoridssteangeirismos, etc.

7) a propaganda comercial, filha da democraciataiégia, acabou por se transformar numa

das formas mais agudas de dominacéo, justamengs{aorem jogo o interesse econdmico.
Trabalha-se o anuncio, tentando, exatamente, dasp® aluno um posicionamento

critico com relacdo a construgdo de uma identidaddicitéaria. Leite (2003, p. 109)

considera que:

[...] para se ler o olhar e a voz da propagandapee plurais, € preciso ser também
um leitor plural capaz de desenvolver o complexojatyp dos sujeitos e dos

sentidos que se entrelagcam, se multiplicam, ses{gajficam por meio das vozes

da seducéo no espaco iconico e do simbdlico.

No entanto, o livro didatico, no subtitulo “prothdo texto”, propde:

1) Crie um anuncio fazendo uma “antipropaganda’tes@buso do cigarro. Utilize
recursos do discurso persuasivo (imagens, figuedtnduagem, estrutura de frase
incisiva, por exemplo).

2) Crie um anuncio de um produto, ressaltando mais qualidades a fim de que o
consumidor deseje compra-lo (CAVALLETE; DE NICOLRERRA, p. 540)..

Os dicionérios de Lingua Portuguesa trazem véeéisicbes do termo “criar”, dentre
0S quais e que parecem funcionar como sindnimgsasicoes acima: “dar existéncia a”;
“dar origem a”; “dar principio a”; “inventar”; “inginar (algo geralmente original, novo” que
se coadunam a acepc¢do de Martins (1997, p. 63uelédgntro de cada pessoa ha recantos
gue ocultam @spirito criador [...]".

Ha de se considerar, no entanto, que o ato dedoriamdo depende Unica e
exclusivamente das condi¢des inatas do individundaAde acordo com Martins (1997, p.
64), atuam junto a elas “a inteligéncia, suas e&pelas e conhecimentos anteriores
acumulados, sem esquecer o ambiente cultural emiggie Dessa forma, parece importante
gue autores, educadores e escolas estimulem &idade de seus alunos em exercicios que
despertem o interesse, 0 prazer pela leitura eg@aos conhecimentos, possibilitando que se
aperfeicoem instrumentos e métodos que provoquemntade criadora.

Na Propaganda nao é diferente. EspecificamentBiregdo de Arte e na Redacéo
Publicitaria, o apelo a arte de criar é elementwlfanental para o objetivo de persuasao de
um produto/marca/servico. Talvez, por isso, séeeazes as ponderacdes de Barreto (1982,
p. 23):

Numa Agéncia, Marshall McLuhan pode ser leiturandigante... para gerentes,
contatos e midias. Mas eu ndo o daria de presenteail a nenhum redator ou
diretor de arte de minha Agéncia: eles poderiararlewito a sério o professor....
Para estes, um best-seller como “A Sangue Frio” filme como “Odisséia no
Espac¢o” ou um show na “Sucata” tém incomparavelenemdis chances de serem
compensadores a pratica da Criagcdo publicitariaga® qualquer preocupacao
quanto a processo signico, semidtica, implosdonétenacao, ou sutilezas do
método heuristico...

Existe, na leitura de obras que tratam de cr@dne, num primeiro instante, um
consenso com relacdo ao descrito até o presentemon® que € interessante notar é que,
passadas as explicacbes preliminares, tambémrse ¢onsensual a necessidade de delinear
técnicas e teorias para aprimorar o saber criafemrias filosoficas, psicologicas,
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linguisticas, etc.). Até mesmo sado consideradostapos alguns instrumentos para o seu
desenvolvimento, com frases como: “crer e configg dentro de nés h4 um poder que nos
torna mais fortes e criativos do que pensamos (Marl997, p. 73). Poder-se-iam, aqui,
descrever paginas e paginas de procedimentos (n@oe& o caso.)

E a partir desse momento que se faz necessariaaffesiio acerca dos exercicios
propostos pelo livro didatico para a criagcdo deamancio. Apesar de o aluno ser capaz de
criar uma peca com criatividade, sera que o profetsn condi¢cdes de |é-la de maneira
critica para, posteriormente, orientar o disceatgesa significagdo do que realizou? Alias, o
gue € anuncio? Quais sao os tipos de anuncio? €momposto um anuncio?

Dar o conceito de original a uma peca ndo é tawples como parece. Segundo
Isasbeck (2003, p. 25):

[...] € importante salientar que alguns componethitetexto, em principio estranhos
ao conjunto, podem quebrar a linearidade da leitpraporcionando relagGes
ambiguas e mutiplaneares. Quando isso acontecebnas de arte ou em alguma
criacdo publicitaria, o produto final instiga otteie decifra-lo, tornando-se, assim,
atraente e polarizador de atencBes. Esse é um at@sménos que evocam
“criatividade”. Como consequéncia, o fruidor oudeié levado a construir novos
textos, multiplicando as metaforas, ampliando gestitornando mais totalizante e
densa a mensagem.

Nota-se, ainda, que a construcdo da atracdo daepmla propaganda parte de
algumas estruturas imprescindiveis, semanticasrmeafe (parte-se da analise 8oefing
proposto, coletado junto ao cliente e que foi tiededo com as informacdes cientificas
necessarias no desenvolvimento do planejamentmmericacdo; passa-se pela busca dos
caminhos criativos, com as possiveis idéias a sesempregadas, agregando valores,
beneficios e qualidades as intencdes do anunataptepostas pelo planejamento referente.
Nessa fase sdo estudadas as relacfes entre titmlagens a serem utilizadas, os diversos
tipos de linguagens da percepcao do publico-aband os valores a serem desenvolvidos no
corpo do texto, e, por fim, a conclusdo do anurteiato no fechamento do texto criado como
na assinatura da peca — logomarca/logotipo, slagaterecos).

A criacao publicitéria, para atingir de forma ebaro publico especifico, mergulha em
seu universo para conhecer todas as suas aptidd@esdes, desejos, necessidades. Esse
exercicio, talvez, seja o mais dificil dentre osr@sj uma vez que h4 a necessidade de se
abstrair 0 “eu” e vivenciar o “outro”, sem podeé-l®” em sua esséncia. Por outro lado, na
técnica usada para a criacdo de anuncios, sejano@és forem, cabe ao redator publicitério,
no dominio do uso da palavra, adequar linguagedips; e ao diretor de arte, no dominio
da imagem, associar essas palavras a melhor imageid. Essa interacdo € o que da ao
texto publicitario a comunicacéo necessaria pamapcu objetivos de marketing.

4. Considerac0es finais

A educacao brasileira passa por um processo psasar 0 ensino. Observam-se,
no ensino fundamental e médio, varias discussdme £ procedimentos mais eficazes a
serem adotados para minimizar o impacto educacioaasociedade e possibilitar que
todos possam ter acesso a dignidade e a cultura.

Alguns programas ja foram iniciados, ainda queoegpcos. Um exemplo disso
sao alguns cursos de formagao continuada para t@sces quais visam a possibilitar um
aprofundamento de novas teorias para aplicaca@knis aula.
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O gque se propde, entdo, é que se pense na pdssibide que, na organizacao de
mobdulos de metodologias da educacéo, incluam-sliigs que fundamentem a questédo
do ato de criar em publicidade, proporcionando islits para que os professores possam
ser capazes de alicergar o conhecimento de sewssalu
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