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“Entre palavras e combinagdes de palavras
circulamos, vivemos, morremos,
e palavras somos, finalmente,
mas com que significado,
~ »
que ndo sabemos ao certo?
- Carlos Drummond de Andrade

“O analista de discurso ndo interpreta o texto,

”

ele interroga a interpretagdo.

- Eni Orlandi



RESUMO

Compreendemos que a leitura ndo se limita a decodificacdo ou decifracdo linear das
palavras dispostas num determinado suporte textual. Por isso, oportunizar atividades
em sala de aula que conduzam os alunos a ndo apenas decifrar o texto, mas a
compreendé-lo como discurso, tornou-se o principio provocativo para o estudo. Esta
dissertacdo € orientada, portanto, ao cumprimento de duas tarefas: a) Estudar e
aproximar as reflexdes e os dispositivos analiticos da Andlise de Discurso de linha
francesa da pratica pedagdgica e b) desenvolver uma proposta de trabalho por meio
da elaboracado de uma unidade didatica sobre o ensino da leitura voltada aos alunos
do 9° ano do Ensino Fundamental, atendendo as exigéncias do Programa de Mestrado
em Letras, Nivel Profissional (Profletras) da Universidade Estadual do Oeste do
Parana (Unioeste). Para a realizacdo da pesquisa, analisamos trés anudncios
publicitarios, cada um voltado a uma data comemorativa em especifico, no caso: o Dia
das Mées, o Dia dos Pais e o Dia das Criancas, veiculados pela empresa
anunciante Lojas Americanas, durante o ano de 2019. O estudo mostra que o0s
anuncios publicitarios materializam discursos que se simulam afetivos, mas se
constituem a partir de uma orientacao discursiva consumista. O resultado das analises
aponta que os discursos em cena envolvendo o nucleo familiar materializam
ideologias que representam os valores determinados de certa ordem social. A
linguagem publicitaria torna-se um meio de representar o funcionamento da sociedade
pelos discursos de apelo sentimental que enraiza praticas de consumo. As reflexdes
organizadas, bem como o material didatico produzido a partir do resultado das
andlises, que compdem a unidade didatica intitulada “Pais, méaes e filhos(as) em
anuncios publicitarios: do sentimento em (dis)curso a pratica do capital”’, voltadas ao
9° ano do Ensino Fundamental, visam a colaborar para expor o olhar leitor de alunos
e professores a discursividade inerente aos ditos e ndo-ditos que constituem, no caso,
0 corpus, mas que nao se limitam a eles, em razédo de que, pelo exercicio da pratica
anunciada, pode-se contribuir para a leitura mais reflexiva e menos ingénua de
guaisquer discursos, dentro e fora da escola.

Palavras-chave: Discurso, Publicidade, Ensino, Leitura.



RESUMEN

Comprendemos que la lectura es un acto que no se limita a la decodificacion y
decifracion linear de las palabras dispuestas en un determinado soporte textual, por
es0, oportunizar actividades en la clase que provoquen los alumnos no solo a decifrar
el texto, sino que lo entiendan como discurso, se ha convertido en un principio
provocativo para el estudio. Esta disertacion es orientada, por lo tanto, al cumplimiento
de dos tareas: a) desarollar una propuesta de trabajo a través de la elaboracién de
una unidad didactica sobre la ensefianza de la lectura con los alumnos del 9° afio de
la Ensenanza Fundamental, asi atendiendo a las exigencias del Programa de Maestria
en Letras, nivel profesional (PROFLETRAS) de la Universidade Estadual do Oeste do
Parana (UNIOESTE) y b) sostener el estudio desde el dispositivo analitico del Analisis
del Discurso de la linea francesa. Para su realizacion, seleccionamos tres anuncios
de publicidad, cada uno enfocado en una fecha especifica, en este caso, Dia de la
Madre, Dia del Padre y Dia de los Nifios, publicados por la empresa anunciante Lojas
Americanas, durante el aflo 2019.Los anuncios publicitarios de fechas
conmemorativas, segun la pesquisa realizada, materializan discursos que simulan lo
afectivo, pero se constituyen desde una orientacion discursiva consumista. El
resultado de los analisis sefialan que en los anuncios de fechas conmemorativas que
involucran al nucleo familiar, en el caso de padres e hijos, se materializan ideologias
sobre los valores socio-afectivos entre estos sujetos. De ese modo, el lenguaje
publicitario conoce muy bien el funcionamento de estas ideologias, de manera que
utiliza en sus anuncios estrategias discursivas capaces de hacer que sus lectores,
padres e hijos, conviertan sus valores sentimentales en acciones consumistas. Las
reflexiones organizadas, asi como el material didactico producido, tienen como
objetivo colaborar para exponer la mirada lectora de alumnos y docentes a la
discursividad inherente a los dichos y no-dichos que constituyen, en este caso, el
corpus en cuestion, pero que no se limitan a ellos, en razén de que por el ejercicio de
la practica anunciada, se puede contribuir a una lectura mas reflexiva y menos ingenua
de los discursos dentro y fuera de la escuela.

Palabras clave: Discurso, Publicidad, Ensefanza, Lectura.



SUMARIO

APRESENTAGCAOQ ..ottt ene e, 13
1 PROBLEMATIZAQOES SOBRE A EDUCAC}AO BRASILEIRA E O ENSINO DA
I B 0 PP 18
1.1 O PROBLEMA QUE NOS TOCA: ALEITURA. ..., 26
1.2 UMA PERSPECTIVA DE LEITURA DISCURSIVA. ..., 31
2 O DISCURSO E A PUBLICIDADE........ et 35
2.1 REFLEXOES E PROBLEMATIZACOES SOBRE O DISCURSO
PUBLICITARIO ...ttt ettt ettt ee st e et ne s s 38
2.2 O DISCURSO PUBLICITARIO E A ANALISE DO DISCURSO........cooeeveeieeennnn. 41
3 DIA DE QUEM? A REINVENC}AO DAS DATAS COMEMORATIVAS........cccccc.. 51
3.1 DELINEANDO O CORPUS: AS LOJAS AMERICANAS EM QUESTAO............. 56
4 APRESENTACAQO DAS ANALISES......coiiiiiieeeee ettt eees s 60
4.1 O DIA DOS PAIS: primeiras refleX8eS. ... 60
4.2 DIA DAS MAES: uma (re)construcéo ideologica da imagem materna. .................. 65
4.3 DIA DAS CRIANCAS: a fabricacao do sonho vs. a casa dos sonhos ................. 76
5 CONSIDERACOES FINAIS.......cciiteiteeeeteeeeeete e ee et eveste st sn e eans 84
B REFERENCIAS. ..ottt ettt ettt ste et ese e ne e etestesteseereens 87

ANEXO 1 - UNIDADE DIDATICA: PAIS, MAES E FILHOS(AS) EM ANUNCIOS
PUBLICITARIOS: DO SENTIMENTO EM (DIS)CURSO A PRATICA DO
CAPITAL. e 94



APRESENTACAO

O tema deste trabalho leva a uma reflex&o sobre a sociedade. Uma sociedade
gue, se muitas vezes, priva o sujeito letrado dos seus direitos, como avaliar a condi¢c&o
daqueles a quem foi negado o acesso a educacao formal, portanto, a uma maior
condicao de lutar por tais direitos, visto que para conquistar um espaco de voz é
preciso adentrar as instituicdes sociais, comumente, espacos muito restritos? Ao
pensar a educacéo formal, a questdo da leitura se impde. Nesse sentido, podemos
dizer que esses cidadaos tém a pratica da leitura comprometida pela falta de um olhar
mais critico aos noticiarios, as publicidades e aos acontecimentos do mundo. E é ai
gue o professor se coloca, pois é preciso oportunizar aos educandos maneiras para
aprender a ler mais criticamente os noticiarios e as publicidades, uma vez que essas
midias permeiam o cotidiano da sociedade e materializam em seus discursos
interesses que muitas vezes sdo escusos, mas impactam de forma significativa a
realidade onde imperam.

Como professora de Lingua Portuguesa ha nove anos, percebo o quanto
muitos alunos apresentam dificuldades de ler, efetivamente, e de relacionar e
compreender os sentidos a partir do estabelecimento de relacbes necessarias com o
contexto politico, historico e social. Desse modo, senti-me provocada a buscar, por
meio do estudo, maneiras de intervir nesse aspecto que compreendo como deficitario
na realidade em que atuo.

Em minha experiéncia durante esses anos em sala de aula, trés questdes bem
pontuais me acompanham: como fazer os alunos lerem, como fazé-los desejar ler e
como fazé-los ficarem atentos ao que leem no ambiente da escola. Sentia como
necessidade cativar os alunos para a leitura, no sentido de despertar-lhes a
curiosidade sobre os textos, a fim de oportunizar a eles o desenvolvimento de
habilidades leitoras mais reflexivas e de compreender um texto de modo a serem
capazes de relaciona-lo ao mundo — o que eu mesma compreendi melhor por meio da
pesquisa desenvolvida.

A habilidade de ler discursivamente um texto necessita ser ensinada por meio
de acdes metodoldgicas refletidas e bem executadas, da selecdo de textos e de
atividades que propiciem aos alunos momentos de reflexdo sobre o material discursivo

a sua frente. Isso era sabido; como fazé-lo, eis 0 que me inquietava.
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Como partes de um mundo moderno, agitado e marcado pela brevidade, a
tarefa do professor em conseguir a atencdo dos alunos nas aulas diante do material
proposto para a leitura é ardua e de suma importancia. Assim, fazia-se necessario
atrair os olhares e os ouvidos das criangas e jovens, de modo a agucar a curiosidade
e, pela curiosidade, provocar a leitura e, com ela, o conhecimento.

Nesse sentido, na ansia de buscar um corpus provocativo, entendi que o texto
publicitario poderia ser um material pertinente ao propésito dos meus estudos, uma
vez que esse género discursivo explora uma série de recursos como 0s linguisticos,
audiovisuais e imagéticos, cujo conjunto compde materialidades discursivas
provocativas, ou seja, eles tém uma dinamicidade atrativa aos interesses dos alunos.

Pensando nisso, escolhi trabalhar com a leitura de discursos afetivos
explorados em anuncios publicitarios do Dia das Méaes, Dia dos Pais e Dias das
Criancas. Em conversas com minha orientadora, compreendi que refletir sobre os
sentimentos entre pais e filhos e sua relagdo com o consumo — pois essa forma de
relacdo afetiva & explorada nos meios publicitarios — consistia num assunto relevante,
porque permitia tocar em temas do cotidiano dos alunos.

Tratava-se, assim, de uma tematica ndo apenas relevante para um possivel
bom éxito no trabalho com a leitura na escola, mas também para oportunizar aos
alunos reflexdes sobre questdes para além dos muros escolares, no que diz respeito
a familia e aos sentimentos que sdo comercializados, sem que estejamos atentos a
isso. Nesse processo de escolhas que antecedeu o estudo produzido, entendi que a
abordagem a ser feita poderia contribuir para o exercicio da leitura, como também
com reflexbes sobre as relacdes sociais e familiares e, por consequéncia, para a
prépria formacédo dos sujeitos alunos como pessoas e futuros adultos consumidores.

A partir dessas consideracdes iniciais, que brevemente ilustram parte das
guestdes pessoais que conduziram o trabalho, passo a apresentacao das partes que
compdem a dissertacao:

Iniciamos o primeiro capitulo tracando um panorama geral sobre a educacéo a

partir de alguns dados oriundos do indice de Desenvolvimento da Educacdo Béasica
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(Ideb)! e do Programa Internacional de Avaliacdo de Estudantes (Pisa)’> como
provocacdo para a discussdo sobre o ensino de lingua portuguesa. Para este
momento, valemo-nos, em especial, das reflexdbes pautadas nos estudos de Geraldi
(1996; 1997; 2010; 2015; 2018), Antunes (2003; 2005) e Possenti (1996; 2005),
pesquisadores que acenam a criticas, mas também a perspectivas de mudancas
frente aos quadros probleméticos da educacdo brasileira. Neste capitulo, ainda,
apresentamos a concepcao de leitura que sustenta as discussdes, pautando-nos,
principalmente, nos estudos de Orlandi (1987; 2000; 2001a; 2001b; 2007; 2017).

O capitulo é encerrado com a apresentacdo dos objetivos e metodologia de
trabalho frente ao corpus analisado: anuncios publicitarios das datas comemorativas
do Dia das Maes, Dia dos Pais e Dia das Criancas da empresa Lojas Americanas que
circularam no ano de 2019.

No segundo capitulo, aprofundamos uma concepcéo de leitura que leva em
consideracao a exterioridade discursiva como constitutiva dos sentidos, ou seja, as
condicbes de producdo dos discursos como expoentes dos efeitos de sentido
imbricados na materialidade discursiva. Ap0s este momento, passamos a
fundamentacéo tedrica da pesquisa que se sustenta na Analise do Discurso Francesa.

No terceiro capitulo, historicizamos sobre as datas comemorativas tomadas
para andlise, a fim de mostrar como elas foram apropriadas pelo discurso da esfera
capitalista. Isto reforca o interesse pela analise do corpus, visto o processo de
reinscricao historica que as datas sofreram em consequéncia do desenvolvimento de
sociedades marcadamente consumistas. Fechamos o capitulo a partir de
consideracdes sobre a empresa promotora dos anuncios que selecionamos como
corpus de analise.

O quarto capitulo € destinado as analises do corpus de pesquisa selecionado.

No primeiro caso, trabalhamos com o slogan “Presenteie quem sempre esteve ai para

1 O indice de Desenvolvimento da Educagéo Bésica (Ideb) foi criado em 2007 e mede a qualidade da educagéo a
partir de um indicador que avalia o fluxo escolar, através da taxa de aprovacdo, e o desempenho cognitivo dos
alunos através das respostas deles nas provas aplicadas pelo Sistema de Avaliacdo da Educagdo Bésica (Saeb),
também conhecidas como Prova Brasil. Disponivel em: < http://portal.inep.gov.br/ideb>. Acesso em 12 jan. de
2020.

2 O Programa Internacional de Avaliagdo de Estudantes (Pisa) € um exame internacional aplicado a cada trés anos
para alunos na faixa etaria dos 15 anos. O programa é desenvolvido pela Organizacdo para a Cooperagdo € o
Desenvolvimento Econémico (OCDE) e, no Brasil, é coordenado pelo Inep. O objetivo é avaliar a qualidade do
ensino entre os paises participantes da OCDE. A avaliacdo do Pisa € uma das principais referéncias sobre discussao
da qualidade do ensino. Disponivel em: < http://portal.mec.gov.br/component/tags/tag/33571?start=20>. Acesso:
em 12 jan. 2020.

15


http://portal.inep.gov.br/ideb
http://portal.mec.gov.br/component/tags/tag/33571?start=20

vocé”, a fim de mostrar a relagdo do ndo-dito que instaura sentidos a partir da imagem
do pai ausente vs. pai presente.

Na segunda analise, frente ao anuncio do Dia das Maes, analisamos como o
apagamento do discurso de afeto, que historicamente se construiu em torno da
representacdo social de mée, configura-se numa nova construcao discursiva: a de
méae-mulher, apagando-se, assim, uma imagem em favor de outra, que ndo é
alardeada, mas fala junto por conta da condicdo de consumo que se estabelece entre
0S sujeitos em cena.

E, por fim, encerramos o capitulo com a terceira andlise sobre o andncio do Dia
das Criancgas. Nele, refletimos como a ideologia materializada na publicidade desperta
um desejo na criangca sob o manto do sonho, da ludicidade e do imaginario como
aporte justificador das necessidades do adulto que, na posic¢ao sujeitos pais, se veem,
inconscientemente, afetados pelos objetos de consumo infantil, que sdo, na realidade,
tradutores das necessidades do adulto. Por consequéncia, as reflexdes permitem
pensar como a ideologia interfere na relagéo afetiva entre pais e filhos submetidos a
certos valores de consumo.

No quinto capitulo, tecemos as consideracdes finais seguidas do referencial
tedrico que embasou o trabalho.

Compondo, ainda, a dissertacdo, damos destaque ao Anexo 1 como parte dos
requisitos obrigatorios para o cumprimento das atividades exigidas pelo programa do
PROFLETRAS. Nesse anexo, apresentamos um encaminhamento didatico intitulado
“Pais, maes e filhos(as) em anuncios publicitarios: do sentimento em (dis)curso a
pratica do capital”, voltado a leitura que se pretende respaldado na teoria, com
atividades e recortes teoricos para uma possivel aplicacdo em sala de aula, em turmas
do Ensino Fundamental, mais precisamente de 9° ano.

Por fim, queremos registrar que essa dissertacdo foi desenvolvida num
momento triste deste pais e da histéria mundial, sendo produzida em meio ao cenario
da pandemia da Covid-19, afetando a vida de professores e alunos de uma forma que
ainda nao é possivel mensurar. Estamos em meio a um fato histérico que devera ser
contado futuramente. Da parte das professoras atuantes neste cenario, fica a certeza
de que nos esforcamos para lidar com uma realidade que se apresentou do dia para
a noite, tirando-nos de um cenario que ja néo era confortavel e nos colocando noutro,

totalmente desconhecido e minado por incertezas, muitas delas, provocadas por
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discursos politicos descomprometidos com toda uma comunidade de alunos,

professores e pais. Mas, ainda assim, seguimos.

17



1 PROBLEMATIZACOES SOBRE A EDUCACAO BRASILEIRA E O ENSINO DA
LEITURA

N&o é de hoje que somos chamados a refletir sobre os problemas que afetam
a educacéo, visto as defasagens de aprendizagem apresentadas pelos alunos na
leitura e na escrita (como em outras areas do saber) e, frequentemente, apontadas
por mecanismos avaliativos externos a escola. Assim, iniciamos o trabalho
apresentando alguns dados, entre os discursos que fundamentam estes processos de
avaliagdo. Partimos, entdo, dos resultados obtidos em indicadores nacionais e
internacionais, conforme acusam os dados dos indice de Desenvolvimento da
Educacdo Basica (ldeb/lnep) e do Programa Internacional de Avaliagcdo dos
Estudantes (Pisa).

Os resultados colhidos do portal online do Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep) apresentam que desde 2011, nos Anos
Finais do Ensino Fundamental e no Ensino Médio, o Brasil ndo atinge as metas

estabelecidas, conforme é possivel verificar nas tabelas:

Figura 1: Anos Iniciais do Ensino Fundamental
IDEB Observado

[ Dmobenams [ e
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I :: (42 46 50|/52 55 (58 39 42 46 49 52 55 57 60
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40

| Privada X 64| 65 67 68 71 60 63 66 68 70 72 74 75
| pibiica B 44|[47|[48[53][55] 36 40 44 47 50 52 55 58

Anos Finais do Ensino Fundamental
Dwoweado - | hews |
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Ensino Médio
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Dependéncia Administrativa
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Os resultados marcados em verde referem-se ao ldeb que atingiu a meta
Fonte: Saeb e Censo Escolar.
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Os dados mostram que os alunos até apresentam um desempenho positivo nos
anos iniciais do Ensino Fundamental. No entanto, desta etapa aos anos finais, 0s
resultados sofrem um decréscimo, acusando o déficit quanto ao alcance das metas
estabelecidas para tais séries, sendo que a situacéo piora no Ensino Médio.

De acordo com uma pesquisa intitulada Retratos da educacdo no Brasil,
realizada por Renan Pieri® e publicada em 2018 pelo instituto Insper*, as metas para
cada unidade escolar foram criadas pelo Inep a partir da divulgacéo do Ideb de 2005,
com o objetivo de levar as escolas brasileiras a atingirem, até 2021, a média 6,
considerada o nivel médio dos paises da OCDE?®, ou seja, paises com as economias
mais avancadas do mundo e que investem de forma significativa na area da educacéo,
0 que nao é o caso do Brasil.

No ano de 2019, por exemplo, enquanto o governo brasileiro anunciava cortes
orcamentarios para o0 setor, especialmente para o ensino superior, a Alemanha
anunciava um investimento futuro de 160 bilhdes de euros destinados a pesquisa
cientifica®, marcando as disparidades entre a realidade brasileira e os paises cuja
realidade se equipara a Alemanha.

Somando a essa disparidade financeira referente a investimentos em pesquisa,
devemos lidar com a diferenca de valorizacdo dada aos professores, fator
determinante para o agravo do quadro educacional, conforme o conhecemos hoje. O
salario de um professor brasileiro corresponde a um quarto da média dos rendimentos
mensais de um professor no Japdo e a um quinto dos seus rendimentos anuais’. O
salario médio mensal de um professor na Finlandia, seja no ensino primario, médio ou
superior, é entre 3,132 e 4,169 euros, ou seja, 0 equivalente a 11,8 e 15,7 mil reais®.

No Brasil, o piso salarial em vigéncia para um professor da rede publica de
ensino basico € de R$ 2.886,24, mas pode variar de acordo com o nivel de ensino:
R$ 2.326,00 na Educacéo Infantil, R$ 2.500,00 no Ensino Fundamental e R$ 2.872,00

3 Disponivel em: <https://eesp.fgv.br/integrante/renan-pieri>. Acesso em 24 fev. 2020.

4 Instituicdo de ensino superior sem fins lucrativos, dedicada ao ensino e a pesquisa. Disponivel em:
<https://www.insper.edu.br/quem-somos/>. Acesso em 24 fev. 2020.

® Organizagédo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (organizagdo econdmica intergovernamental
com 36 paises membros, fundada em 1961 para estimular o progresso econdmico e o comércio mundial).

& Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/educacao/2019/05/alemanha-anuncia-160-bilhoes-de-euros-
para-universidades-e-pesquisa.shtml>. Acesso em 24 fev. 2020.

" Disponivel em: <https://www.portalmie.com/atualidade/noticias-do-japao/sociedade-2/2018/12/salario-medio-
do-respeitado-professor-no-japao/>. Acesso em 24 fev. 2020.

8 Disponivel em: <https://www.diariodocentrodomundo.com.br/a-enorme-diferenca-entre-ser-professor-na-
finlandia-e-no-brasil-por-claudia-wallin-de-helsinque/>. Acesso em 24 fev. 2020.
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no Ensino Médio®. E importante mencionar, ainda, que os rendimentos de um
professor no Brasil ttém sido cada vez mais defasados devido a desvalorizagdo da
moeda real nos ultimos anos.

Em 2019, um estudo realizado pela propria OCDE apontou que o Brasil paga
aos professores 0 segundo pior salario entre os mais de 40 paises pesquisados. E,
ainda, o valor mais baixo entre os cinco paises da América Latina (México, Costa Rica,
Chile, Colémbia e Brasil)!°, o que corrobora os resultados expostos no Pisa 2018, cujo
destaque damos as questdes que dizem respeito a leitura, tema deste estudo.

Dentre os itens avaliados, tais como localizar, compreender e avaliar
informacgdes, a pontuacado dos alunos no Brasil fica abaixo de paises como Coldmbia,
Peru, Chile e Uruguai®!. Segundo uma reportagem publicada pela BBC News'?, em
dezembro de 2019, os resultados apresentaram uma leve melhora no desempenho
no que tange a leitura, porém os indices se encontram estacionados desde a ultima
década'®. Ou seja, segundo esses avaliadores, ainda que tenhamos obtido
aparentemente alguma melhora de acordo com as pesquisas, 0s resultados néao
refletem a realidade observada pelos professores no cotidiano escolar, espaco do qual
a autora deste trabalho fala.

Um estudo do Banco Mundial, publicado em 2018, aponta que o Brasil levara
260 anos para que os alunos atinjam a mesma proficiéncia em leitura dos alunos de
paises desenvolvidos. Retomando informacdes sobre a pesquisa Retratos da Leitura
no Brasil, em sua edicdo de 2015, mostrou-se que apenas 56% dos brasileiros
praticam a atividade da leitura. Ja a pesquisa Retratos da Leitura no Parana, realizada
em 2010, demonstrou que o paranaense costuma ler acima da média nacional.
Porém, o desempenho dos alunos paranaenses do 5° ao 9° ano do Ensino

Fundamental na Prova Brasil das edi¢cdes de 2013, 2015 e 2017 mostra que um

9 Disponivel em: <https://ead.univali.br/blog/salario-professor>. Acesso em 13 mar. 2021.

10 Disponivel em:
<https://cpers.com.br/brasil-paga-sequndo-pior-salario-para-professores-entre-41-paises-pesquisados-pela-
ocde/>. Acesso em 24 fev. 2020.

1Disponivel em:

<http://download.inep.gov.br/acoes _internacionais/pisa/documentos/2019/relatorio PISA 2018 preliminar.pdf>
Acesso em 12 jan. 2020.

12 BBC é uma sigla que corresponde a abreviatura de British Broadcasting Corporation. Em sua tradugéo para o
portugués, o termo tem o seguinte significado: Corporagdo Britanica de Radiofusdo. A empresa que leva este
nome, na verdade, é uma emissora de TV e radio publica, que teve a sua origem na Inglaterra, no ano de 1922.
Disponivel em: <https://www.meusdicionarios.com.br/bbc>. Acesso em 12 fev. 2020.

13 Disponivel em: <https://www.bbc.com/portuguese/brasil-50606790>. Acesso em 12 jan. 2020.
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namero minimo consegue obter nivel avancado nas questbes de leitura e
interpretagéo, mas nao explica o mau desempenho.

Assim, devemos entender que os indicadores, 0s quais avaliam desempenhos
de leitura, o fazem de modo generalizado. Ou seja, a avaliacdo do desempenho dos
alunos é pautada em formulas Unicas de leitura sem quaisquer distincdes em relacao
as diferencas que marcam as regides brasileiras. Inclusive quando tais avaliacdes se
circunscrevem em esferas menores, como o0 ambito estadual.

Desse modo, compreendemos que embora esses indicadores apontem alguns
percalcos sobre o ensino da leitura, eles ndo problematizam as questbes que
envolvem as multiplas formas de leituras possiveis para os mais variados tipos de
textos, nas mais variadas condi¢des situacionais de leitura.

Nessa perspectiva, ao considerarem que ha formas/formulas Unicas de ensino
da leitura (pois elas sdo cobradas a partir de um formato Unico), as avalicdes
consideram, também, que é possivel formar bons leitores unissonamente, para todas
as necessidades de leituras, ignorando-se todas as variaveis. Por consequéncia
dessa forma de olhar indistintamente a uma parte da realidade como um todo real, os
indicadores acabam por condenar a escola a um projeto fadado ao fracasso. E sabido
gue o ensino da leitura e de bons leitores ndo abrange uma forma Unica de leitura e
sim o0 oposto disso, uma vez que ha escola, ou em quaisquer outros lugares sociais,
as pessoas nao leem da mesma forma, nem se constituem bons leitores do mesmo
modo. Compreendemos que essas avaliacdes ndo dao conta de retratar na integra o
gue seria a qualidade da Educacédo Basica, uma vez que elas ndo levam em conta
fatores socioldgicos que interferem sobremaneira no desempenho dos estudantes,
tais como condi¢cdes socioeconbmicas dos alunos, gestao e infraestrutura escolar,
formacado académica e condicdes de trabalho do professor e etc.

Todavia, em se tratando de leitura, especificamente, devemos concordar que
os “indicadores” sdo mais um mecanismo que reitera um problema que ha anos
viemos enfrentando, as defasagens quanto a competéncia leitora, do que um aporte
gue possa efetivamente colaborar com a mudanca de quadros probleméticos. Prova
disso é que os dados das avaliacBes ndo costumam ser utilizados para aumentar ou
direcionar investimentos em &reas da educacdo, mas, apenas estabelecem
comparativos com resultados de pesquisas anteriores, a fim de se concretizarem

como instrumentos para que 0s governos possam se eximir da responsabilidade sobre
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a qualidade da educacéo e atribuindo-a tdo somente aos professores, quando nao os
culpabilizam pelos resultados negativos.

Desse modo, parece-nos evidente dizer que, para combater essa defasagem,
a escola precisa, primeiramente, promover atividades de leitura. Segundo, lancar
olhares criticos as criticas e, terceiro, € preciso que as avaliacdes levem os governos
a fomentar programas de apoio aos professores, 0s agentes que efetivamente estéo
atuando frente a frente com o problema, todos os dias, ao adentrarem a sala de aula.

No entanto, atividades que colocam a leitura como trabalho/habilidade possivel
de ser aprendida parece nao fazer parte efetiva do cotidiano escolar com a devida

importancia, justificadas por razdes diversas:

Algumas pesquisas tém mostrado que, em muitas escolas, ndo ha
tempo, por exemplo, para a leitura. O cuidado maior ainda é aquele de
cumprir um programa, de ir ‘com a matéria pra frente’, o que evidencia
gue a leitura ndo faz parte deste programa, nao €é item desta matéria;
esta fora. Tanto assim que inclui-la seria correr o risco de
comprometer, de atrapalhar o tempo destinado as explicacbes da
matéria (ANTUNES, 2005, p. 40 — grifos da autora).

Diante do apontado pela autora, é visivel que “as regras do jogo escolar
valorizam a ‘disciplina’ e a cavilosidade burocratica em detrimento da iniciativa
pessoal’ (GERALDI, 1997, p. 117), no caso, dos professores como os mediadores do
processo de escolarizacdo. As burocracias que adentram as salas de aula por meio
de politicas educacionais, muitas delas questionaveis, acabam por comprometer
ainda mais o tempo de trabalho do professor e a qualidade do ensino da leitura.

A titulo de exemplo, a propria BNCC, conforme aponta Geraldi (2015), impGe
um excessivo trabalho com géneros textuais, banalizando a entrada desses discursos
na sala de aula, bem como a sua pratica de leitura, visto que “Pelos géneros listados,
todo o mundo da escrita passa a ser obrigatoriamente ensinado e deve ser aprendido
na escola” (GERALDI, 2015, p. 387, 388). O autor nos lembra, ainda, que o documento
tem carater obrigatério e que serd usado como parametro para os sistemas de
avaliacdes externas que avaliam, inclusive, os proprios professores, questdo que vem
sendo amplamente debatida nas diferentes esferas da educacdo, em especial, nas
universidades.

Para ficarmos no foco da tematica sobre a leitura, em relacdo ao que se diz

gue deve ser ensinado a partir de uma cartilha comum, ainda ndo ha consenso. No
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tocante ao trabalho com essa habilidade, diz-se que € necessério ir além da
superficialidade do texto, explorando a textualidade para além da materialidade em
evidéncia. Isto é, deve-se olhar desde as condi¢des de producdo e de como elas sdo
responsaveis pelos sentidos de um discurso. Porém, os “chamados ‘exercicios de
leitura e interpretacdo’ ndo vao além da superficie textual, um contato superficial com
o texto continua perdurando e predominando nas praticas escolares” (GERALDI,
2010, p. 58), o que revela discrepancias, se comparados os rendimentos dos alunos
brasileiros com os de outros paises, ressaltando diferencas internas e, com elas,
evidenciando-se a manutenc¢éo de um fracasso escolar que pesa desde sempre sobre
0s ombros dos professores.

Reiteramos que grande parte da situacdo de crise na escola deve-se as
circunstancias de trabalho que tém sido impostas ao professor, pois, diante de tantas
exigéncias que os sobrecarregam, tirando-lhes a autonomia, o trabalho com a leitura
em sala de aula acaba sendo deixado em segundo plano. E, se feito, as vezes,
apresenta-se muito comprometido em sua qualidade, sendo a leitura ensinada de
modo superficial, sem as devidas e necessarias reflexdes para contribuir com a
formacdo do aluno — que, ao passo que se torna um bom leitor, adquire melhores
condi¢cBes de interagir com as demais disciplinas, inclusive.

Nossa experiéncia como professora ha alguns anos na rede publica de ensino
tem nos mostrado que esse objetivo € possivel de ser alcangado, sobretudo quando
o professor € comprometido com sua pratica. Mas, se torna uma ardua tarefa, quando
as politicas administrativas do sistema educacional o desmotivam, tirando-lhe o tempo
para o estudo e a autonomia quanto ao trabalho pedagdgico, com a imposicao de
determinacdes que podem nédo condizer com realidades tao distintas, quando se vive
num pais de dimensdes continentais, marcado pelas muitas diversidades.

Logo, hd uma contradicdo latente envolvendo o processo de ensino-
aprendizagem, porque, a0 mesmo tempo que o professor ocupa posi¢ao central, visto
gue é o responsavel por imprimir qualidade ao ensino, ele € ignorado pelos gestores
do sistema escolar.

Geraldi (2015), ao analisar as concep¢Bes sobre o ensino da Lingua

Portuguesa na BNCC, descreve o seguinte quadro:

A razéo de ser da BNCC € a uniformiza¢do do ensino num pais que
se caracteriza por sua diversidade (linguistica, cultural, econdmica e
social). E a uniformizacdo do ensino, ainda que ideologicamente
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justificada para parecer que vivemos numa sociedade sem
desigualdade social e regional, de fato atende a necessidades do
projeto neoliberal de educagéo que orienta todos os seus horizontes
pelas avaliacGes de larga escala. Ora, impor boas ideias € destrui-las,
€ buscar a resisténcia, é assumir uma posi¢ao dialégica para conceber
a linguagem e nao dialogar com os professores impondo-lhes o que
fazer e cobrando resultados de seu trabalho (e avaliando-os) com
base em provas de retencdo de conhecimentos que apenas revelam
um momento do aprendiz (GERALDI, 2015, p. 393).

Em outra passagem, segue-se a problematizacdo em relacdo a condicao do
exercicio do magistério que, de fato, faz do professor uma vitima do modelo

educacional que temos hoje:

Ao diplomar seus professores, dando-0s como habilitados (penso aqui
naqueles com formacgéo universitaria), o sistema lhes diz que sédo
profissionais. Depois contrata-os e trata-os como néo profissionais ao
longo do exercicio do magistério. E faz isso de varios modos: por uma
relacdo de emprego em que os direitos de trabalhador ndo séo
respeitados; por condicbes de trabalho que ndo lhes ddo sequer
espaco fisico para continuarem estudando, etc. (GERALDI, 1997, p.
20).

As reflexdes mostram que temos um sistema de educacéao gerido por politicas
administrativas que mais contribuem para o atraso do que para o avanco da educacao,
fato que fica a margem dos processos de avaliacdo, como o0s mencionados

anteriormente, pois,

Quando examinamos 0 modo como 0s recursos tém sido alocados aos
varios setores da sociedade no decurso de nossa histéria nada nos
indica que a educacéo tenha recebido prioridade. Ao contrario, ela tem
sido muitas vezes relegada a inércia administrativa, a professores mal
pagos e mal remunerados, a verbas escassas e aplicadas com tal falta
de racionalidade que nem mesmo a ‘légica’ do sistema poderia explicar
(MELLO, 1979, p. 10).

Um problema que se arrasta ha anos. De acordo com o estudo publicado em
2019, A trajetéria da educacdo brasileira no contexto econémico, 0s cortes no
orcamento da educacdo impactam na formacdo dos estudantes e, além disso, o

objetivo estabelecido no Plano Nacional da Educacédo, de atingir um investimento

educacional referente a 10% do PIB até o ano de 2024, € o mesmo da década anterior:

Apesar de sua inegével importancia, a educagédo publica had muito
tempo vem sofrendo cortes or¢gamentarios que colaboram para a
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evasdo e a ma formacao. [...] A educacdo continua sendo vista de
forma secundaria pelos governantes. Cabe ressaltar a importancia do
acatamento a meta 20 do Plano Nacional de Educacdo (PNE 2014-
2024), que estipula ampliar o investimento em educagédo publica até
atingir 10% do PIB ao final do decénio. Essa meta ja havia sido
apontada no PNE anterior e ndo alcangada (OLIVEIRA; DUSEK;
AVELAR, 2019, p. 374).

Sabemos que, no ano de 2019, o Brasil passou por uma série de cortes e
congelamentos de recursos destinados a educacédo!4, cuja falta de repasse causou e
continuara causando prejuizos a importantes projetos educacionais, criando tensdes
sobre alunos e pesquisadores. Além disso, € comum assistirmos as noticias sobre a
corrupcao envolvendo setores da educacdo que mostram o mau emprego dos
recursos, desperdicio de materiais didaticos, obras de infraestrutura malfeitas ou
abandonadas, desvios de merenda e etc.'®.

Todavia, quando o assunto séo os resultados e a qualidade da educacéo, os
discursos que sobrecarregaram e sobrecarregam a escola ainda hoje buscam atribuir
culpas e nominar culpados, tirando o foco de um sistema politico falho e pouco
comprometido com a educacéo e o cidadado. De acordo com Geraldi, (1997, p. 39)
‘ndo falta quem diga que a juventude de hoje n&do consegue expressar seu
pensamento; que, estando a humanidade na ‘era da comunicagao’, ha incapacidade
generalizada de articular um juizo e estruturar uma sentencga”, culpabilizando
professores, alunos e familia pelos fracassos explicitados em provas e avaliacoes.

Em meio aos indices e ao quadro politico mencionado, estudiosos da
linguagem vém mostrando ha tempos como algumas das praticas adotadas em sala
de aula, no tocante ao ensino de Lingua Portuguesa, ainda se sustentam em praticas

como a leitura-decodificacdo, a producdo de texto sem contexto, o ensino da

14 Disponivel em: <https://www.redebrasilatual.com.br/educacao/2019/07/educacao-e-a-area-mais-afetada-pelos-
cortes-de-orcamento-por-bolsonaro/>; <https://www.redebrasilatual.com.br/educacao/2019/07/governo-
bolsonaro-corta-recursos-da-educacao-basica/>; <https://oglobo.globo.com/sociedade/cortes-no-mec-afetam-
educacao-basica-anunciada-como-prioridade-por-bolsonaro-23646433>;
<https://gl.globo.com/educacao/noticia/2019/05/20/transporte-escolar-livros-didaticos-e-outros-programas-o-
impacto-do-corte-de-gastos-na-educacao-basica.ghtml>. Acesso em 15 jan. 2020

15 Disponivel em: <https://gl.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2020/01/14/moradores-reclamam-de-obra-
de-escola-infantil-abandonada-ha-um-ano-montenegro.ghtml>;
<https://plantaodoslagos.com.br/ha-quase-tres-meses-abandonada-situacao-de-escola-em-cabo-frio-so-piora/>;
<https://www.gazetadopovo.com.br/republica/breves/quadrilha-troca-proteina-por-pipoca-em-esquema-de-
superfaturamento-na-merenda/>;
<https://www.brasil247.com/regionais/sudeste/mafia-da-merenda-em-sp-quadrilha-trocava-proteina-por-pipoca-
diz-policia-federal>. Acesso em 15 jan. 2020.
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gramatica por meio de regras descontextualizadas, o ensino da literatura como
cumprimento de tarefa, o texto como pretexto para o ensino da metalinguagem...
Essas praticas tornam-se dificultadores para uma mudanc¢a nos processos de ensino-
aprendizagem e sao resquicios das dificuldades ja acenadas frente aos quadros
politico-econémicos.

Nesse sentido, Geraldi (1997, p. 39-40) chama a atencéo do professor:

[...] € necesséario reconhecer um fracasso da escola e, no interior
desta, do ensino de lingua portuguesa tal como vem sendo praticado
na quase totalidade de nossas aulas. Reconhecer e mesmo partilhar
com os alunos tal fracasso néo significa, em absoluto, responsabilizar
o professor pelos resultados insatisfatérios de seu ensino. Sabemos e
vivemos as condi¢cfes de trabalho do professor.

Frente ao cenéario ja ha algum tempo questionado por pesquisadores e
professores, é indispensavel pensar em melhorias para o ensino da lingua materna a
partir de um trabalho que envolva idas e vindas sobre a pratica escolar sob um olhar
vigilante em relagcéo as politicas publicas. No caso deste estudo, o olhar volta-se a
leitura, principalmente. Compreendemos, portanto, ser de fundamental importancia a
realizacdo de pesquisas que se voltem para o desenvolvimento de um trabalho
coerente com as necessidades de transformacéo da educacédo basica, em especial,
no que diz respeito ao ensino da linguagem, na formacgéao de leitores capazes de se
movimentarem bem pelos discursos que os circundam.

Assim, encerramos a construcdo de um pano de fundo que nos sustenta para,

na sequéncia, focarmos no que tange especificamente a pesquisa.

1.1 O PROBLEMA QUE NOS TOCA: A LEITURA

Apesar de vivermos em uma época digital, com livre acesso as plataformas de
informacdes, midias sociais, e-books e etc, o que, no caso, deixa pressuposto que as
pessoas tém tido mais acesso ao conhecimento e, por isso, estdo lendo mais,
compreendemos que as facilidades de alcance a um leque de informac¢des diversas a
disposicado ndo suprem lacunas quanto ao aprendizado da leitura como um exercicio
intelectual e possivel de ser aprendido. De acordo com Orlandi (2017, p. 21), “O

excesso de informacdo ndo substitui a importancia do conhecimento bem formado. O
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excesso, na maior parte das vezes, satura a relagéao linguagem/pensamento/mundo,
ndo deixando espaco para a descoberta, a davida, a interrogacéo e a invengao”.

Nesse sentido, nunca é a quantidade que mais interessa, mas a forma como
as leituras séo colocadas aos alunos e como as perguntas a serem feitas. Na acepc¢éo
gue passamos a adotar, ler implica considerar a pratica de interpretacdo a partir de
uma perspectiva discursiva, ou seja, considerando as condi¢cées de producédo do
discurso, entendendo-se, com isso, que os fatores exteriores ao material linguistico
sédo determinados ideologicamente, o que afeta a forma como se Ié e como o sentido
se constitui para o leitor.

De acordo com Orlandi (2017), trata-se de uma questédo de ouvir no discurso a
relacdo entre a interpretacdo possivel de ser atribuida e a(s) ideologia(s) que se
materializa(m) na textualidade. Nesse sentido, a leitura implica o reconhecimento da
materialidade dos fatos em/no discurso e “da materialidade da linguagem, da sua néo
transparéncia e da necessidade, consequentemente, de um dispositivo para ter
acesso a ela, para trabalhar sua espessura linguistica e historica: sua discursividade”
(ORLANDI, 2001a, p. 79).

Além dos percalcos ja mencionados anteriormente, o professor, na escola,
precisa lidar com a escassez, muitas vezes, de livros a disposi¢cao dos alunos, o que
faz com que as leituras propostas pelos livros didaticos se coloquem como
protagonistas na formacdo leitora da crianca e do adolescente. Frente a isso,
podemos afirmar que a leitura na escola ainda é mais investida de interesses a
privilegiar e beneficiar as editoras do que aos alunos, cabendo ao professor o papel
de intermediar as necessidades das criancas frente ao interesse de quem vende um
produto. E, assim, como num acumulo de problemas diversos, a formacéo da leitura
na escola vai sendo engessada e se distanciando de alguns principios importantes,

em que o ambiente de escola se configure,

Vale dizer, (...) aberta, indiscriminadamente, a toda a populacao;
eficiente, independentemente da camada social e da regido geografica
onde se situe; estruturada de modo democratico e publico, tanto no
plano de sua organizagdo, sendo, pois, autbnoma e igualitaria no que
se refere as relagfes internas entre as pessoas que dela participam,
como no plano da concepc¢ao de ensino ali ministrado (ZILBERMAN,
1991, pp. 43-44).
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A promocdao de um trabalho de leitura requer clareza sobre a concepcéo tedrica
gue venha a sustentar a préatica de ensino que coadune com a formacao de um sujeito
social-cidaddo, que vai muito além de decifrar codigos linguisticos, conforme ja
afirmava Lajolo (1997, p. 7): “Ninguém nasce sabendo ler: aprende-se a ler & medida
gue se vive [...] independe da aprendizagem formal e se perfaz na interacao cotidiana
com o mundo das coisas e dos outros”. A leitura entra, portanto, como o fundamento
de toda a acdo educativa, mas, reitera-se, isso ainda ndo acontece.

Muitos tedricos que comungam da perspectiva de que a leitura e 0 mundo sao
participes de uma mesma ac¢ao, que requer a compreensao de que dominar um cédigo
nao significa ler, efetivamente, explicam que a leitura é constitutiva do sujeito. Ela é
um processo de apreensédo de conhecimentos histéricos, culturais e ideoldgicos, que
passam a significar e a constituir a memoria discursiva do leitor. E esta da-lhe a

condicdo de enunciar. Desse modo,

memoria discursiva seria aquilo que, face a um texto que surge como
acontecimento a ler, vem restabelecer os ‘implicitos’ (quer dizer, mais
tecnicamente, os pré-construidos, elementos citados e relatados,
discursos-transversos, etc) de que sua leitura necessita: a condicado
do legivel em relacéio ao proprio legivel (PECHEUX In ACHARD, 2020,
p. 48 — grifos do autor).

Ainda de acordo com o autor, memodria ndo deve ser entendida “no sentido
diretamente psicologista da ‘meméaria individual’, mas nos sentidos entrecruzados da
memoria mitica, da memoria social inscrita em praticas, e da memdria construida do
historiador” (PECHEUX In ACHARD, 2020, p. 46). Diante disso, por meio da leitura,
modificamos e ampliamos a condicdo de apreender conhecimento a partir das
relacdes sociais estabelecidas com a escola, com a familia, com os discursos da midia

e etc., visto que

nao é a quantidade, mas seu modo de produ¢éo que importa, e o modo
de relacdo que estabelecemos entre linguagem, mundo e
pensamento, resultando em sua compreensdo. Além disso, importa
muito como o conhecimento esta significando nas relagdes que
estabelecemos com a sociedade (ORLANDI, 2017, p. 20-21 — grifo
Nnosso).

Nesse sentido, o0 sujeito atribui aos textos que |é sentidos que emanam da

atividade dialégica de seus conhecimentos, crencas, valores, opinides — que ja séo
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frutos de outras leituras e experiéncias vividas — e, assim, estabelecem relagbes com
0 novo texto/discurso. Nas palavras de Geraldi (1997, p. 91), “a leitura € um processo
de interlocucao entre leitor/autor mediado pelo texto”. Deste modo, 0 questionamento
que perpassa as criticas em torno das avaligBes sobre o desempenho dos alunos na
leitura, j& delineadas ao inicio, deve conduzir a problematizar o que entendemos por
leitura e o espaco que ela deve ocupar na relagéo ensino-aprendizagem.

Orlandi (1987) afirma que a leitura é produzida e que essa producao se déa pela
interlocucdo entre autor e leitor, indo ao encontro do exposto por Geraldi (1997).
Entdo, quando pensamos a leitura a partir da teoria que alicerca este trabalho de
dissertacao, trazemos a tona a historicidade, ou seja, as condi¢des de producao do
discurso (conceito que sera trabalhado no capitulo seguinte). Este e outros conceitos
fazem parte do dispositivo tedrico-analitico da Analise de Discurso de Linha Francesa
(doravante AD), teoria que entende a ideologia intrinseca aos processos discursivos.
Trata-se, portanto, de um trabalho com a leitura a partir de uma perspectiva discursiva
sob um viés materialista-historico-ideologico.

Devido a isso, compreendemos que ler implica alguns fatores, tais como:

a) o de se pensar a producado da leitura e, logo, a possibilidade de
encara-la como possivel de ser trabalhada (se ndo ensinada);

b) o de que a leitura, tanto quanto a escrita, faz parte do processo de
instauracéo do(s) sentido(s);

¢) o de gue o sujeito-leitor tem suas especificidades e sua historia;

d) o de que tanto o sujeito quanto os sentidos sdo determinados
histérica e ideologicamente;

e) o fato de que ha multiplos e variados modos de leitura;

f) finalmente, e de forma particular, a nocdo de que a nossa vida
intelectual esta intimamente relacionada aos modos e efeitos de
leitura de cada época e segmento social (ORLANDI, 2000, p. 8).

Nesse sentido, a leitura “é uma questao de natureza, de condi¢bes, de modos
de relacéo, de trabalho, de producédo de sentidos, em uma palavra: de historicidade
[...]. Historicidade do texto, mas também historicidade da propria acéo da leitura, da
sua produgao” (ORLANDI, 2000, p. 9). A leitura € uma atividade ativa, ela requer
interpretacfes, ela clama pela compreensao, ela coloca o sujeito em movimento
consigo e com o outro. Ela age silenciosamente no espaco aberto entre o leitor do
texto, o texto, o autor e os elementos todos que emerge da materialidade discursiva.

Orlandi (2007, p. 26) chama a atencao para o fato de que o trabalho com leitura

na AD
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nao estaciona na interpretacdo, trabalha seus limites, seus
mecanismos, como parte dos processos de significacdo. Também néo
procura um sentido verdadeiro através de uma ‘chave’ de
interpretacdo. Ndo ha esta chave, ha método, ha construgdo de um
dispositivo tedrico. Nao h& verdade oculta atras do texto. Ha gestos de
intepretacdo que o constituem.

De acordo com Orlandi (1987), o trabalho com a leitura em sala de aula,
considerando os embasamentos teérico-metodologicos e analiticos da AD, inclui
refletir sobre as condicbes de producdo da leitura, o aprendizado sobre os
mecanismos discursivos que fazem parte do funcionamento da linguagem,
propiciando ao aprendiz elementos para que ele possa aprender a ler.

Ao pensarmos o corpus da dissertacdo, tomando a Base Nacional Comum
Curricular (BNCC)?¢, temos que “as praticas de linguagem contemporéaneas nao so
envolvem novos géneros e textos cada vez mais multissemioticos e multimidiaticos,
como também novas formas de produzir, de configurar, de disponibilizar, de replicar e
de interagir” (BRASIL, 2018, p. 66) por meio da leitura desses géneros. O que
afasta(ria) da sala de aula qualquer mecanizacao no ato de ler. E definitivamente, nos
tempos atuais, a dinamicidade do que é dado ao sujeito ler cobra da escola uma
concepcao leitora aberta as multiplas formas de interacdo com a linguagem.

Nessa perspectiva,

A convivéncia com a mausica, a pintura, a fotografia, o cinema, com
outras formas de utilizacdo do som e com a imagem, assim como a
convivéncia com as linguagens artificiais poderiam nos apontar para
uma inser¢cdo no universo simbélico que ndo € a que temos
estabelecido na escola. Essas linguagens todas nao sao alternativas.
Elas se articulam. E € essa articulagdo que deveria ser explorada no
ensino da leitura, quando temos como obijetivo trabalhar a capacidade
de compreensédo do aluno (ORLANDI, 2000, p. 40).

Na concepcao de leitura da AD, os efeitos de sentido do termo interagir se
expandem de tal forma que ndo é possivel encontrar do outro lado uma margem

delimitadora do sentido, visto que o sentido se constitui a partir de multiplas formas de

16 Ao nos reportarmos a BNCC, apenas estamos buscando uma forma de fundamentar teoricamente nosso trabalho
nos documentos oficiais que norteiam a Educagdo Bésica. Contudo, conforme ja mencionamos em outro momento
da dissertacdo, quando citamos Geraldi (2015), reiteramos nossa insatisfagdo com a implementacédo e forma de
construcdo desse documento, especialmente sem o devido didlogo com os educadores.
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interpretacéo em funcdo das condi¢des de producédo do discurso: quem diz? por que
diz? a partir de que espaco socioideologico?

Diante do exposto, compreendemos a leitura como um ato produtor de sentidos
e gue estes, por sua vez, sdo constituidos a partir das condi¢des de producédo dos
discursos. Desse modo, em uma sociedade afetada pelos discursos da esfera
consumista (velada (ou ndo)), faz-se necessario um trabalho voltado para a formacéo
de leitores cada vez mais atentos a essas construgdes discursivas, que tém ocupado
lugar de protagonistas em sociedades capitalistas como a nossa, visto entendermos
gue o capitalismo se faz presente em todo o funcionamento da sociedade, controlando
as relagbes de consumo por meio de discursos que atravessam o cotidiano das
pessoas e acabam por interferir nas relacdes sociais e familiares.

Na sequéncia, explanamos mais pontualmente sobre os nossos objetivos de
trabalho, no caso, por meio da analise de discursos de anuncios publicitarios de datas
comemorativas relacionadas a instituicao familiar — Dia dos Pais, Dia das Maes e Dia
das Criangas — a fim de refletir sobre como eles se apresentam ao leitor como
discursos afetivos. Porém, por estarem a servigco de uma ideologia consumista, afetam
por meio de uma reconfiguracdo as relacbes de afetividade entre pais e filhos,
dispondo-as de acordo com os ditames de uma sociedade organizada e

fundamentalmente afetada pelo discurso que batizamos de afeto-consumista.

1.2 DOS OBJETIVOS DO TRABALHO

O objetivo tedrico-pratico da dissertacdo implica a construcdo de uma reflexao
tedrica que venha a alicercar a proposicdo de um trabalho com a leitura em sala de
aula, no caso, orientada pela Analise do Discurso de linha francesa. Para isso,
optamos pelo trabalho com a leitura do discurso publicitario.

Durante as datas comemorativas que homenageiam sujeitos que compdem a
instituicdo familiar — pai, mae, filhos(as), avos (por exemplo), os andncios publicitarios
materializam discursos ideoldgicos sobre a afetividade entre esses sujeitos,
promovendo a exaltacdo de sentimentos como amor, carinho, alegria e

companheirismo, e reforcando as constru¢des discursivas desses sentimentos nas
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relacbes familiares. Todavia, como as analises dos corpora mostram, o discurso
publicitario também explora a condicdo de uma reconfiguracdo dos sentimentos entre
0S sujeitos, que passam a ser mediados pela ordem do consumo.

Desse modo, o trabalho que propomos com a leitura das publicidades objetiva
refletir sobre os discursos de afetividade materializados em trés campanhas
publicitarias, no caso, do Dia das Maes, Dia dos Pais e Dia das Criancas, veiculados
pela Lojas Americanas, durante o ano de 2019. Interessa-nos problematizar os
discursos de afeto que, além de estarem a servico de uma perspectiva capitalista,
contribuem para estabilizar, definir e promover as relagdes familiares entre os sujeitos
na perspectiva do consumo.

O projeto de aplicacdo volta-se a interpretacdo dos efeitos de sentido que
compdem a base discursiva, levando-se em conta as condicbes de producdo da
leitura, que, por sua vez, constituem a “relacdo de posi¢des histérica e socialmente
determinadas — em que o simbdlico (linguistico) e o imaginario (ideoldgico) se juntam”
(ORLANDI, 2000, p. 11). Desse modo, interessa-nos, nos anuncios publicitarios a
serem analisados e posteriormente organizados como principio de discussao em sala
de aula (conforme Anexo 1), compreender como o discurso de afetos entre pais e
filhos € tomado pela linguagem publicitaria de tal modo que promove efeitos de sentido
gue levam o leitor a sobrepor as praticas consumistas a gratuidade dos sentimentos,
0 que, por sua vez, pode modificar as relagdes sociais e familiares, tornando-as reféns
do sistema capitalista.

Até o momento, em buscas sobre trabalhos académicos relacionados a
linguagem publicitaria, constatamos que ha uma multiplicidade de pesquisas que
analisam a construcdo ideoldgica em anudncios publicitarios. No entanto, nada
especifico sobre as relacdes de afetividade em datas comemorativas voltadas para o
trabalho com leitura no ensino basico a partir da vertente tedrica da Analise do
Discurso de linha francesa.

Entre artigos, teses e dissertacfes pesquisadas, encontramos, por exemplo:

e Dissertacdo de mestrado de 2012, de Marcia Suany Dias Cavalcante,
pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro, intitulada “Persuaséao e
seducdo: os caminhos do texto publicitario pela intertextualidade e

interdiscursividade”, em que a autora analisa as condi¢gdes de produgao
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e recepcao da publicidade impressa e os efeitos que esses textos
produzem nos interlocutores;

e Dissertacdo de mestrado de 2010, de autoria de Rodrigo Godoy, pela
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo, intitulada “Familia vende
tudo: a representacdo da familia na publicidade brasileira”, em que o
autor analisa como 0s anuncios publicitarios impressos, em sua maioria,
representam a familia brasileira conforme o modelo tradicional;

e Dissertagdo de mestrado de 2017, de Maiza Pereira L6bo, pela
Universidade Federal do Tocantins, intitulada “O ‘lugar’ da mulher na
publicidade: andalise de discurso de pecas publicitarias comemorativas
do Dia Internacional da Mulher’”, em que a autora analisa a
materializacdo do género feminino em anuncios publicitarios de
empresas nacionais e multinacionais, como por exemplo, Volkswagen,

Caixa e O Boticario.

Sobre a metodologia da pesquisa, movimentamos a teoria da AD, que “se
interessa pela linguagem tomada como pratica: mediacéo, trabalho simbdlico, e ndo
instrumento de comunicacdo. E agdo que transforma, que constitui identidades”
(ORLANDI, 2001a, p. 28). Para a autora, a linguagem, na Gtica da AD, é concebida
na sua relacdo com o mundo, na qual a ideologia se configura como constitutiva dessa
relacdo. Nesse sentido, uma pesquisa sobre ensino da leitura na perspectiva tedrica
da AD

ndo vé na leitura do texto apenas a decodificacdo, a apreensdo de um
sentido (informacg&o) que ja esta dado nele. Nao encara o texto apenas
como produto, mas procura observar o processo de sua producao e,
logo, da sua significacdo. Correspondentemente, considera que o
leitor ndo apreende meramente um sentido que esta Ia; o leitor atribui
sentidos ao texto. Ou seja: considera-se que a leitura é produzida e se
procura determinar o processo e as condi¢cbes de sua producéo
(ORLANDI, 2000, p. 37).

Além da AD, a metodologia da pesquisa se vale da abordagem qualitativa, uma
vez que aborda analises interpretativas e, para a elabora¢do da unidade didatica, €

de natureza aplicada, realizada a partir da metodologia da pesquisa-acéo, pois visa
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atender a uma possivel intervencao pedagdgica em sala de aula. Por fim, a pesquisa
bibliogréafica fundamentara as andlises do corpus elegido.

A abordagem qualitativa justifica-se, porque trata de pesquisa que se preocupa
com “aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na
compreensao e explicagcdo da dinamica das relagbes sociais” (GERHARDT,;
SILVEIRA, 2009, p. 32).

A pesquisa é de natureza aplicada, pois objetiva promover melhorias nas
habilidades de leitura dos alunos por meio das atividades de intervencdo pedagogica
orientada por uma unidade didatica embasada pela Andlise de Discurso de linha
francesa.

Como se trata de organizacao para intervencao didatica, o método de pesquisa-
acao torna-se pertinente para a orientagéo. Mas, como explicitamos na apresentacao,
a dissertacdo ocorreu em meio a pandemia da Covid-19, que impossibilitou a
aplicagéo da unidade didatica formulada. Nesse sentido, o material didatico produzido
€ de carater propositivo e pretende contribuir com a materializacdo da teoria a partir
de uma acao pratica a ser experienciada pelos leitores interessados no trabalho.

A discusséao a partir da fundamentacéo tedrica construida e das analises que
serdo apresentadas no capitulo trés constituiu o ponto central dos encaminhamentos
da unidade didatica como proposta de trabalho com leitura para alunos do Ensino
Fundamental (Anexo 1), mais precisamente para alunos de 9° ano. Esta unidade
didatica consiste na proposicdo de atividades que objetivam levar os alunos ao
exercicio da leitura de anuncios publicitarios de modo mais reflexivo, atentos aos
efeitos de sentido da linguagem publicitaria como balizador dos afetos nas relacdes

afetivas e familiares, submetendo os sentimentos a légica de consumo.
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2 O DISCURSO E A PUBLICIDADE

Embora os termos “texto” e “discurso” sejam tomados, ainda, como similares,
€ preciso pontuar que, na perspectiva teérica da AD, texto e discurso tém acepcdes
distintas. Podemos dizer que o texto consiste na materialidade linguistica que da
forma ao discurso que permite a interpretacéo da ideologia que constitui o sentido.
Para Orlandi (2001), o texto € uma peca de linguagem, representando uma unidade
constitutiva de significado.

Desta forma, “o texto € a unidade que o analista tem diante de si e da qual ele
parte. O que faz ele diante de um texto? Ele o remete imediatamente a um discurso”
(ORLANDI, 2007, p. 63). Por sua vez “o discurso ndo é um conjunto de textos, € uma
pratica. Para encontrar sua regularidade ndo se analisam seus produtos, mas 0s
processos de sua produgdo” (ORLANDI, 2000, p. 55). Entendemos, ainda, o discurso
como um acontecimento e, ao considera-lo desse modo, assumimos que ele é
“inteiramente solidario com as coordenadas espaco-temporais de seu nascimento”
(FOUCAULT, 1995, apud CATTELAN, 2008, p. 35), ou seja, com a historia que da
lugar as suas producoes.

Para Maingueneau (2008), discurso e contexto sao indissociaveis, isto €, “nao
existe discurso sendo contextualizado. [...] ndo se pode verdadeiramente atribuir um
sentido a um enunciado fora de contexto; o ‘mesmo’ enunciado em dois lugares
distintos corresponde a dois discursos distintos” (MAINGUENEAU, 2008, p. 54).

Nesse sentido, o discurso esta diretamente relacionado aos aspectos
extralinguisticos: quem disse, onde, em que época etc. Ja o texto pode estar
distanciado do contexto, pois “tende-se a falar de ‘texto’ quando se trata de producgdes
verbais orais ou escritas, estruturadas de forma a perdurarem, a se repetirem, a
circularem longe de seu contexto original” (MAINGUENEAU, 2008, p. 57).

Por exemplo, se levarmos para a sala de aula um anuncio publicitario do Dia
das Maes e outro do Dia dos Pais, mas analisarmos apenas 0s aspectos gramaticais
e explorarmos as caracteristicas estruturais do género, estamos trabalhando na
superficie textual dos anuncios. Todavia, se buscamos compreender o discurso em
sua historicidade politica e ideoldgica a partir de um trabalho de reflexdo que considere
para quem a publicidade é dirigida, numa determinada época, ocupando certa posi¢cao

-sujeito e em certa sociedade e os seus valores, valendo-nos das marcas linguisticas
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por consideracao as condi¢des de producdo, na observacdo também do que ndo esta
dito, significa que estamos trabalhando na perspectiva discursiva.

Orlandi (2001a) afirma que o texto € um objeto histérico, porém nao no sentido
de delimit4d-lo como um documento, mas de enquadra-lo como discurso. Desse modo,
na perspectiva tedrica da AD, a autora define o texto como um objeto linguistico-
histérico. Em relacdo a essa caracteristica do que vem a ser o texto para a AD,
Maingueneau (2008) explicita que

o interesse especifico que governa a disciplina da ‘analise do discurso’
€ de apreender o discurso como entrecruzamento de um texto e de
um lugar social, quer dizer que seu objeto ndo é nem a organizagéo
textual nem a situacdo de comunicacdo, mas aquilo que 0s une
através de um dispositivo de enunciacdo especifico que provém ao
mesmo tempo do verbal e do institucional. Aqui, a noc¢do de ‘lugar
social’ ndo deve ser apreendida de maneira imediata: pode se tratar
de um posicionamento num campo discursivo (politico, religioso...)
(MAINGUENEAU, 2008, p. 143).

Ao pensarmos no corpus em analise, entendemos que a materialidade textual
€ 0 anuncio publicitario que, por sua vez, pertence a uma empresa, 0 que remete a
esfera capitalista. “Quanto a natureza da linguagem, devemos dizer que a analise de
discurso interessa-se por praticas discursivas de diferentes natureza: imagem, som,
letra, etc.” (ORLANDI, 2007, p. 62), de tal forma que

A natureza da midia condiciona o conjunto da atividade enunciativa,
compreendidos ai os conteldos dos textos e a organizacdo das
comunidades que os produzem e que deles vivem. Em andlise do
discurso, a questao do suporte tornou-se componente essencial (...).
Nessa perspectiva, a transmissao de um enunciado ndo vem apés sua
producdo, mas a maneira pela qual ele se institui materialmente é
parte integrante de seu sentido (MAINGUENEAU, 2008, p. 150).

Em relacédo ao sentido, podemos dizer que ele se constitui “depois de o texto
ser produzido, o que vem ao encontro da crenca de que o0 texto € uma acgao
estruturante e que o discurso € uma atividade” (CATELLAN, 2008, p. 34). Desse
modo, entendemos, entdo, o discurso publicitario como uma atividade, no sentido de
gue sua materialidade linguistica tanto apresenta determinadas praticas ideoldgicas
como promove ac¢des de consumo no sujeito leitor. Vale lembrar que a publicidade

vende ndo apenas os produtos anunciados, mas também os perfis de quem enuncia,
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uma vez que, nos discursos publicitarios, ha a propagacédo e a construcdo de perfis
ideoldgicos relacionados a valores culturais de uma sociedade de consumo.

Sobre isso, Fontana e Ferrari (2017) ressaltam que

A publicidade ndo vende produtos e sim identidades. O consumidor
nao compra produtos e sim identidades. Na construgédo do discurso
publicitario, emerge um teatro de identidades na rede de imagens,
cores, simbolos, movimentos e sentidos entrelacados
parafrasticamente e urdidos na sua interdiscursividade, simulando
uma continuidade identitaria que vai renovando-se, refazendo-se,
transformando-se de forma plural e até contraditoria (FONTANA e
FERRARI, 2017, p. 60).

De acordo com Neto e Barbosa (2007), “a publicidade € um discurso social que
age sobre o lado psicologico de seu publico a fim de conseguir o maior numero de
consumidores para as mercadorias e servicos” (NETO e BARBOSA, 2007, p. 2).
Diante disso, ao pensarmos no texto publicitario e em sua finalidade primordial, que é
vender, & importante diferenciarmos “publicidade” e “propaganda”. A primeira tem
objetivos comerciais, visa ao lucro e pretende promover vendas, enquanto a segunda
nao esta relacionada a fins comerciais, mas a objetivos de propagacéao de ideias. Neto

e Barbosa (2007) definem essa diferenciacao:

A publicidade, atualmente, pode ser definida como ‘campanha cuja
finalidade é promover comercialmente um produto, servico ou loja’
(Barbosa, in Corréa, 1995, p. 32). Suas principais caracteristicas sdo
0 seu carater persuasivo e comercial, feito principalmente em meios
de comunicacdo de massa como a TV, o radio, etc. Ou seja, a
publicidade tem discurso persuasivo, sedutor que esta voltado para o
consumo. [...] a propaganda tem sua origem ligada a propagacao da
religido catolica, logo seu sentido atual esta ligado a propagacéo de
ideais politicos ou doutrinas religiosas. Dessa forma, ela € mais ampla,
pois todo anuncio funciona como propaganda, mesmo os publicitarios,
uma vez que eles sédo de alguma forma ideolégicos. Contudo, nem
toda propaganda é necessariamente publicidade, pois ela pode néo
ter um carater comercial (NETO e BARBOSA, 2007, p. 1-2 — grifos dos
autores).

Portanto, € comum haver em campanhas publicitarias a combinag¢édo entre
esses dois ingredientes, pois, ja que a publicidade objetiva vender produtos e servi¢os
para a sociedade, que é ideoldgica, torna-se conveniente e mais persuasivo colocar

nela e para ela esses valores ideoldgicos. Desse modo, o discurso publicitario,
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como todo ato de comunicagdo, € engendrado para cumprir uma
funcdo utilitria: persuadir um auditorio particular. Esse auditério é o
gue, em publicidade, se chama target, ou seja, publico-alvo ao qual se
destina a mensagem veiculada, predominantemente os individuos que
ja consomem o produto ou servigo anunciado e/ou o contingente de
seus potenciais consumidores. De acordo com o repertério e as
caracteristicas psicoculturais desse auditério, o texto pode ser
moldado de maneiras distintas, mas resulta numa espécie de roupa
com a qual o anunciante se apresenta e se exibe na comunicacao
(CARRASCOZA, 2004, p. 15).

Para Maingueneau (2008), a venda de produtos de uma determinada marca
esta relacionada com os valores que ela veicula e, por sua vez, o discurso publicitario
constréi um caminho que harmoniza esses valores ligados a marca e a categoria de
produto. Acrescentamos que harmoniza também, ou objetiva harmonizar-se, com o
publico-alvo: com seus anseios, crencas, opinides etc.

E a partir desse engendramento de interesses e provocacéo de interesses,
oferta de um produto que se simula de escolha, imposicao velada de valores e formas
de o sujeito ser, identificar-se (ou ser identificado) e conceber o mundo que o olhar
sobre o corpus se deu, ou seja, em razdo da singularidade de compreensao entre uma
concepcao de texto como objeto acabado em si e a perspectiva da AD, conforme
exposto acima, que objetiva explorar a materialidade linguistica/imagética como
discurso. Na sequéncia, procuramos aprofundar as problematizacdes em torno do tipo

de discurso em estudo: o discurso publicitario.

2.1 REFLEXOES E PROBLEMATIZACOES SOBRE O DISCURSO PUBLICITARIO

Os desafios sobre o ensino da leitura nos colocam diante de sujeitos com
dificuldades de dominar habilidades de leitura reflexiva e analitica dos discursos aos
guais sao expostos. Essa dificuldade vai além do ambiente escolar, pois se manifesta
também quando os sujeitos se deparam com 0s tipos textuais/discursivos publicitarios
tdo comuns no cotidiano. Muitas vezes, a leitura realizada se da apenas sobre a
linearidade textual, sem uma analise atenta sobre as relacbes de sentido
materializadas, ditas e ndo-ditas e, por vezes, silenciadas e que se colocam a leitura.

Sabemos que a linguagem de anuncios publicitarios veicula valores que sao

construidos sécio-historicamente e, desse modo, materializam discursos ideoldgicos
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gue tanto reforcam a perpetuagédo de comportamentos sociais como contribuem para
modifica-los a partir dos valores da sociedade onde circulam. De acordo com
Pécheux, “é aideologia que, através do ‘habito’ e do ‘uso’, esta designando, ao mesmo
tempo, o que é e o que deve ser’ (PECHEUX, 1997, p.160-161, grifos do autor). No
caso desse estudo, é a ideologia que marca a representacao construida em torno dos
sujeitos em cena: a mée, 0 pai e a crianga.

Diante disso, ao considerarmos que a ideologia organiza as manifestactes
sociais, compreendemos que as leituras dos sujeitos alunos também séo ideolégicas
e, por sua vez, condicionada por uma interpretacéo determinada pelo pensamento da
comunidade discursiva da qual fazem parte, 0 que ocorre, comumente, sem
guestionamentos. Por conta disso, muitas vezes, apagam-se as problematizacdes a
serem feitas sobre os discursos que vendem nao apenas produtos, mas identidades,
como é o caso dos discursos de anuncios publicitarios, em especial, nas datas
comemorativas que envolvem aquela que € tida como uma das bases da sociedade:
a familia e os seus protagonistas — pai, méae e filhos.

Como as analises procuram mostrar, 0s anuncios sao construcdes discursivas
sobre relacdes de afeto que representam construtos ideolégicos organizados a partir
de um discurso consumista, a fim de levar o leitor ao consumo e a um comportamento
em que a gratuidade do afeto se coloca sob o valor da mercadoria, revelando-se, ai,
um funcionamento social.

Desse modo, cabe a escola formar leitores com habilidade para compreender
o leque de discursos presentes nos cenarios discursivos aos quais estdo expostos
nos variados segmentos sociais. Destacamos que € preciso pensar num trabalho com
leitura que considere os alunos como leitores também fora do ambiente escolar. Isto
€, cabe pensa-los como sujeitos capazes de refletir e ndo apenas como alunos que
precisam aprender sobre determinados textos para alcancar uma nota que os habilite
para a série seguinte. Em outras palavras, o que devemos, portanto, € trabalhar a
leitura com vistas a formar cidaddos que, em posse de uma importante habilidade e
conhecimento, tenham mais condicdes de exercer suas escolhas.

De acordo com Orlandi (2000), € justamente esse um dos fatores dos
reducionismos ao pensar o trabalho com leitura em sala de aula. Isto €, considerar os

alunos enquanto leitores apenas no ambiente escolar. O cotidiano esta repleto de
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discursos expressos em sons, cores, imagens e textos. Ou seja, artefatos simbdlico-
ideoldgicos que significam e determinam acdes, sentimentos, crencas e valores.

Sabemos que o corpus publicitario, ao ser selecionado para um trabalho em
sala de aula, é atrativo para o aluno devido as suas caracteristicas multimodais, visto
gue eles costumam apresentar linguagens audiovisuais diversificadas. Nesse sentido,
“a publicidade se constitui em uma linguagem mista que, em geral, necessita de
ambas as realidades para existir: a visual e a verbal” (SANTAELLA, 2012, p. 132) e
estimula sensac¢des extrassensoriais para a apreensao dos sentidos.

Além disso,

A escolha da publicidade como espaco de leitura encontra-se no fato

de que é preciso educar os jovens, desde cedo, para o
desenvolvimento de uma visdo critica e consciente dos recursos que
séo utilizados pela linguagem publicitaria e que certamente nos afetam
psiquicamente, sem que estejamos atentos a isso (SANTAELLA,
2012, p. 133).

Os discursos que carregam uma pratica discursiva consumista, como 0 sao 0s
da publicidade, tendem a certo mascaramento, visto que a questdo da lucratividade
por parte de quem vende ndo deve aparecer. Para alcancar seus objetivos, a
publicidade se vale de estratégias que visam tocar persuasivamente o publico
consumidor no que diz respeito aos seus desejos, crencas, opinides e sentimentos,
de modo a tornar o produto necessario/importante/consumivel: “E preciso tocar a
sensibilidade do publico-alvo, de uma maneira que ele identifique a comunicacao
como algo pertencente a seu universo” (CASAQUI In GUILARDI e BARZOTTO, 2002,
p. 171). Trata-se, portanto, de uma relacéo entre o valor capital dessa sociedade e os

seus valores subjetivos, pois,

das metas empresariais de lucro e expansao organizacional, dentre
outros ‘problemas’ que surjam no ambito do marketing, partem as
necessidades do anunciante. Estas sao ‘traduzidas’ para o universo
do pdublico-alvo de determinado bem ou servigo, tornando-se
compativeis com necessidades e desejos humanos, redirecionando
expectativas de felicidade, liberdade, reconhecimento, identidade,
realocando-os no ato de consumo (CASAQUI, In GUILARDI e
BARZOTTO, 2012, p. 171).

Nesse sentido, a linguagem publicitaria atende aos ditames de uma sociedade

consumista, veiculando valores, crengas, opinides, emocdes e sentimentos que, entre
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os interlocutores, ora sdo reafirmados, negados ou alterados. Para Lucena (1999), “os
valores [sociais] tém grande papel argumentativo na publicidade que, ao tentar
promover a venda dos produtos, vende também ideias e novos valores, ao mesmo
tempo em que reforca os ja existentes” (LUCENA, 1999, apud GHILARDI e
BARZOTTO, 2002, p. 125), especialmente nas datas comemorativas de cunho
familiar, como € o caso do Dia das Mées, Dia dos Pais e Dia das Criancas.

Entendemos que entre os valores socialmente estabelecidos que permeiam a
instivigcdo familiar estdo os da ordem sentimental. Esses sentimentos de afeto ora s&o
reafirmados, ora modificados. Nessas datas, em especial, a publicidade materializa
os valores que sdo estabelecidos sécio-historicamente entre os sujeitos — pai, mae,
filhos, criangas —, sobretudo os valores pautados nas manifestacdes de afeto que
devem ser sentidas e, assim, estabelecem-se os elos de amor, carinho,
companheirismo, cuidados e apoio entre maes/pais e filho/a.

No discurso publicitario, coexistem diferentes materialidades discursivas que
se movimentam entre o verbal e o ndo-verbal. Interessamo-nos, assim, de acordo com
Santos (In FONTANA e FERRARI, 2017), a pensar o funcionamento discursivo da
linguagem publicitaria por jogar com diferentes simbioses, especialmente, quando as
multiplas materialidades se complementam na constituicdo de textos essencialmente
estruturados por essas diferentes linguagens, ou seja, sdo materialidades discursivas
multimodais, uma vez que exploram a combinacéo da palavra escrita com a imagem,
com 0 movimento e com as cores, como as analises a frente mostram.

Cabe, contudo, antes de prosseguir, explicitar a condicdo de aproximacao da
teoria da AD com o fundamento metodolégico de leitura na perspectiva almejada para
este trabalho, conforme exposto na secao abaixo, a partir de uma apresentacdo mais

detalhada da teoria em pauta.

2.2 O DISCURSO PUBLICITARIO E A ANALISE DO DISCURSO

A Andlise de Discurso (AD) é constituida por trés grandes areas do
conhecimento: a Linguistica, a Psicandlise e o Marxismo. Essas areas se entrelacam
sob a ordem da linguagem (Linguistica), do inconsciente (Psicandlise) e da Historia

(Marxismo). Desse modo, “é no discurso, precisamente, que se concentram, se
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intrincam e se confundem, como um verdadeiro no, as questdes relativas a lingua, a
historia e ao sujeito” (FERREIRA, 2005, p. 39).

Surgida de discussdes proficuas no final da década de 60, a partir dos
postulados de seu fundador, Michel Pécheux, o percurso tedrico da AD passou por
trés importantes momentos e, em cada um deles, a questao central foi o sujeito e os
métodos de andlises.

Na primeira fase, constituida por um viés estruturalista, o0 sujeito é concebido
como assujeitado e a analise linguistica € “supostamente neutra”, ou seja, propunha-
se analisar a lingua de modo separado do discurso. Nessa fase, a AD restringe o
corpus de andlises a espacos discursivos, como se isso fosse automatizado; dai surge
o termo “maquinaria discursiva” (PECHEUX, 1983 In GADET e HAK, 2010).

J4, na segunda fase, sdo estabelecidas as relagbes entre as “maquinas
discursivas”. Toma-se de empréstimo da teoria foucaultiana o termo “Formacéo
Discursiva”, (doravante, FD) e a constatagéo de que as FD’s ndo podem ser fechadas,
uma vez que uma FD é atravessada por outras FD’s, isto é: comeca-se a trabalhar
com o entrelacamento/imbricamento dos varios discursos na constituicdo daquele que
se anuncia em nome de uma voz. O sujeito continua sendo concebido como
assujeitado, porém afetado pela FD a qual se identifica (PECHEUX, 1983 In GADET
E HAK, 2010).

Por fim, a terceira fase encerra a nogao de “ordem fixa”, pois ndo ha garantias
da estabilizacdo socio-historica da construcdo empirica do corpus e ocorrem
alternancias de momentos da andlise linguistica. Ocorre a desconstrucdo das
magquinarias discursivas, isto €, ha interrogacdo, negacao, oposicao etc. Tem forca a
ideia do “outro sobre o mesmo”, rompendo com a nog¢ao de maquina discursiva e
surgem muitas interrogacoes a respeito do sujeito: ha o discurso de um outro colocado
em cena pelo sujeito ou o discurso do sujeito se coloca em cena como um outro?
(PECHEUX, 1983 In GADET E HAK, 2010).

Ao acenarmos para esse percurso da AD, movemos nosso olhar para a
condicdo estabelecida para o sujeito diante de um mundo repleto de signos que o
significam e o assujeitam as ideologias juridicas, religiosas, politicas, etc. Desse
modo, nossa discussao parte do principio de que somos sujeitos assujeitados: 0 modo

como percebemos o mundo e como percebemo-nos nele € movido pelos discursos
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gue nos orientam e nos constituem sem que tenhamos consciéncia de como as
engrenagens discursivas funcionam em nos.

De acordo com Moscovici (2013), as imagens que recebemos ao longo da vida
sobre a sociedade e as pessoas passam a fazer parte do nosso cotidiano e nos déo
a impresséo de uma realidade, de uma verdade, ou seja, “circulam, se entrecruzam e
se cristalizam continuamente, através duma palavra, dum gesto, ou duma reunido, em
nosso mundo cotidiano” (MOSCOVICI, 2013, p. 10). Elas sé&o imprescindiveis para 0os
sujeitos se (re)conhecerem e esse universo de sentidos se estabelece a partir dos
discursos.

Dessa forma, a midia tem papel essencial para a construcdo dos nossos
saberes, pois esta intrinsicamente ligada ao nosso cotidiano, pois “tudo o que se Ié,
se V&, se ouve e se sabe, direta ou indiretamente, passa pela ditadura comunicacional,
gue comanda o transito, de mao unica, das ideias” (RAMOS In LAZZAROTTO; ROSSI,
1993, p. 7). Podemos dizer que a construcao da realidade, bem como das diferentes
versodes dela, é feita a partir do que se diz na esfera publica como nas publicidades e
estas, por sua vez, “sdo duplamente poderosas: tanto porque podem criar realidades,
como porque podem deixar que existam pelo fato de serem silenciadas” (GUARESCHI
In LAZZAROTTO; ROSSI,1993, p. 14).

O discurso publicitario, assim, funciona como forma de controle social, pois

se tornam o meio e espaco privilegiado onde a cultura € criada,
fortificada, reproduzida e retransmitida, dum lado; como pode se tornar
paradoxalmente o espaco e 0 meio onde essa cultura é negada,
descaracterizada, transformada e dominada para servir a outros
interesses que nao sao os do proprio povo. Tornam-se novos ‘cavalos
de Troia’, dados como presentes, mas carregando dentro de si o
veneno que contaminara as mentes e os coragbes de inumeras
populacdes, sem defesa e sem resisténcia (GUARESCHI, 1993, p. 18
— grifos do autor).

Os anuncios publicitarios sdo exemplos dessas movimentacdes na sociedade,
eles influenciam na disseminacéo ideoldgica sobre as relagdes sociais, pois, “no
grande conjunto, cada anuncio é uma aproximacao sucessiva de um comportamento
final que modela o qué, como e quando beber, comer, vestir etc. para ser famoso,
aceito, belo, saudavel” (LAZZAROTTO; ROSSI, 1993, p. 27). Nessa perspectiva,
entendemos que a publicidade faz veicular, em linguagens multimodais, como nos
anuncios publicitarios, discursos ideoldgicos que determinam e controlam os habitos,
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0s costumes da sociedade, bem como interferem, inclusive, nas relagbes afetivas
entre as pessoas.

Tomemos aqui por ideologico tudo o que € dito de forma simbdlica e
historicamente construida, conforme a teoria da AD explica o termo: “é a materialidade
— estou falando do materialismo histérico — que permite observar a relacéo do real
com o imaginario, quando se trata de anadlise de discurso, ou seja, a ideologia”
(ORLANDI, 2017, p. 17). Nesse sentido, entendemos que os discursos afetivos
materializados em anuncios publicitarios apresentam uma ideologia que contribui para
modelar as relagdes sociais de afetividade.

Pécheux (1997, p. 151) estabelece uma distingdo entre os termos “as
ideologias” e “a ideologia”. Para o autor, no primeiro termo, elas tém “histéria prépria”,
histérica e concreta, enquanto, no segundo caso, ndo apresenta uma historia em
particular, pois acontece e funciona em qualquer histéria. Segundo Orlandi (1996, p.
31), a ideologia é “interpretacéo de sentido em certa direcdo, direcdo determinada
pela relacdo da linguagem com a histéria em seus mecanismos imaginarios. A
ideologia néo é, pois, ocultacdo, mas funcéo da relacéo necessaria entre a linguagem
e o mundo”.

Dessa maneira, entendemos que sao as condi¢cdes historicas e sociais que
determinam o dizer de um sujeito, bem como os modos de interpretacdo desses
dizeres. Nesse sentido, um dos conceitos caros ao trabalho de analise, conforme
ensinam Pécheux (1997) e Orlandi (2000, 2007, 2017), € compreender o conceito de
condi¢cBes de producao: “De acordo com a analise de discurso, o sentido ndo existe
em si mas é determinado pelas posicdes ideologicas colocadas em jogo no processo
sécio-histérico em que as palavras sédo produzidas” (ORLANDI, 2000, p. 58).

Em outro momento, a autora explicita o conceito de condi¢cdes de producao
como “contexto” e estabelece uma distingdo entre o que seria o contexto imediato e o
contexto amplo: “Podemos considerar as condi¢des de producdo em sentido estrito e
temos as circunstancias da enunciacdo: € o contexto imediato. E se as consideramos
em sentido amplo, as condicBes de producdo incluem o contexto socio-historico,
ideologico” (ORLANDI, 2007, p. 30).

Relacionando a teoria ao corpus de andlise, o enunciado de um andncio
publicitario do Dia dos Pais € o contexto imediato, considerando as agendas anuais

do comércio que produz campanhas publicitarias a cada data comemorativa com
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vistas a lucrar em cada evento. J& as condi¢Bes socio-histéricas, ou seja, 0 contexto
amplo, correspondem a todos os demais elementos da ordem do simbdlico, oriundos
de valores da sociedade que passa a determinar o sentido do discurso. Como
exemplo, o que representa o lugar do pai em nossa sociedade e como a sua imagem
passou a ser utilizada num dizer que pertence a uma FD voltada ao consumo,
conforme serd demonstrado na primeira andlise.

Desta forma, “O analista de discurso néo interpreta o texto, ele interroga a
interpretacdo. Pelo gesto de interpretacdo, saimos da separacéo entre, de um lado,
as formac0es discursivas, as redes de filiacdes de sentidos (interdiscurso), e, de outro,
as marcas (intradiscurso) no texto” (ORLANDI, 2017, p. 282). Assim, procuramos
interrogar os discursos publicitarios de datas comemorativas do Dia dos Pais e Dia
das Maes, que séo cenarios discursivos que trazem marcados os valores ideologicos
de como séo ou deveriam ser as relacdes afetivas entre pais e filhos(as), mées e
filhas(os), conforme o estudo do corpus mostra.

No entanto, de acordo com Orlandi (2000), a leitura de um texto € um processo
de interacdo com outro leitor, ou seja, a producéo discursiva sobre afetividade em
propagandas de datas comemorativas revela ndo so6 a leitura produzida pelo produtor
desses discursos, como também de uma parcela significativa da sociedade que atribui
sentido para as interpretacdes desejadas a partir de uma certa comunhdo com uma
formacdao discursiva consumista. Assim, ao consumir, 0 sujeito se revela de forma que
a constituicdo do sujeito e do sentido ocorrem simultaneamente (ORLANDI, 2017).

Ao consumirmos, compramos nao apenas 0 que atende as nossas
necessidades, mas também o que traz sentido a nossa identidade, de modo a
estabelecer uma relacdo mutua de sentidos entre o sujeito e o objeto, pois, “naquilo
gue me diz, eu me digo” (ORLANDI, 2017, p. 17). Todavia, ndo devemos esquecer
gue o sujeito € assujeitado pela lingua e pelo simbdlico. Desse modo, de acordo com
Orlandi (2001b), o sujeito é afetado pelas ideologias e pelo mundo.

Para Carrascoza (2004), o redator de um anuncio publicitario é induzido a levar
em conta “as caracteristicas psicoemocionais (ou afetivas) de seu publico-alvo, entre
outras informacfes. Ou seja, a cultura especifica de cada auditério vai sempre
transparecer no discurso que lhe é destinado” (CARRASCOZA, 2004, p. 16-17).
Desse modo, a identidade do publico-alvo é refletida no andncio para que seja

possivel tocar nos seus sentimentos, desejos, sonhos etc. Nessa perspectiva,
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compreendemos que 0s anuncios publicitarios produzem entre os interlocutores
efeitos de sentidos atrelados as FD’s, as quais os leitores se filiam sem ter consciéncia
e de acordo com as condi¢cdes de producdes em que as publicidades sao produzidas.

A FD diz respeito a tudo o que € permitido ao sujeito dizer em uma determinada
Formacao Ideoldgica (doravante, Fl). Pécheux (1997, p. 160-161) explica que “as
palavras, expressoes, proposicoes, etc. recebem seu sentido da formacao discursiva
na qual s&o produzidas”. Para Fontana e Ferrari (2017, p. 30), “a formacéo discursiva
€ a matriz dos sentidos”. Para Possenti (2005), as FD’s materializam as FI's; essas,
por sua vez, correspondem a inscricao do discurso em seu sentido historico.

Pécheux (1997, p. 160) define de FD como “aquilo que numa formagéao
ideolégica dada, isto €, a partir de uma posi¢cdo dada, numa conjuntura dada,
determinada pelo estado da luta de classes, determina o que pode e deve ser dito”,
sendo, entéo, o sentido do discurso vinculado as posi¢oes historico-sociais de quem
0 anuncia.

Desse modo, temos que, “para um mesmo texto, leituras possiveis em certas
épocas nao o foram em outras, e leituras que ndo sao possiveis hoje serao no futuro”
(ORLANDI, 2000, p. 41). Isso quer dizer que, por exemplo, um anuncio publicitario
gue apresente um discurso sobre afetividade paterna produzido ha algumas décadas,
num contexto em que a sociedade se apresentava mais conservadora, tem seus
sentidos ressignificados nos dias atuais a partir da presenca de uma formacao
discursiva que reorganizou a posicao social do sujeito pai: hoje, a tendéncia é de uma
maior proximidade nas relacdes afetivas entre pais e filhos, uma posicao diferente em
relacéo a autoridade que distanciava esses sujeitos anos atras.

Portanto, “as palavras mudam de sentido segundo as posi¢cdes daqueles que
as empregam” (ORLANDI, 2000, p. 58). Sobre a construcéo discursiva das imagens
de pai, mae e crianca, podemos dizer que a publicidade tanto reforca padrdes
historicamente construidos, como apresenta novos “modelos”, conforme ¢é

exemplificado abaixo a partir da imagem de pai:

Existe, atualmente, uma grande aceitacdo para a tendéncia de maior
participacdo e envolvimento emocional por parte do pai na criagédo dos
filhos. O pai patriarcal se responsabilizava pelos valores morais da
crianga, mas se mantinha distante e era estritamente disciplinador. O
relacionamento do pai moderno é mais proximo e envolvido
(GARBOGGINI apud GHILARDI e BARZOTTO, 2002, p. 150).
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Desse modo, para Orlandi (2001b, p. 47), “sujeito e sentido se constituem
concomitantemente por processos ideoldgicos e tém o texto como unidade”. Segundo

Lobo (2017), em sua dissertacao de mestrado,

Para a Andlise de Discurso, todo enunciado é produzido em meio a
condi¢cdes de producdo especificas, assim como as interpelacdes
também se inserem nesse aspecto material do discurso. Criar,
direcionar e fixar sentidos sédo atos inconscientes e ideoldgicos, que
nado se dissociam das condicbes reais de producdo nas quais
propagandas, enquanto elementos culturais, estfo inseridas (LOBO,
2017, p. 52).

De acordo com a teoria pecheutiana e pelo seu amparo da Psicanalise,
entendemos que 0s anuncios publicitarios consistem em materialidades discursivas,

gue trazem a articulagéo entre ideologia e inconsciente:

Ha assim uma parte do dizer inacessivel ao sujeito e que fala em seu
dizer; o sujeito toma, entdo, como suas, palavras que falam nele: efeito
ideoldgico. A ideologia €, nesta perspectiva, interpretacao de sentido
em direcdo determinada pela relagdo da linguagem com a
historicidade, matéria da contradicdo e do equivoco, em seus
mecanismos imaginarios. Esta € uma reafirmacdo de que a relacdo
entre inconsciente e ideologia passa necessariamente pela
materialidade (ORLANDI, 2017, p. 26-27).

Ao indagarmos sobre como os sentidos dos discursos de afeto veiculados por
anuncios publicitarios de datas comemorativas interferem nas relacdes sociais e
afetivas entre 0s sujeitos, buscamos apontar esses sentidos, conforme explica Orlandi
(2007), em sua materialidade linguistica e histérica, ou seja, em suas perspectivas

ideologicas e imaginarias:

A ideologia ndo se aprende, o inconsciente ndo se controla com o
saber. A propria lingua funciona ideologicamente, tendo em sua
materialidade esse jogo. Todo enunciado, dird M. Pécheux (idem), é
linguisticamente descritivel como uma série de pontos de deriva
possivel oferecendo lugar a interpretagdo (ORLANDI, 2007, p. 59).

Dessa forma, podemos afirmar que os anuncios publicitarios sdo carregados
de sentidos ideoldgicos, construidos historicamente. Nessa perspectiva, os discursos
afetivos entre pai, mae e filhos/as veiculados nas campanhas publicitarias de datas

comemorativas sdo imagens sociais que produzem sentidos entre os interlocutores, a
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depender tanto das FD’s que se colocam em cena, como dos valores ideoldgicos e
histéricos que a sociedade impde sobre esses lugares e, que, portanto, 0os constitui
como pai, mée, filho/a.

Orlandi (2017) afirma que um texto € atravessado por relacdes de sentido e de
forcas e, nesse caso, podemos dizer que essas relacdes estao pautadas na producéo
do acontecimento discursivo, ou seja, quem diz fala a partir de determinada posicéo.
Logo, “o lugar social dos interlocutores (aquele do qual falam e leem) é parte
constitutiva do processo de significacdo. Assim, o(s) sentido(s) de um texto esta(ao)
determinado(s) pela posicado que ocupam aqueles que o produzem (0s que 0 emitem
e o leem)” (ORLANDI, 2000, p. 12).

Por isso, na AD, ndo ha o sentido, mas efeitos de sentido: “Tratar o sentido
como efeito de sentido € defender que ele nunca vem dado a priori, que é construido
discursivamente, devendo-se, para sua determinacéo, tratar o texto como discurso, a
partir das suas coordenadas espaco-temporais e pessoais” (CATTELAN, 2008, p. 35).
Portanto, os sentidos dos discursos estao atrelados a pessoa que os diz a partir de
certa posicao, o que coloca em cena o conceito de FD.

Ao analisarmos os discursos de uma certa FD que movimenta afetos em
anuncios publicitarios, levamos em conta que, “Na construcao da sociedade, em sua
relagcdo com a linguagem, tomamos em consideracgao, discursivamente, a importancia
do imaginario social na producédo da realidade (imagem do pobre como vagabundo,
do pichador como delinquente, etc.)” (ORLANDI, 2017, p. 290).

Sendo assim, o lugar do sujeito pai, mae ou crianga se constitui a partir de uma
concepcao socialmente estabelecida sobre a identidade desses sujeitos, a qual é
sempre ideolégica. Numa sociedade patriarcal, por exemplo, a figura paterna tende a
ser vista como aquele que é o responsavel pelo sustento e protecdo da familia,
enquanto a mée é concebida como a cuidadora do lar e dos filhos. E dela, também,
gue naturalmente se espera a abdicacdo de prazeres proprios em favor das
necessidades da crianca. Esta, passados os séculos, de miniatura de adulto, passa a
ocupar, em discurso, o elevado espaco de ser tida como a esperanca do amanha.

Enfim, no imaginario social, ha jA um lugar determinado para o sujeito que &
constituido a partir das condi¢cGes historicas e sociais dos diferentes periodos da
humanidade, num caminhar junto aos regimes politicos, as ordenancas institucionais

e suas ideologias etc., que determinam o processo de “interpelagcao do individuo em
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sujeito [que] esta inscrita na relagdo do eu com o outro. A alteridade, na perspectiva
em que a trabalhamos, tem materialidade” (ORLANDI, 2017, p. 296), uma
materialidade que se edifica no discurso. E nesse sentido, portanto, que o sujeito &
concebido em sua posi¢cao de assujeitamento.

Além de assujeitado pela interpelacdo da ideologia, o sujeito também é
individuado pelo Estado. Essa individuacdo compromete o bem estar social,

favorecendo uma sociedade capitalista, pois

0 modo como o Estado capitalista individua o sujeito produz uma
sociedade extremamente individualista. Que ndo busca os sentidos da
sociabilidade em lagcos sociais bem constituidos, mas solucdes
individuais (individualismo burgués), na dominancia do ‘eu’, e suas
‘sensacfes’. Se o sujeito individuado praticasse a sociabilidade,
tenderia a solidarizar-se, ou seja, a relacdo com o outro produziria
outros sentidos, outras direcdes nas relagbes sociais, e faria
movimentar-se diferentemente a relacdo de alteridade, em nossa
formacéao social (ORLANDI, 2017, p. 288-289).

No entanto, as investidas capitalistas durante as datas comemorativas que se
apresentam por meio de discursos de afeto provocam nos interlocutores efeitos de
sentidos que acabam constituindo uma outra ordem de afeto, o afeto-capitalista, de
cunho moralizante e financeiro. As relacdes de consumo produzem sentidos sobre a
constituigao do sujeito e de suas FD’s, ou seja, “é como se, parafraseando os modelos
empregados pelas teorias classicas da comunicacdo, pudéssemos perguntar a
respeito dos presentes trocados: quem da o que para quem com que efeito?”
(COELHO, 2006, p. 37). Ou seja, 0 sujeito, que é individualizado pelo Estado, através
de suas relagdes com o capitalismo, passa a ser, também, individualizado em suas
relacbes familiares, pois € “O” pai, “A” mae que presenteia o filho(a), sdo “OS”
filhos(as) que presenteiam pais, mées e, desse modo, o efeito que tal acdo produz,
no caso do que propomos a analisar, € o da materializacdo do afeto em pratica
consumista. Por sua vez, essa individualizacdo das relacdes familiares pelo Estado
se da através das praticas consumistas, porque ha o sujeito pai, mae, filhos(as) que
compra, que contribui com o sistema capitalista e ha, também, aqueles que néo
contribuem. Portanto, os sujeitos sdo reconhecidos como individuos a partir de suas
contribui¢cdes ou ndo para o endosso do capitalismo.

Os afetos entre 0s sujeitos que se presenteiam ndo sao substituidos pelos

objetos materiais adquiridos ou pelo consumo de qualquer natureza, defende Mance
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(1999, p. 18), ao afirmar que “nenhuma margarina podera substituir o amor do casal
pelos filhos e destes pelos pais”. No entanto, os anuncios publicitarios apropriam-se
do discurso sobre esses afetos e os reinvestem de sentidos.

A linguagem publicitaria se vale dos mais variados discursos afetivos entre os
sujeitos e seus diversos arranjos familiares para dizer como tais afetos deveriam ser
manifestados por meio do consumo propagandeado. Nesse sentido, “a publicidade
visa, com efeito, persuadir, associando o produto que vende a um corpo em
movimento, a um estilo de vida, a uma forma de habitar o mundo” (MAINGUENEAU,
2001, p. 100) e, por fim, de demonstrar amor.

No entanto, como mencionado acima, a linguagem da publicidade é articulada
de modo a passar seus interesses velados. Desta forma, uma das tarefas ao analista
de discurso é “trazer sua contribuicdo as hermenéuticas contemporaneas. Como toda
hermenéutica, ele supde que um sentido oculto deve ser captado, o qual, sem uma
técnica apropriada, permanece inacessivel” (MAINGUENEAU, 1997, p. 11). Na AD,
esses sentidos estédo atrelados as condi¢cdes de producéo do discurso e sdo sempre

ideologicos, articulados sob a forma do simbdlico:

Para a Andlise de Discurso, o principio que a fundamenta diz respeito
precipuamente a ideologia e, em segunda instancia, ao inconsciente:
sendo o discurso efeito de sentidos entre locutores, é ele a
materialidade especifica da ideologia. Além disso, o individuo se
constitui em sujeito pela interpelacdo ideolégica (a forma sujeito-
histérica). A ideologia, na formacéo tedrica da Analise de Discurso, é
elemento base, fundamento da constituicdo do sujeito e do sentido
(ORLANDI, 2017, p. 20).

Problematizacdes feitas, passamos ao capitulo trés e iniciamos com a

constituicdo de um pano de fundo para acolher o corpus da pesquisa.
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3 DIA DE QUEM? A REINVENCAO DAS DATAS COMEMORATIVAS

A celebracao de datas que homenageiam a mae e o pai € comum em diversas
sociedades. O mundo capitalista se vale dessas datas para alavancar as vendas de
produtos ou servicos e faz isso a partir de um discurso que se simula de homenagem
aos sujeitos que, simbolicamente, passam a preencher tais datas (criangas, avos,
avos, mulheres, namoradas/os).

Assim, a publicidade, estando a servi¢o das demandas do consumo, explora as
datas definidas como aquelas a serem celebradas por meio de estratégias de
persuasao que tocam nos habitos e valores da sociedade, valendo-se de “pesquisas
de midia e de mercado [que] ajudam a conhecer os publicos-alvo e a determinar os
melhores momentos para veiculagdo eficaz de uma determinada mensagem’”
(GARBOGGINI apud GHILARDI e BARZOTTO, 2002, p. 141).

Na perspectiva dessa pesquisa, compreendemos que a publicidade busca
conhecer o funcionamento das relacdes de afeto numa dada sociedade, a fim de que
0s anuncios produzidos em campanhas do Dia das Mées, Dia dos Pais e Dia das
Criancas (para ficarmos nas datas/tematicas do estudo) possam veicular efeitos sobre
a afetividade nas relacdes entre os sujeitos por meio dos produtos anunciados.

Neste capitulo, historicizamos como as sociedades chegaram a construcéo de
datas que passam a ser determinantes para 0sS sujeitos prestarem e receberem
homenagens. Além disso, as datas acabam por definir um sentimento que um sujeito
deve ter pelo outro por meio do valor expresso no bem dado/trocado.

Em relacdo ao Dia dos Pais, a referéncia mais antiga que se tem sobre a
comemoracao da data remonta ha cerca de 4 mil anos, na antiga Babilénia, quando
um jovem chamado Elmesu teria esculpido um cartdo em argila desejando sorte,
saude e vida longa ao pai. Atualmente, cerca de 70 na¢cdes comemoram a data no
terceiro domingo de junho e, na maioria dos paises de tradi¢cdo catdlica, o dia dedicado
a homenagear os pais ocorre durante 0 més de marco, mais precisamente no dia 19,
em referéncia ao dia de Sao José, marido de Maria, pai de Jesus.

Nos Estados Unidos, a data é comemorada em junho, devido a uma
homenagem que Sonora Louise Smart!’ decidiu fazer ao seu pai, William Jackson

Smart, em 19 de junho, dia do aniversario dele. Apos ouvir na igreja um serméao sobre

17 Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Sonora_Luise>. Acesso em 20 jan. 2020.
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o Dia das Mées, data recém-conhecida, Sonara decidiu homenagear o pai, em 1910,
ressaltando a gratiddo que sentia por ele ter criado sozinho ela e seus irméos depois
da morte da esposa.

No Brasil, a primeira comemoracao foi em 14 de agosto de 1953, por iniciativa
do publicitario Sylvio Bhering!®, que se inspirou na comemoracdo de origem norte-
americana. Na ocasido, a data foi escolhida, inicialmente, por questdes religiosas,
uma vez que, neste dia, se celebrava o Dia de S&o Joaquim, pai de Maria, a mae de
Jesus. Depois, por questdes comerciais, a fim de que pudesse ser comemorada
sempre aos finais de semana, a comemoragao passou a ser no segundo domingo de
agosto'®. Enfim, a data se estabeleceu e, hoje, ocupa o 4° lugar no ranking das datas
gue mais afetam as vendas do comércio no Brasil (perdendo para o Natal, Dia das
Mées e Dia dos Namorados)?®.

De tradigdo mitologica, o Dia das Maes era celebrado na Grécia na entrada da
primavera para homenagear Rhea?!, a deusa da fertilidade e da maternidade e mée
de Zeus, Hestia, Hera, Hades, Poseidon e Demeter. Porém, foi no século XX que o
habito de homenagear as maes tornou-se oficial, por iniciativa da americana Anna
Jarvis??, que, apos perder a mae, em 1905, travou uma luta politica para que se
instaurasse oficialmente uma data especifica em seu pais em honra as maes. Sua
batalha foi motivada pela inspiracéo das lutas que a mae, Ann Reeves Jarvis, realizou
em vida.

Ann Jarvis viu apenas quatro de seus doze filhos chegarem a idade adulta,
pois, devido as condi¢cfes precarias de higiene da época, a populacao era acometida
por um alto indice de mortalidade infantil. No intuito de combater a morte das criangas,
fundou Mother’s’ Day Work Clubs, Clubes de Trabalho do Dia das Mées, que promovia
atividades voltadas para melhorias nas condi¢des de higiene e de salude das criancas
e das familias. Além disso, durante a Guerra Civil Americana (1861-1865), os centros

formados pela méae de Anna foram considerados neutros e prestavam atendimentos

18 Jornalista, publicitario e, na época referida no texto, foi diretor do GLOBO e da Radio Globo. Disponivel em:
<http://memoria.oglobo.globo.com/institucional/promocoes/dia-dos-pais-9260840>. Acesso em 20 jan. 2020

19 As pesquisas sobre a origem do Dia dos Pais foram realizadas em ambientes virtuais. Disponiveis em:
<https://aventurasnahistoria.uol.com.br/noticias/historia-hoje/origem-dia-dos-pais-brasil-mundo.phtml>;
<http://memoria.oglobo.globo.com/institucional/promocoes/dia-dos-pais-9260840>. Acesso em 20 jan. 2020.

20 Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/economia/as-datas-mais-importante-para-o-comercio-no-brasil/>.
Acesso em 20 jan. 2020.

21 Disponivel em: <https://www.storyboardthat.com/pt/mythology/rhea>. Acesso em 20 jan. 2020

22 Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Anna_Jarvis>. Acesso em 20 jan. 2020.

52


http://memoria.oglobo.globo.com/institucional/promocoes/dia-dos-pais-9260840
https://aventurasnahistoria.uol.com.br/noticias/historia-hoje/origem-dia-dos-pais-brasil-mundo.phtml
http://memoria.oglobo.globo.com/institucional/promocoes/dia-dos-pais-9260840
https://exame.abril.com.br/economia/as-datas-mais-importante-para-o-comercio-no-brasil/
https://www.storyboardthat.com/pt/mythology/rhea
https://pt.wikipedia.org/wiki/Anna_Jarvis

aos soldados feridos de ambos os lados do confronto. Ao final da Guerra, Ann
organizou o Mothers’ Friendship Day, Dia da Amizade das Maes, a fim de promover a
paz e reatar lagos de amizades destruidos pela guerra.

Por conta disso tudo, Anna Jarvis iniciou uma campanha para estabelecer uma
data especifica no calendario oficial dos Estados Unidos, no intuito de honrar os feitos
de sua mée e também para que existisse um dia especial em que as pessoas
pensassem em suas maes de modo muito mais intenso e afetivo. Entdo, iniciou uma
campanha em favor disso e, em 1914, o presidente Woodrow Wilson oficializou o
segundo domingo de maio como do Dia das Maes no pais.

No Brasil, também inspirados na comemoragdo americana, o Dia das Maes
passou a ser celebrado em 1918 pela Associacao Cristd de Mocos do Rio Grande do
Sul (ACM-RS)? . E a mesma instituicdo, em Sdo Paulo, comecou a contemplar a data
em seu calendario em 1931, juntamente com a feminista e ativista Alice Tibirica?*, que
se prop0ls a lutar pela oficializacdo da data no pais. Entdo, durante o Il Congresso
Internacional Feminista, realizado no Rio de Janeiro, TibiricA leu uma carta ao
presidente Getulio Vargas, pedindo que se oficializasse o segundo domingo de maio
como o Dia das Méaes no Brasil. No dia 05 de maio, o presidente assinou um decreto
tornando a data solicitada por Tibirigd como o dia oficial em homenagem as maes?®.

O texto do documento?® ressalta um valor sentimental para a data:

Art. 1° - O segundo domingo de maio € consagrado as maes, em
comemoragdo aos sentimentos e virtudes que o amor materno
concorre para despertar e desenvolver no coracdo humano,
contribuindo para seu aperfeicoamento no sentido da bondade e da
solidariedade humana (BRASIL, Diario Oficial da Unido, 1931, p.
8818).

No entanto, de acordo com reportagem publicada em maio de 2018 pela BBC

News Brasil, a data passou a ser apropriada pelo comércio e a servir de mote para

23 Disponivel em: https://acmsaopaulo.org.br/conheca-a-acm/. Acesso em 20 jan. 2020.

24 Alice de Toledo Ribas Tibirica (Ouro Preto, 9 de janeiro de 1886 - Rio de Janeiro, 8 de junho de 1950) foi uma
ativista politica e militante feminista brasileira. Além do Dia das Maes, também esteve a frente da primeira
comemoragdo do Dia Internacional das Mulheres no Brasil, em 1947. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Alice_Tibiri%C3%A7%C3%AL. Acesso em 20 jan. 2020.

%5 As pesquisas sobre a origem do Dia das Maes foram realizadas em ambientes virtuais. Disponiveis em:
<https://www.portaldafamilia.org.br/artigos/texto026.shtml> e
<https://www.semprefamilia.com.br/pais-e-filhos/entenda-a-origem-do-dia-das-maes/>.

Acessos em 20 jan. 2020.

2 Disponivel em: <https://www?2.camara.leg.br/legin/fed/decret/1930-1939/decreto-21366-5-maio-1932-559485-
publicacaooriginal-81718-pe.html>. Acesso em 20 jan. 2020.

53


https://acmsaopaulo.org.br/conheca-a-acm/
https://pt.wikipedia.org/wiki/Alice_Tibiri%C3%A7%C3%A1
https://www.portaldafamilia.org.br/artigos/texto026.shtml
https://www.semprefamilia.com.br/pais-e-filhos/entenda-a-origem-do-dia-das-maes/
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/1930-1939/decreto-21366-5-maio-1932-559485-publicacaooriginal-81718-pe.html
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/1930-1939/decreto-21366-5-maio-1932-559485-publicacaooriginal-81718-pe.html

varios anuncios publicitarios durante o més das mées, no intuito de vender flores e
cartbes como presentes. Para Altamiro Carvalho, economista da Fecomércio do
Estado de S&do Paulo?’, entrevistado na reportagem, era necessaria uma data para
alavancar as vendas no primeiro semestre do ano, pois o segundo ja era liderado

pelas vendas natalinas:

No inicio, a estratégia para impulsionar as vendas deu certo. Nas
décadas de 1960 e 1970, os reajustes aos salarios minimos
aconteciam em maio. Por conta da inflagdo alta da época, esses
aumentos eram sempre bastante significativos. Com mais dinheiro no
bolso, as pessoas tendiam a gastar mais para presentear as maes
(MENDONCA, Renata In BBC News, 2018).

Os rumos consumistas que a comemoracado havia tomado ndo ocorreram
apenas no Brasil. Essa situacdo também se deu nos Estados Unidos e desagradou
muito a idealizadora desse dia comemorativo, Anna Jarvis, que até chegou a fazer
campanhas pelo fim da data, conforme exposto na referida reportagem da BBC.

O Dia das Criancas, diferentemente do Dia dos Pais e Dia das Maes, teve
origem no Brasil antes de muitos outros paises, por iniciativa do deputado federal
Galdino do Valle Filho?8. Depois que o pais sediou 0 3° Congresso Sul-Americano da
Crianca, em 1923, o deputado teve a ideia de criar um projeto de lei para instaurar
uma data oficial no calendario do pais para celebrar o Dia das Criancas. Desse modo,
um decreto assinado pelo entédo presidente Arthur Bernardes, em 05 de novembro de
19242°, instituiu o dia 12 de outubro como a data oficial para a comemoracéo do Dia
da Crianca em todo o Brasil.

No entanto, somente na década de 1950 é que a comemoracao ganhou forca,
guando as empresas Johnson & Johnson e a fabrica de brinquedos Estrela langcaram
a campanha Semana do Bebé Robusto. Posteriormente, em virtude do sucesso de
vendas, outros empresarios do ramo resolveram se juntar e apostar na comemoracao

para aumentar as vendas e, assim, a campanha recebeu o nome de Semana da

27 Federacdo do Comércio do Estado de Sao Paulo, atual Federagdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do
Estado de S&o Paulo (FecomercioSP). Foi fundada em 1938, com o objetivo de promover ag¢les voltadas para o
crescimento econdmico do Brasil. Disponivel em: <https://www.fecomercio.com.br/institucional/sobre>. Acesso
em 20 jan. 2020.

28 Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Galdino_do_Valle Filho>. Acesso em 20 jan. 2020.

29 O Decreto n° 4867, de 05 de novembro de 1924, institui “o dia 12 de outubro para ter lugar em todo o territério
nacional o dia de festa da crianga”. Disponivel em: <https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/1920-
1929/decreto-4867-5-novembro-1924-566474-publicacaooriginal-90038-pl.html>. Acesso em 20 jan. 2020.
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Crianca. Somente a partir disso é que o decreto assinado pelo presidente, em 1924,
passou a ser efetivamente concretizado e, desde entédo, a data tem feito parte do
calendario oficial do comércio no Brasil®°.

Pela breve retrospectiva historica tracada, podemos afirmar que nenhuma das
datas comemorativas aqui pesquisadas surgiu de interesses com fins econémicos,
especialmente o Dia das Mées e Dia dos Pais. As bases de sua origem deixam a
mostra que seus idealizadores desejavam uma data para enaltecer o valor sentimental
gue as figuras homenageadas representavam na vida deles e de outras pessoas.

No entanto, posteriormente, essas comemoragdes acabaram se tornando
motivo para campanhas publicitérias, a fim de aumentar a venda de diversas
empresas e contribuindo, também, para transformacdes na sociedade, tornando-a
cada vez mais consumista. Nesse sentido, podemos afirmar que a questdo afetiva
envolvendo as datas em analise serviram apenas como pretexto e chantagem para
alcancar fins capitalistas/econémicos.

Nesse sentido, 0 que essas representacdes sociais simbolizavam em nossa
cultura em termos de afetividade e relacionamento familiar € retomado pela esfera
capitalista que, ambiciosa atravessa a producao do discurso publicitario.

A escolha, portanto, para trabalharmos com discursos da esfera publicitaria se
deve a importancia de propiciarmos aos alunos se constituirem em leitores reflexivos
frente a eles (SANTAELLA, 2012). Essa necessidade se confirma ao entendermos
gue a publicidade, conforme explica Casaqui (In GUILARDI e BARZOTTO, 2002),
estando a servico do capitalismo, utiliza recursos expressivos que tocam na
sensibilidade do publico-alvo, e esta € uma questdo séria e traz consequéncias.
Orlandi (2017) reitera o fato de como um discurso de consumo se inscreve, afeta e
constitui 0 sujeito que passa a se identificar com uma determinada marca, por
exemplo, passando a consumi-la.

Frente a esse quadro que propicia compreender o trabalho discursivo
engendrado em torno das datas comemorativas, partimos, na sequéncia, para a

apresentacao do suporte do discurso em analise.

30 Disponiveis em: <https://mdemulher.abril.com.br/cultura/por-que-dia-das-criancas-comemorado-12-de-
outubro/> ; <https://novaescola.org.br/conteudo/2067/qual-a-origem-do-dia-das-criancas>;
<https://www.bol.uol.com.br/entretenimento/2013/10/11/entenda-a-origem-do-dia-das-criancas-no-brasil.ntm>.
Acesso em 20 jan. 2020.
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3.1 DELINEAMENTO DO CORPUS: AS LOJAS AMERICANAS EM QUESTAO

A empresa Lojas Americanas foi fundada em 1929, na cidade de Niter6i-RJ,
pelo austro-brasileiro, Max Landesmann e pelos norte-americanos, John Lee, Glen
Matson, James Marshall e Batson Borger, conforme conta o blog Mundo das marcas:3!

A ideia era criar uma loja com precos baixos nos moldes das que ja
faziam sucesso nos Estados Unidos e na Europa no inicio do século.
Durante a viagem de navio, os americanos, que levavam no bolso, em
dolares, o equivalente a 10 mil contos de réis, conheceram o0s
brasileiros Aquino Sales e Max Landesman que os convidaram para
conhecer a bela cidade do Rio de Janeiro. Na visita a cidade
maravilhosa os americanos perceberam que havia muitos funcionarios
publicos e militares com renda estavel, porém com salarios modestos,
e a maioria das lojas ndo eram destinadas a esse publico. As lojas
existentes, em geral, vendiam mercadorias caras e especializadas. Foi
assim que decidiram que o Rio de Janeiro era a cidade perfeita para
lancar o sonhado empreendimento — uma loja de pre¢os baixos para
atender aquela populacao ‘esquecida’ e que vendesse varios tipos de
mercadorias em um s6 lugar.

Ainda, de acordo com as informacdes colhidas no Blog Mundo das marcas, o
primeiro cliente foi uma menina que entrou para comprar uma boneca, apos té-la
observado por alguns minutos pela vitrine. Trés meses depois da inauguracao, a
empresa foi registrada com o nome Lojas Americanas S/A e seu primeiro slogan era
“‘Nada além de 2 mil réis”.

De acordo com o relatério anual da empresa, disponibilizado em um portal
online®* da prépria anunciante, de contelido destinado, preferencialmente, aos
acionistas e investidores, em 2019, foram inauguradas mais 111 lojas e, atualmente,
sdo 1.582 em todo o Brasil, atingindo a todos os estados e atuando em 664 cidades.

Além das lojas fisicas, a empresa conta também com as digitais:
Americanas.com e 0s sites da Shoptime, Submarino e Sou barato (Outlet online da

Americanas.com), que sdo pertencentes as Lojas Americanas e ao grupo B2W=:, A

31 O Mundo das marcas é um blog que aborda discussdes sobre marcas, marketing, design, logos e slogans. O site
existe desde 2006 e atualmente conta com 1.825 historias das mais variadas marcas de alcance nacional e
internacional, tais como, Carrefour, Walmart, O BoticArio e outros. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com/>. Acesso em 28 fev. 2020.

32 Disponivel em: <https://ri.lasa.com.br/>. Acesso em 17 fev. 2020.

33 A B2W é uma Companhia Digital de Marketplace, isto ¢, plataforma digital que permite ao usuario comprar em
mais de uma loja, pagando todos os itens juntos. Disponivel em: <https://ri.b2w.digital/institucional/perfil>.
Acesso em 28 fev. 2020.
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Lojas Americanas € administrada por trés empresarios: Jorge Paulo Lehman, Marcel
Telles e Carlos Sicupira, 0 mesmo trio que comanda a Inbev (antiga AmBev), GP
Investimentos, América Latina Logistica e outras empresas.

Sobre a comercializacdo de produtos, a Lojas Americanas vende mais de 60
mil itens, das mais diversas categorias: vestuario, brinquedos, celulares, informética,
eletronicos, eletrodomésticos, méveis e decoracdo, moda, beleza e perfumaria,
games, livros e filmes etc. No Blog Mundo das marcas, constam alguns dados

numéricos um tanto curiosos a respeito das vendas da empresa:

maior vendedora de CDs do Brasil, juntando todos seria possivel
escutar mais de 11 milhdes de horas de musica, o equivalente a mais
de 1.200 anos; circulam por suas lojas mensalmente o equivalente a
populacdo de paises como Portugal, Austria ou Argentina3*; se os
milhdes de cadernos universitarios vendidos na volta as aulas fossem
colocados um em cima do outro teriam a altura de 10.388 metros -
uma medida superior a do Monte Everest®, no Himalaia; e a
guantidade de ovos vendida na Pascoa, se enfileirada, engarrafaria a
ponte Rio-Niter6i nos dois sentidos (28 quilébmetros). Os itens de
utilidades domésticas e eletrodomésticos respondem por 19% das
vendas; produtos de entretenimento por outros 18%; alimentos de
conveniéncia 17%; e vestuario por outros 17%. A regido sudeste
concentra 0 maior numero de lojas (61%), seguido pela nordeste
(17%), sul (9%) e centro-oeste (9%).

Em 2019, o Ranking do Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo e Mercado
de Consumo (IBEVAR)%¢ premiou as empresas mais representativas do varejo
nacional nos quesitos Faturamento, Eficiéncia e Imagem. No quesito Imagem, que
tem como referencial a opinido dos consumidores nas redes sociais, a Americanas
esteve entre as primeiras colocadas, ocupando o 3° lugar no Ranking de 120

empresas, ficando atras de O Boticario e Casas Bahia.

3 A populagio estimada desses paises é de 8 milhdes na Austria, 10 milndes em Portugal e 40 milhdes na
Argentina. Disponivel em:

<https://www.populationpyramid.net/pt/portugal/2019/>;

<https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de munic%C3%ADpios_de Portugal por popula%C3%A7%C3%A30>;
<https://www.advantageaustria.org/international/zentral/business-guide-oesterreich/zahlen-und-fakten/auf-einen-
blick/bevoelkerung.pt.html>;

<https://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81ustria; https://pt.wikipedia.org/wiki/Demografia_da_Argentina>.
Acesso em 28 fev. 2020

35 O Monte do Everest é considerado a montanha de maior altitude da Terra, sua altura é de 8.848 metros.
Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Monte Everest>. Acesso em 28 fev. 2020.

3 O Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo & Mercado de Consumo é uma instituigdo sem fins lucrativos.
Fundada em 2009, em S&o Paulo, por um grupo de profissionais ligados ao setor varejista, tem como objetivo
estabelecer grupos de discussdo, relacionamento e conhecimento a respeito deste mercado. Disponivel em:
<https://www.ibevar.org.br/sobre-o-ibevar/>. Acesso em 28 fev. 2020.
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J& no quesito Faturamento, a empresa ocupa a 52 posicao, ficando atras do
Carrefour, que levou o primeiro lugar, com receita de R$ 56,3 bilhdes em 2018; Via
Varejo (R$ 30,5 bilhdes); Grupo Pao de Acucar (R$ 30,4 bilhdes); Walmart (R$ 23
bilhdes); e Lojas Americanas (R$ 20,8 bilhdes). Conforme explica o portal do IBEVAR:

as 120 maiores empresas do varejo faturam juntas R$ 345 bilhdes, o
que corresponde a 29,5% do PIB brasileiro. Dessas, 100 empresas
detém 27% das vendas no varejo. Dentre as categorias avaliadas no
mercado, se destacam Hiper & Supermercados, Bebidas e Fumo, com
33,8%, seguido por Veiculos, Motos, Partes e Pecas, 25,9%, e
Tecidos, Vestuario e Calcados, com 9,5%.

Segundo o portal online Money Times®’, o lucro da Americanas cresceu 60%
em 2018, chegando a faturar 380,5 milhdes de reais. Conforme dados colhidos no

portal de informagdes corporativas e financeiras da empresa (https://ri.lasa.com.br/),

até 2016, a Americanas empregava 21.166 funcionarios e, nesse mesmo ano, obteve
um lucro liquido de 211,7 milhdes de reais. Também, nesse mesmo espaco online, a
Lojas Americanas se apresenta aos leitores — e provaveis acionistas e investidores —
expondo seus objetivos, valores, principios, missao etc. Dentre os discursos expostos

nesse portal (https:/ri.lasa.com.br/a-empresa/perfil), notamos que a maioria se

caracteriza como empresariais, capitalistas, etc.
A titulo de exemplo, citamos:

e Gente boa, trabalhando em equipe, crescendo na medida de seu talento
e sendo recompensada por isso, € 0 maior ativo da empresa.

e Tudo tem que ter um dono com responsabilidade e autoridade. O debate
€ bom, mas no final alguém tem que decidir.

e Ser obsessivo com custos e despesas, que sao as Unicas variaveis sob

0 nosso controle, ajuda a manter a sobrevivéncia a longo prazo.

Todavia, damos destaque ao enunciado que expde sobre como a empresa

define a sua missao: "Realizar os sonhos e atender as necessidades de consumo

370 Money Times é um site independente que atua ha mais de dois anos na publicacdo de informagdes relevantes
para 0 mercado financeiro, investidores, analistas, gestores e demais interessados nos assuntos econdémicos do
Brasil. Disponivel em: <https://www.moneytimes.com.br/sobre/>. Acesso em 28 fev. 2020.
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das pessoas, poupando tempo e dinheiro e superando as suas expectativas".
Compreendemos que esses enunciados veiculam a relagdo que estamos analisando
em seus anuncios publicitarios: sonho vs. consumo, isto é, a relagdo entre os
sentimentos, os afetos e as necessidades (ou ndo) de consumo.

Desse modo, portanto, ressaltamos o fato de que o discurso da esfera
consumista se apropria dos sentimentos e das relagcbes de afeto entre os membros
da instituicao familiar, especialmente nas datas comemorativas que elegemos para o
corpus dessa pesquisa — Dia dos Pais, Dia das Méaes e Dia das Criangcas — para
materializar, nos discursos de anuncios publicitarios da anunciante Lojas Americanas,
valores, sentimentos e habitos soOcio-historicamente estabelecidos entre esses
sujeitos, bem como contribuindo para modificar as relacdes entre eles, tornando as
relacdes e habitos afetados pelos ditames do consumo.

No proximo capitulo, passamos as analises do corpus, pautados nos
pressupostos da AD de linha francesa e demais pesquisas preocupadas em estudar

os discursos que circulam na esfera publicitaria.
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4 APRESENTACAO DAS ANALISES

4.1 O DIA DOS PAIS: primeiras reflexdes

Conforme exposto no capitulo trés, as pesquisas de mercado que apoiam as
campanhas publicitérias ajudam os idealizadores a conhecerem o funcionamento da
sociedade e, por consequéncia, das relagdes afetivas que sdo estabelecidas entre os
sujeitos. Esse saber permite ao ideario capitalista se orientar e organizar os modos e
0s meios mais adequados para a veiculacdo de discursos voltados a persuadir 0
consumidor, numa pratica circunscrita a ordem da ideologia, conforme exposto na
fundamentacdo tedrica. Assim, a ideologia predominante na sociedade produz
discursos e, com eles, novos conceitos, 0s quais, uma vez estabelecidos socialmente,
afetam a vida das pessoas. O discurso publicitario, ao lado de discursos como 0s
religiosos, por exemplo, constroi e reconstroi lentes de percepgéo sobre o mundo.

Neste primeiro caso, refletimos sobre o discurso em relacéo a imagem do pai a
partir do slogan “No Dia dos Pais a Americanas.com esta ai para quem sempre esteve
ai pra vocé!”. Em principio, entendemos que o0 enunciado leva a constru¢cao de uma
certa imagem sobre a figura paterna, como uma relacéo de proximidade entre pais e
filhos/as. Mas esse discurso é afetado em funcdo de quem o enuncia, no caso, uma
empresa que deseja vender seus produtos. E o principio da venda, que é uma pratica
do discurso capitalista, gera a légica ja consumada de que “a publicidade reforca os
padrées de comportamento estabelecidos pela sociedade, refletindo a realidade e
refratando-a para ser atraente e vender o produto anunciado” (GARBOGGINI apud
GHILARDI e BARZOTTO, 2002, p. 141).

Sobre a linguagem publicitaria, a partir de Sandamann (1993), cuja abordagem
€ de carater predominantemente linguistico, compreendemos o funcionamento dos
elementos para a compreensdo dos mecanismos a disposicdo dos produtores da
publicidade, que fixa o olhar sobre o dito, mesmo que se saiba que ele, na ética da
pesquisa, extrapola para efeitos de sentido ndo pensados e nem desejados. Para o
autor, nos anuncios publicitarios, os recursos linguisticos sdo empregados no intuito
de causar impacto.

Assim, a primeira observacao sobre o enunciado em analise diz respeito a sua

construgcédo retomar a forma de frase feita que configura um slogan e consiste na
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“sequéncia fixa menor ou maior de palavras, formando uma unidade sintatica
consagrada pelo uso” (SANDAMANN, 1993, p. 92). Nesse sentido, a publicidade
produz frases de efeito que buscam se fixar na meméria do consumidor, por meio de
uma pratica que busca despertar diferentes emocdes, como o afeto, a felicidade e o
pertencimento a determinado status social. O enunciado da campanha, como se o €,
€ curto e de facil memorizacdo, tornando-se um discurso persuasivo, visto a relacédo
de afeto que dele emana.

De acordo com o autor, ainda, os slogans costumam aparecer nos anincios
publicitarios de trés modos: com pequenas alteracdes, com reinterpretacdo ou com
modificagfes de um outro discurso. No caso do slogan em andlise, h4 o recurso do
jogo com a frase feita, sendo retomada a expressao informal, “estamos ai”, cujos
sentidos implicam o fato de que aquele que fala se apresenta disponivel ao outro,
visando estabelecer uma rede de afeto entre os interlocutores. Afinal, “estamos ai” é
colocar-se a disposicéo. Logo, a anunciante Lojas Americanas coloca-se a disposi¢cao
do cliente. Mas, nédo so isso: ela também desenha uma imagem de pai, como aquele
gue “sempre esteve ai para vocé”. Temos, assim, um pai que se faz e se fez presente
sempre: em todo o tempo.

Sabendo que os sentidos atribuidos ao discurso veiculado pelo slogan do
anuncio se constituem a partir dos efeitos de sentido entre os interlocutores do
enunciado em analise e que tais efeitos extrapolam o disposto na linearidade
linguistica, podemos afirmar que “os sentidos que podem ser lidos, entdo, em um texto
nao estdo necessariamente ali, nele. O(s) sentido(s) de um texto passa(m) pela
relacdo dele com outros textos” (ORLANDI, 2000, p. 11), que se aconchegam a
postura da imagem de pai presente, consumando-se, dessa forma, uma pratica de
persuasao.

Mas, ao passo que o slogan do Dia dos Pais das Lojas Americanas deixa
emergir um sentido positivo, outros efeitos de sentido, podem vir a cena, e uma
imagem dual, portanto, poderia estabelecer, pois, se h& presenca, € porque a
auséncia também existe, mas ndo é o caso aqui, uma vez que a propaganda idealiza
a presenca do pai.

Mas, ndo so isso. Também se olharmos para o enunciado do slogan sob um
prisma comparativo, sendo ele colocado ao lado do anuncio destinado ao Dia das

Maes no mesmo ano, temos o seguinte:
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Slogan do Dia das Méaes
“Estamos ai pra vocé :)”
Slogan do Dia dos Pais
“No Dia dos Pais a Americanas.com esta ai para quem sempre esteve ai pra vocé!”

Podemos perceber que a empresa manteve uma mesma construgao sintética,
um paralelismo, o que permite ao interlocutor assimilar o tom das campanhas,
estabelecer relacbes entre uma e outra, criando entre elas uma certa familiaridade
confortavel (SANDAMANN, 1993), em que a manutencdo do viés positivo se coloca
percorrendo ambas as campanhas, ao mesmo tempo em que memoriza 0 nome da
empresa.

Porém, a AD nos coloca que as palavras e expressdes recebem seus sentidos
a depender das FD’s em que sao produzidas e recebidas, conforme explica Pécheux
(1997). As FD’s sdo a matriz dos sentidos (FONTANA E FERRARI, 2017) e
materializam as formacdes ideologicas, que sado determinadas historicamente
(POSSENTI, 2005). Elas orientam a “quais rituais e praticas o sujeito deve se
inscrever, determinando seu modo de ser e estar dentro dessa sociedade e sendo
levado a ocupar seu lugar nela” (FERREIRA, 2015, p. 225).

Deste modo, as FD’s a que pertencem os leitores do anuncio em analise sao
orientadas quanto aos sentidos que devem ser atribuidos ao discurso veiculado pela
anunciante. Como parte de uma mesma sociedade, cujos valores para os lugares de
pais e mae estdo dados, os sentidos que ecoam fortalecem as representacfes de
ambos 0s sujeitos em seus papéis e, com isso, o discurso das Americanas €
estabelecido como bom, verdadeiro e ndo-polémico.

Contudo, sabemos que os dizeres estdo sujeitos a polémica e, assim,
propomos que a tomada dos sentidos possiveis de serem atribuidos ao slogan “No
Dia dos Pais a Americanas.com esté ai para quem sempre esteve ai pra vocé!” possa
comportar a possibilidade de compreensdo em nivel de presenca e de auséncia
paterna.

Podemos dizer, por exemplo, que um sujeito cujo pai € ausente sera tomado
por uma leitura frente a segunda parte do enunciado, negando a afirmacéo de que a
figura do pai “sempre esteve ai”, portanto, sendo menos afetado pelo discurso. Ja o
sujeito cujo pai € presente podera reiterar os valores semanticos do enunciado

I'l!

“sempre esteve ai”, somando-os positivamente ao objetivo da publicidade. Esse
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sujeito faz reverberar a presenca do pai presente e ser presente provoca outros
deslizamentos de sentidos: € ser atencioso, cooperativo, auxiliador. Tais leituras séo
orientadas por uma FD que faz significar e reitera os lacos de afetos entre 0s sujeitos
em cena, o que, contudo, pode ser contestado, visto a dualidade presente vs. ausente,
mas nao é o que a propaganda diz: ela parte da idealizacéo.

O que fica € que as Lojas Americanas, mesmo sabendo disso, fixa-se no
sentido emblematico cujo valor ideolégico ndo é contestado (‘o pai esta sempre ai
para vocé”), visto que existe uma “verdade” construida e idealizada que torna o valor
da presenca do pai fortemente edificada: e € o que a propaganda deseja.

A dualidade nos mostra que ha perspectivas de compreenséao diferentes para
um mesmo dizer, de modo que a materialidade ndo cerra um sentido, permitindo
outros ressoarem. O slogan do Dia das Maes, apresentado como comparativo, por
outro lado, estabelece uma relacédo direta entre a mée e a empresa e se gruda
positivamente a imagem das Americanas.

Retomando o enunciado sobre a construcado discursiva da imagem de pai, a
publicidade reforca padrdes historicamente construidos e permite que emerjam outros
arranjos, ou novos “modelos” construidos para o pai: de um certo modo, mesmo que
nao seja o objetivo do comercial, ele acaba contribuindo para uma determinada
melhoria nas relacdes familiares.

No caso do enunciado “quem sempre esteve ai pra vocé”, o advérbio “sempre”
reforca a condicdo do pai. O uso do termo “ai” também enfatiza a presenca, implicando
tanto o sentido da presenca fisica, como a sua disponibilidade, a sua assisténcia, 0s
seus cuidados e 0 seu compromisso com o filho.

A Lojas Americanas, ao nao dizer explicitamente “presenteie seu pai”, permite
ao leitor atribuir sentidos que abrem possiblidades para que, na referida data, possa-
se presentear um outro sujeito que ndo o pai. Assim, uma terceira via de sentido se
coloca, provocando uma abertura no leque de interlocutores da propaganda e o pai
perde espaco para a possibilidade de pensar uma gama de sujeitos a ocuparem o seu
espaco.

Se a publicidade reforca modelos historicamente construidos, deixa o espaco
do pai em aberto, também, visto a condicdo da auséncia se colocar lado a lado. Isso
ocorre porque “pela sua materialidade, palavras fazem ruidos, sentidos escorregam,

sujeitos derrapam. Se ha o estabilizado, também h& o que se rompe, rasga, sobra,
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transforma, vaza” (ORLANDI, 2017, p. 321). E, se ndo ha o pai, mas ha outros sujeitos
gue podem figurar naquele espago, temos uma ruptura, a partir dos sentidos que séo
interpretados pelo leitor, pois

as diferentes configuracdes familiares que emergem na sociedade e
gue tém o vinculo afetivo como sua principal caracteristica, ndo podem
usar qualquer predefinicho ou formatacdo para designar
definitivamente o que é a familia hoje. Podemos encontra-la com
variadas matizes: pais e filhos, filhos com apenas um dos pais, casais
heterossexuais sem filhos; casais em relacdo homoafetiva com ou
sem filhos, etc. (SOUZA; BELEZA; ANDRADE, 2012, p. 106).

Conforme Orlandi (2000, p. 11):

Quando se |€, considera-se ndo apenas o que esta dito, mas também
0 que esta implicito: aquilo que ndo esta dito e que também esta
significando. E o que néo esta dito pode ser de varias naturezas: o que
nao esta dito, mas que, de certa forma, sustenta o que esta dito; o que
esta suposto para que se entenda o que esta dito; aquilo a que o que
esta dito se opde.

O slogan do Dia dos Pais permite aos leitores entender que nao €
necessariamente um “pai” que “sempre esteve ai’, mas pode ser a méae, o padrasto
ou qualquer outra pessoa que venha a ocupar o lugar do pai, afinal, o importante é
presentar quem “esteve ai para vocé€”. Como ja mencionamos, 0s sentidos dos
discursos sao atribuidos conforme as FD’s em que se inscrevem os interlocutores, o
gue nos permite compreender os diferentes olhares que ecoam do enunciado. Os
efeitos de sentidos produzidos pelo slogan fixam e se estabilizam em consonéancia
com a memoria discursiva, em razdo de que “todo gesto de interpretagdo é
caracterizado pela inscricdo do sujeito (e de seu dizer) em uma posicao ideoldgica,
configurando uma regiao particular no interdiscurso, na meméria do dizer” (ORLANDI,
1996, p. 100).

O Dia dos Pais, como as demais datas comemorativas, tém carater simbdlico.
A esfera publicitaria, a servico do capitalismo, reitera o imaginario cultural a respeito
dessas datas e, por meio de recursos linguisticos e discursivos, veicula discursos que
materializam identidades, ainda que o intuito seja apenas vender. Porém, assim
precisam fazer, visto que a relacdo com o interlocutor ndo se da no vazio da
interlocucdo, mas é constituida sobre uma relacdo sécio-histérica e ideoldgica, o que
permite compreensodes distintas diante dos movimentos de interpretacdo feitos, que
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sdo um exercicio que podemos provocar nos alunos, ndo para pensarem apenas no
o texto, mas também no discurso e, ainda, refletir sobre o papel da publicidade e do
gue se constrdi por meio dela. E, mais, como ela faz apelo ao emocional, construindo

realidades fantasiosas e idealizadas que modificam o funcionamento social.

4.2 DIA DAS MAES: uma (re)construcéo ideoldgica da imagem materna

Neste momento, tratamos sobre um discurso sécio-histérico pré-construido em
relacdo a imagem da mae, comumente associada aos sentimentos de ternura, de
cuidados com o outro, de protecdo, de companheirismo, de carinho e de amor
incondicional. Isso para citar alguns dos mais nobres sentimentos sob os quais a
imagem da mulher-méae € construida, haja vista a categoria “mae” ser uma daquelas
gue goza de um prestigio de bases muito solidas.

Desse modo, na maioria dos anuncios publicitarios do Dia das Maes, esses
efeitos discursivos sao ressaltados por meio de diferentes comerciais, comumente de
alcada persuasiva. Nesse sentido, em todo anuncio publicitario, como ja temos
apresentado, o discurso se molda em funcao dos seus interlocutores e dos valores da
sociedade na qual circula e isso, ndo s6 para a publicidade, é um fator determinante.
Afinal, o assujeitamento implica uma carga ideologica que orienta 0s sujeitos a serem
0 que sao e a agirem como agem.

O discurso tomado para analise nesta dissertacdo é um video da campanha do
Dia das Mées, das Lojas Americanas, também veiculado no ano de 2019. O andncio
¢ protagonizado pela digital influencer® Mariana Saad, popularmente conhecida como
Mari Saad, e sua mée, a dentista Ana Raquel Saad.

Ao analisarmos o perfil das protagonistas, temos que a filha € uma jovem
atuante nas redes sociais, como Instagram e Youtube. Suas postagens versam sobre
assuntos relacionados a moda e beleza, além de empresariar no ramo de cosméticos.
A mae também possui milhares de seguidores nas midias sécias, exibindo seu

trabalho na area de odontologia e estética facial.

38 Influenciador digital ou Marketing de influéncia é uma estratégia que ocorre por meio de plataformas digitais,
como Instagram, YouTube, TikTok e LinkedIn. O marketing de influéncia é uma abordagem de marketing que
consiste em praticar agBes focadas em individuos que exer¢cam influéncia ou lideranga sobre potenciais clientes de
uma marca ou produto.
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Compreendemos, pelos perfis, que a escolha das protagonistas coloca em
evidéncia um perfil de mulher que o andncio visa atingir: mulheres vaidosas,
independentes e integradas as midias sociais. Nesse sentido, conforme ja discutimos
no capitulo dois, os anuncios publicitarios vendem ndo apenas os produtos, mas
também perfis sociais e, desse modo, para cumprir essa finalidade, é necessério que
apresentem imagens em conformidade com os valores sociais vigentes. Entdo, no
caso do comercial em andlise, entendemos que o perfil de méde exposto exprime
algumas transformacdes sociais sobre a imagem materna, pois compreendemos que
a mae-mulher do século XXI ja ndo € aquela que apenas mantém preocupac¢des com
os cuidados do lar e dos filhos. Atualmente, essa imagem foi (re)construida. Hoje,
além desses afazeres — ainda praticados predominantemente pelas mulheres, o que
levaria a outra discussdo — a mae-mulher cuida também de si, busca autonomia
financeira e é presente nas midias sociais, valendo-se delas, as vezes, para se
autopromover e se valorizar.

Na cena analisada, mée e filha dialogam sobre o possivel presente do Dia das
Maes a ser comprado pelo aplicativo da Americanas. Abaixo, apresentamos uma
imagem printada do video da propaganda®®, a descri¢cdo da cena e a transcrigdo das

falas das personagens, conforme a sequéncia dos dialogos travados.

> » o) o01/030

Dia das Maes | Americanas

39 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=9X3ACPpmHMec.>. Acesso em 20 mai. 2019.
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Em primeiro plano, aparecem a mée e a filha com celular em maos, sentadas
no sofa da sala de estar, olhando as ofertas para o Dia das Mdes no aplicativo da
Lojas Americanas.

No inicio da cena, a digital influencer, Mari Saad, est4 sozinha e, logo em
seguida, chega sua mae, Ana Raquel Saad, perguntando o que a filha esta procurando
no app da Americanas. A filha responde que procura o presente da mée, que, entao,
pede para ajuda-la. Na sequéncia, as duas comecam a verificar as possibilidades de
presentes, que vao de aparelhos celulares a kits de maquiagem e perfumaria®. A cada
possibilidade, aparece na tela do video o produto, o precgo e a expressao “frete gratis”.
Durante o diadlogo entre as duas, a cada produto mencionado, a mée da énfase ao
fato de o frete ser gréatis. Depois do terceiro produto citado, a conversa é encerrada e,
mais uma vez, é dado destaque a oportunidade de compra a partir da gratuidade do
frete. No final do dialogo, ha uma fala da méae sobre o possivel presente que recebera
de Mari Saad, que encerra a cena adjetivando a mée como “abusada”, pelo fato de
ter advertido a filha para ndo errar em seu presente.

Ao observarmos a ambientacédo na qual se passa a cena e a apresentacao das
protagonistas, destacamos que ambas estdo bem vestidas, maquiadas, com cabelos
bem tratados, unhas feitas, exibindo um celular moderno, vivenciando um momento
de descontracéo e despreocupacao em uma sala de estar confortavel e sentadas num
belo sofé sustentado por diversas almofadas. Pelo cenario, podemos concluir que mée
e filha se revelam pertencentes a camada social mais elevada da sociedade. Pode
haver um estranhamento frente ao aparato cenografico e a énfase dada ao frete gratis,
em face do publico-alvo a que ele se destina, visto que arcar com as suas custas para
as mulheres que protagonizam a cena nao seria um grande problema ou empecilho
para a compra do presente do Dia das Maes. Mas para o publico em geral que
costuma ser cliente de empresas como a anunciante (pertencentes as camadas mais
populares), pode-se tratar de um custo adicional capaz de inibir a compra.

Desse modo, a alerta sobre a gratuidade do frete irrompe, revelando-se um
ingrediente selecionado, posto que contrasta com a realidade das mulheres em cena

gue nao deixariam de comprar certo produto em funcéo do frete. Por outro lado, faz a

40 Os produtos anunciados sdo: celular smartphone Samsung Galaxy J8, R$ 1.249,00; Kit de maquiagem Catharine
Hill, R$ 109,00; e perfume Lancome La Vie Est Belle, R$ 299,00.
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atencdo se voltar para um outro publico, que veria efetivamente no frete gratis um
desconto interessante.

Contudo, a publicidade langa méo dos recursos a sua disposi¢ao e, como numa
disputa, estabelecidos os espacos que cada jogador assume em campo, é organizado
0 cenario enunciativo. Para a AD, o sentido de jogo esta para o conceito de Formacdes

Imaginéarias (FIm), ou seja,

0 que funciona nos processos discursivos é uma série de formacodes
imaginarias que designam o lugar que A e B se atribuem cada um a si
e ao outro, aimagem que eles se fazem de seu préprio lugar e do lugar
do outro. Se assim ocorre, existem nos mecanismos de qualquer
formacgdo social regras de projecdo, que estabelecem as relacdes
entre as situacbes (objetivamente definiveis) e as posicdes
(representacdes dessas situacdes) (PECHEUX, apud GADET e HAK,
1997, p. 82).

As FIm, entdo, correspondem as projecdes que 0s sujeitos fazem de si e do
outro, bem como as proje¢des que imaginam que o outro faz de si. Dentro desse jogo
das FIm, podemos dizer que a anunciante, ao pensar na publicidade sobre o Dia das
Maes, apresenta as imagens sobre 0 sujeito mée a partir de uma linguagem articulada
gue utiliza o mecanismo da antecipacao. Para Orlandi (2007), esse mecanismo seria

a capacidade que todo o sujeito tem de

experimentar, ou melhor, de colocar-se no lugar em que 0 seu
interlocutor ‘ouve’ suas palavras. Ele antecipa-se assim a seu
interlocutor quanto ao sentido que suas palavras produzem. Esse
mecanismo regula a argumentacéo, de tal forma que o sujeito dira de
um modo, ou de outro, segundo o efeito que pensa produzir em seu
ouvinte. Esse espectro varia amplamente desde a previsdo de um
interlocutor que é seu cumplice até aquele que, no outro extremo, ele
prevé como adverséario absoluto. Dessa maneira, esse mecanismo
dirige o processo de argumentacdo visando seus efeitos sobre o
interlocutor (ORLANDI, 2007, p. 39).

No andncio em analise, esse mecanismo da antecipacao se da na forma como
a anunciante joga com as projecdes que seus leitores e potenciais consumidores
fazem sobre a imagem dos sujeitos que protagonizam a cena e, também, de todos os
demais que participam das condi¢des de producdo do anuncio: a propria anunciante,
as maes e os filhos/as que comprardo o0s possiveis presentes para as maes, tornando-

se, assim, clientes da empresa.
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Logo, a enunciacdo é formulada conforme essas projecbes, das quais a
anunciante se vale a partir do mecanismo da antecipacéo. Essas projecdes funcionam
na publicidade como um recurso para tentar atingir o maximo de assertividade sobre
o perfil dos consumidores que se deseja conquistar.

De acordo com Carrascoza (2004),

A publicidade visa aconselhar determinado auditorio sobre a vantagem
de escolher um produto ou servico e, por isso, deve modular seu
aparato argumentativo de acordo com as caracteristicas desse
publico. Essa calibragem é ndo s6 recomendada, mas vital para
eficiéncia do discurso, pois ha recursos persuasivos que permitem
maior comunh&o entre o orador e o tipo de auditérios que ele busca
convencer (CARRASCOZA, 2004, p. 16).

Dentre as supostas vantagens ofertadas ao consumidor, um anuncio que visa
promover vendas através de um app online oferecer gratuidade no valor do frete € um
recurso persuasivo que tende a atrair a atencao do publico consumidor, no caso, do
publico-alvo da anunciante. Como ja comentamos anteriormente, esse publico-alvo
pertence a uma camada social com menor poder aquisitivo daquela exibida no
anuncio e que é representada pelas mulheres em cena.

E importante ressaltar, conforme mostramos no encerramento do capitulo
anterior, que, pelo historico de sua fundacéo, a empresa Lojas Americanas buscava
vender produtos com precos baixos e atrair clientes como funcionarios publicos e
militares, uma vez que esses consumidores mantinham renda estavel, mas salarios
mais baixos. Atualmente, o perfil dos consumidores ndo € apenas este, haja vista o
crescimento da empresa com o0 passar dos anos e as mudancas significativas na
forma de consumir e vender, como, por exemplo, o surgimento do comeércio eletrénico,
gue possibilita maior divulgacdo de marcas e produtos, podendo, assim, atingir um
publico consumidor mais diversificado por meio de um leque de produtos que vao
desde as marcas mais baratas a artigos de luxo e grifes sofisticadas. Porém, o viés
popular da empresa é bastante aceito entre as camadas populares.

Voltando-nos para a cena do anuncio, o didlogo entre as protagonistas se

apresenta da seguinte maneira:

Mae — O que ta procurando ai no app da Americanas?
Filha — (risos) seu presente né, mamil?

Mae — Ah gostei, hein! Deixa eu te ajudar.

Filha — Olha esse celular aqui.
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Mae — Humm... frete gréatis!

Filha — Ai, tem até kit de maquiagem, gente!

Mae — E também com frete gratis.

Filha — Ai esse perfume, humm...

Mae — Humm... E o frete gratis.

Filha — E tudo frete gratis?

Mée — Milhares de produtos. N&o vai errar o meu, hein!
Filha— Ih, gente, t& abusada hein!

Primeiramente, tecemos uma leitura sobre esses dados para, posteriormente,
pensa-los a luz dos objetivos do trabalho. Considerando as discussfes sobre o
discurso publicitario, podemos dizer que as personagens protagonistas representam
uma estratégia persuasiva que Carrascoza (2004) chama de “testemunhal’, ou seja,
busca-se a imagem ou o testemunho de alguém para validar, valorizar o produto ou
servico anunciado, bem como para aumentar o alcance do publico-alvo. Isso ja é
pratica comum no universo dos influenciadores digitais.

Nesse caso, podemos dizer que, pelo fato de as protagonistas atuarem no ramo
da moda e beleza e, ainda, serem influentes nas midias sociais, a presenca delas no
anuncio corrobora a valorizacao dos produtos anunciados — celular, kit de maquiagem
e perfume — e a modalidade de vendas exibida: app online.

Nesse sentido, “usar o depoimento de outrem para aconselhar a
experimentacdo de um produto ou servico € um dos fortes recursos suasorios da
propaganda, porque assim o anunciante ‘finge’ ndo proclamar de viva voz suas
préoprias qualidades” (CARRASCOZA, 2004, p. 77). Essa escolha persuasiva se vale
de um argumento de apelo a autoridade, pois, conforme ressalta o autor, “para servir
de modelo, € preciso um minimo de prestigio” (CARRASCOZA, 2004, p. 78).

Para Maingueneau (2008), “enunciar nao é somente expressar ideias, é
também tentar construir e legitimar o quadro de sua enunciagdo” (MAINGUENEAU,
2008, p. 93). No caso do anuncio em andlise, podemos compreender que a cena

exposta representaria 0 que autor chama de cenografia:

a cenografia € ao mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que ele
engendra; ela legitima um enunciado que, por sua vez, deve legitima-
la, estabelecendo que essa cenografia onde nasce a fala é
precisamente a cenografia exigida para enunciar como convém,
segundo o caso, a politica, a filosofia, a ciéncia ou para promover certa
mercadoria (MAINGUENEAU, 2008, p. 87-88, grifos no original).
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Como ja mencionamos anteriormente, historicamente as publicidades sobre o
Dia das Maes costumam explorar recursos persuasivos para tocar a sensibilidade dos
interlocutores em relacdo aos sentimentos que o sujeito mée Ihes desperta. Desta
forma, a cena exibida no anuncio corresponderia a cenografia necessaria para o
publico-alvo identificar-se afetivamente com a situagcdo em que as protagonistas
vivenciam: mée e filha partilhando juntas de um momento de companheirismo e
cumplicidade. Além disso, a cenografia € pensada na escolha das personagens
atuantes para fazer com que o publico-alvo possa se identificar com o perfil que elas
representam, bem como dos produtos anunciados para, assim, tornarem-se
consumidores da empresa anunciante.

Embora o andncio seja do Dia das Maes, podemos dizer que é a filha*' quem
protagoniza um papel responsavel por tracar uma construcao discursiva sobre o perfil
de mée para o qual a publicidade se dirige, uma vez que Mari Saad é a que mais se
destaca nas midias sociais ao falar de maquiagens e assuntos relacionados a moda
e beleza, como observado acima. No anuncio, é ela quem aparece com o celular em
maos olhando os produtos no app da anunciante e € quem chama a atencéo para 0s
produtos anunciados — celular, kit de maquiagens e perfume — ao passo que a mée
concentra sua fala apenas na oportunidade do frete gréatis.

A escolha de personalidades para encenar um anuncio do Dia das Méaes, bem
como dos produtos anunciados, contribuem para uma ruptura com a memoria
discursiva sobre uma imagem de mae como a de senhora visivelmente mais velha
gue a filha, cuja vaidade mostra-se contida em funcdo de uma postura orientada a
doar e nada a querer em troca. Esse imaginario parece sobreposto por outro discurso,
visto que a mae ali representada expde uma nova posicéo sobre o ser sujeito-méae na
sociedade, a de mde moderna e vaidosa, pois, nha cena do anuncio, a oferta de
presentes para ela gira em torno de produtos que sdo destinados para o tempo e 0s
cuidados consigo: maquiagem, perfume e celular. Entretanto, para a AD, um discurso

€ “outro” em relacdo a um que ja tenha seu sentido histérico, nesse caso,

41 Mariana Saad, digital influencer no ramo de moda e beleza, tem seu canal no Youtube, que conta com 1
milh&o e 700 mil inscritos, e seu perfil no Instagram, com 3 milhdes e 500 mil seguidores.

Informac0es disponiveis em: <https://www.jornaldejales.com.br/noticia/de-jales-para-a-telinha-da-globo>.
Acesso em 23 jul. 2020.
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O sentido das palavras em um discurso remete sempre a ocorréncias
anteriores. Ou ainda: qualquer enunciagdo supde uma posicéo, e é a
partir dessa posicdo que os enunciados (palavras) recebem seu
sentido. Melhor ainda: qualquer uma dessas posi¢cdes implica uma
memoria discursiva, de modo que as formula¢gdes ndo nascem de um
sujeito que apenas segue as regras de uma lingua, mas do
interdiscurso, vale dizer, as formulacbes estdo sempre relacionadas a
outras formulagbes, sendo que a relacdo metaférica que funciona
como matriz do sentido é historicamente dada (POSSENTI apud
BENTES e MUSSALIM, 2005, p. 373).

Logo, o discurso outro presente no anuncio, da mae moderna e vaidosa que
cuida de si, tem o sentido validado, porque, no discurso historicamente dado, o tempo
e os cuidados da mae costumam ser destinados aos filhos. E, nesse discurso, entéo,
as possiblidades de presentes possivelmente se distanciariam dos produtos expostos
no anuncio, os quais poderiam ser, por exemplo, cartdo, flores, porta-retrato — com
foto dos filhos — e até artigos domesticos.

Diante disso, compreendemos que a atribuicdo de sentido a um discurso em

relacéo a outro preexistente leva, também, a um conceito fundamental da AD:

A memodria discursiva seria aquilo que, face a um texto surge como
acontecimento a ler, vem reestabelecer os ‘implicitos’ (quer dizer, mais
tecnicamente, os pré-construidos, elementos citados e relatados,
discursos-transversos, etc.) de que sua leitura necessita (PECHEUX
apud ACHARD, 2020, p. 48).

Para ler no discurso do anuncio que a mae representada expde um novo perfil
sobre a atuacéo sécio-afetiva desse sujeito, € necessario ter a leitura sobre como se
configura um outro perfil, no caso, anterior a esse.

Diante disso, compreendemos que os implicitos (ou ndo-ditos) que sustentam
o discurso estéo relacionados aos valores sentimentais entre mée e filha e constituem
uma construcdo discursiva ideologicamente estabelecida e recorrente no meio
publicitario e que vem dar vazao ao discurso de uma mae cujo olhar volta-se a ela
mesma. Além disso, € possivel dizer que o andncio também apresenta o olhar da filha
perante a mée, pois, a0 mencionar as possiblidades de presentes para que a mae
cuide de si, o discurso ali presente revela um sentimento de gratiddo pelo afeto
materno, uma vez que a mae que sempre cuidou da filha merece presentes para
cuidar de si, também.

Nessa perspectiva, sendo a filha uma empresaria do ramo da moda, beleza e

digital influencer em vérias plataformas virtuais, a encenagédo do andncio apresenta
72



possibilidades de presentes que vao ao encontro do perfil da filha. Mas, por se tratar
de uma propaganda para o Dia das Mées, estende-se a ela, rompendo, de certo modo,
com uma construcdo discursiva sécio-historica sobre o perfil de mée. Desse modo,
pela disposicao da cena, o anuncio em anélise expde valores de uma cultura digital e
estética partilhada entre mée e filha, revelando sentimentos de companheirismo e
parceria entre as duas, ou seja, situacbes que fazem parte dos momentos de
afetividade entre ambas, o que é condizente com as condicbes de producdo da
publicidade. Se o enredo se distancia em funcdo de as mulheres ndo serem mées e
filhas comuns, aproxima-se do perfil dessa mée jovem, companheira e amiga da filha,
gque é explorada na cena. Essa proximidade se constitui a partir de uma
ressignificacdo sobre a nocado do que vem a ser a imagem de mae, isto €, ndo mais
aquela visivelmente com mais idade que a filha, tanto na aparéncia, pelas
vestimentas, como no modo de agir, pois hoje, maes e filhas podem partilhar o mesmo
estilo de roupas e os mesmos interesses, como, por exemplo, pelas midias sociais.
Diante disso, podemos dizer que o leitor, ao observar o perfil de mée exposto
no anuncio, compartilha de uma perspectiva discursiva em que retoma a memoria

social a partir de

um jogo de forca que visa manter uma regularizacao pré-existente com
os implicitos que ela veicula, confortd-la como ‘boa forma’,
estabilizacdo parafrastica negociando a integracdo do acontecimento,
até absorvé-lo e eventualmente dissolvé-lo; mas também, ao contrario,
0 jogo de forca de uma ‘desregulacédo’ que vem perturbar a rede dos
‘implicitos’ (PECHEUX apud ACHARD, 2020, p. 49).

Nesse caso, 0 jogo de forca do andncio consiste num saber discursivo sobre
as relacfes sentimentais entre mae e filhos(as), que contribuem para reforcar uma
imagem ideoldgica de mde amorosa, cuidadora, terna etc., e de um saber discursivo,
gue a concebe como mae-mulher, moderna e vaidosa. Com isso, 0 anuncio, ao
divergir de uma construcdo discursiva sobre os perfis da mulher no papel social de
mae, promove uma ruptura com o0s sentidos ideoldgicos atribuidos a essa
representacao imaginaria da posicao sujeito-mae.

Para Althusser (1996), a ideologia corresponde a interpretacdes imaginarias
das condicdes reais dos sujeitos, isto €, atribuicdo de sentidos as praticas de seu

mundo real. Nas palavras do autor, “essas praticas sédo regidas por rituais em que elas
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se inscrevem, dentro da existéncia material de um aparelho ideolégico” (ALTHUSSER,
1996, p. 130). Assim, do sujeito-méae, pertencente ao AIE familiar, a sociedade tende
a esperar certos comportamentos e sentimentos que séo ideologicamente aceitos
dentro de determinada cultura. No entanto, “em Analise do Discurso, a cultura adquire
uma dimensédo politico-histérico-social que Ihe atribui um carater dindmico, assim
como a possibilidade de propor rupturas e de modificar-se” (FERREIRA, 2015, p. 222).

Dai a propaganda lograr éxito, visto que ela propicia a identificagdo entre as
duas mulheres e as espectadoras, ainda que pertencam a universos sociais
diferentes, de modo que o discurso que irrompe anuncia a mae que ela pode e deve
ser: jovem, bonita, amiga.

Logo, na construcdo discursiva do anuncio em analise, h4 a memaria de uma
certa imagem de mae, uma vez que, além de uma exposi¢cao acentuada de valores
sentimentais que soécio-historicamente se construiu em torno dessa representacao
social (fartamente explorada em diferentes anuncios), podemos dizer que ha uma
mesma mae representada na cena como aquela que esta, de certo modo, em
companhia da filha no seu papel de mae e companheira, que se senta junto da filha,
numa situacdo de cumplicidade. Além disso, os produtos que atraem os olhares de
ambas, apresentados pelo aplicativo da empresa anunciante (celular, kit de
magquiagem, perfume), revelam o perfil de méae: digital e vaidosa.

Para Orlandi (2007, p. 37),

nem o0s sujeitos, nem os sentidos, logo nem o discurso, j4 estédo
prontos e acabados. Eles estdo sempre se fazendo, havendo um
trabalho continuo, num movimento constante do simbdlico e da
historia. E condicdo da existéncia dos sujeitos e dos sentidos:
constituirem-se na relagéo entre parafrase e polissemia. Dai dizermos
gue os sentidos e 0s sujeitos sempre podem ser outros.

Assim, temos um jogo de parafrase discursiva, que, de acordo com a autora,
consiste na condicdo de retomada dos ja ditos e, estariam, por sua vez, mais
relacionados com a estabilizacéo ideoldgica dos discursos (retomado na propaganda
— mae amiga e companheira). Ao lado, uma ordem polissémica, visto que ha um
deslocamento da ideologia nos processos de significacdo discursiva: isto é, mae é
amiga e companheira, mas também jovem, atualizada, vaidosa e tdo bela quanto a

filha. E possivel afirmar, assim, que a constru¢do do anincio em andlise se da no

74



enfoque da imagem social materna, centrando-a numa perspectiva de mae que
também deve ser mulher.

As transformagdes femininas — bem como outras — na sociedade geram lucros
para a midia e para o0 meio publicitario, que, por sua vez, estd sempre a servigo do
sistema capitalista: “Para alcangar seus objetivos, vao buscar o discurso do passado,
mesclam com o do futuro, e acreditam agradar a maioria” (GHILARDI e BARZOTTO,
2002, p. 134). E é desse modo que vemos nesse anuncio de Dia das Maes um
encontro de diferentes geracdes, representado pela presenca de méae e filha, que
dispbe entre ambas o compartihamento de uma mesma ideologia, que mescla
diferentes efeitos em torno da imagem da mae, contribuindo para uma paréafrase
ideoldgica a respeito da representacdo social estabelecida, constituindo-a, portanto,
Nao apenas como amorosa, terna, cuidadora etc, mas, também, com um viés voltado
para a sua beleza e jovialidade e disposicao para a cultura digital. Temos, neste caso,
uma reiteracao do discurso afetivo sobre a imagem da méae, normalmente explorado
e exaltado em anuncios publicitarios que contribui para a manutencdo ideoldgica
dessa posicao sujeito.

Conforme o anuncio constroi, essa reiteracdo promove, de certo modo, a
amenizacao daqueles sentimentos supervalorizados, pertencentes a uma construcao
discursiva estabelecida. Todavia, isso se da ndo em face de uma desconstrucdo da
ideologia em torno dos sentimentos da méae para com o filho/a, mas porque € preciso
pensar em lucros e apresentar a mae apenas como terna, amavel, cuidadora,
amorosa etc., pode ndo gerar a atencdo necessaria e, com isso, ndo alcancar um
maior numero de vendas. Assim, ao apresenta-la, também, em sua perspectiva de
mulher moderna e vaidosa, atende-se a uma maior complexidade do projeto materno,
bem como, a uma maior probabilidade de alcance de consumidores para a empresa
anunciante.

A elaboracéo discursiva deste anuncio se vale de uma construcdo complexa
da imagem da mae, no intuito de alcancar um novo perfil consumidor: filhas e maes

gue cultuam habitos de uma sociedade consumista, vaidosa e digital.
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4.3 DIA DAS CRIANCAS: a fabricagao do sonho vs. a casa dos sonhos

De acordo com a Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990, que dispbe sobre o
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), considera-se crianca a pessoa até os
doze anos incompletos. Em seu Artigo 16°, essa Lei trata do direito da crianca a
liberdade, dentre os quais o de “brincar, praticar esportes e divertir-se”. Logo, se as
criancas é dado o direito de brincar e a necessidade do lazer e da diversao, bem como
do afeto, do amor e compreensao, € preciso que o universo adulto busque formas
para lhes proporcionar essas experiéncias. Assim, as experiéncias do mundo infantil
sdo oportunizadas a crianca através do mundo adulto e suas proprias experiéncias,
salvaguardadas pelos lugares dos pais que, participantes do sistema capitalista,
também o fazem a partir da posi¢céo-sujeito consumidores.

Diante disso, ao falarmos sobre as criangas, previamente séo definidos os
sentimentos que se relacionam a elas, ou seja, termos como ‘felicidade’, ‘alegria’ e
‘amor’ genuino formam uma cadeia parafrastica de emocgdes que remetem a infancia.
Ao lado desses sentimentos, também faz parte o Iudico, o imaginario, a fantasia, o
sonho etc. Todavia, se 0 sujeito, conforme ressalta Orlandi (2001b, p. 46), “é
constituido e se significa pela lingua e pelo mundo”, esses sentimentos e percepcdes
do mundo infantil sdo construtos ideologicos do imaginario social em que a crianca
nasce e vive.

Desse modo, a linguagem publicitaria, como jA mencionamos em outros
momentos, ao mesmo tempo em que replica uma dada ideologia, também contribui
para determinar os comportamentos sociais, ou seja, ela explora os valores comuns
da sociedade a fim de alcancar sempre mais consumidores e, ainda, contribui para a
conservacao ou transformacdes de certos valores através do apelo ao consumo.
Desta forma, as criancas, como membros pertencentes a sociedade e que também
contribuem para o endosso do sistema capitalista por meio do poder aquisitivo dos
pais e do afeto deles por elas, ndo poderiam ser deixadas de fora dos interesses da
publicidade.

Podemos afirmar que “a midia vem crescendo, influenciando e modificando
comportamentos em diversas sociedades, onde as criancas estdo expostas a ela
desde a mais tenra idade” (GHILARDI e BARZOTTO, 2002, p. 157). Essa influéncia

sobre a crianga € exercida, primordialmente, para que 0s anunciantes alcancem o seu
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objetivo, no caso, o lucro. Entretanto, ao explorar recursos persuasivos que jogam
com o ludico, o sonho, o imaginéario, a fantasia etc., a publicidade voltada para o
publico infantil contribui para a construcédo ideolégica sobre o sentido de ser crianca a
partir da relacéo e interesses do universo adulto.

Para mostrar esse funcionamento da sociedade e do discurso infantil afetado
pelo discurso do sujeito adulto, passamos a andlise do caso: trata-se do anuncio de
uma casa de brinquedo da boneca Barbie, da empresa anunciante Lojas Americanas,
veiculado durante a campanha do Dia das Criancas, no ano de 2019. A seguir,

apresentamos a imagem do anuncio que da suporte ao brinquedo:

« e e & smencanas.combr ) —~@ g @ MO E =

Casa dos Sonhos Barbie FHY73 - Mattel

Escolha uma loja abaixo e compre

Amenicanas ¢
® R$§ 999,99

R$ 999,99 3 prime

W comprar

Dirigimos nossa analise para o enunciado que apresenta o produto “Casa dos
Sonhos Barbie”, o valor anunciado, R$ 999,99, a marca do produto, Barbie, e
refletimos sobre como esses termos/informacdes contribuem para a construcéo e
reconstrucao ideoldgica da identidade da crianca e a submete, de certo modo, a um
valor material: o valor das relacdes de afeto entre pais e filhos.

Para Pécheux (1997), a ideologia é responsavel pela constituicdo do sujeito e
Orlandi (2017) prop8e que, ao se pensar o sujeito, deve-se pensar sua relacdo com a
alteridade. Nas palavras da autora, “a relagado eu/tu/ele é parte do processo de
constituicdo dos sujeitos” (ORLANDI, 2017, p. 301). Logo, ndo had como pensar no

sujeito crianga, sem pensar no sujeito adulto. S6 se é crianca, filho/a em relacéo ao
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adulto e aos pais. Desse modo, essa relagdo faz parte de uma construcéo ideoldgica

da crianca e sobre a crianca desde seus primeiros momentos de vida:

Nascidos num mundo simbdlico, desde sempre somos todos
envolvidos pelos excessos de significados. E condenados a significar,
ja nos primeiros choros interpretados pelo adulto vamos aprendendo
entonacdes e modalizagbes que fazem dos choros, dos olhares, dos
movimentos do corpo, dos risos uma linguagem de comunicacdo
extremamente complexa (GERALDI, 2018, p. 128, 129).

Essa relacdo entre pais e filhos se estende ao longo da vida da crianca e
contribui para a formacao da identidade do adulto em face da crianga, que, por sua
vez, chega a vida adulta com os valores ideolégicos herdados dos pais.

Na publicidade em analise, ha o anuncio de uma casa de brinquedo
apresentada pelo enunciado “Casa dos sonhos Barbie”. Compreendemos que os
brinquedos séo parte do universo infantil, porque as criangcas em nossa sociedade séo
incentivadas a brincar: isso as diferencia do adulto. Esse saber social € o que nos leva
a entender que, pelas condi¢cdes de producdo do anuncio — uma publicidade de uma
loja de departamentos, veiculada no periodo do Dia das Criangas —, 0 enunciado
refere-se a um brinquedo, o que nao teria a mesma referéncia se o Iéssemos em um
anuncio de uma loja de artigos domeésticos, de materiais de constru¢cdo ou de uma
empresa de arquitetura, por exemplo. Desta forma, o sentido das palavras
enunciadas, bem como dos desejos despertados em cada publico-alvo, também
seriam diferentes, pois, para as criancas, uma casa dos sonhos seria aquela com a
gual elas pudessem experienciar momentos de alegria, diversdo, fantasia etc., ao
passo que a casa dos sonhos em outros anuncios como o0s acima exemplificados seria
aquela desejada pelo universo adulto: dotada de conforto, seguranca e bem-estar.

Por falar em desejos, de acordo com Ghilardi e Barzotto (2002), as criancas
sdo educadas para ter objetos de desejos, mas ndo desejam o0 que nunca viram. E
compreendemos que € nesse sentido que entra o engenhoso trabalho do meio
publicitario: fazer a crianca ver para, entdo, desejar o brinquedo. Ja os pais, por sua
vez, em nome dos sentimentos de amor e carinho pelos filhos, tendem a se tornar
consumidores dos produtos anunciados e desejados pelas criancas. Nesse sentido,
para produzir esse efeito nos leitores, tanto nas criancas como nos pais, ha uma
ideologia materializada no anuncio que lhes toca na sensibilidade. Para sensibilizar a

crianga, ha a exibicdo da imagem da casa de brinquedo em formato de tamanho
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grande, em cores que, historicamente, atraem a maioria do publico infantil feminino,
além da expressdo “casa dos sonhos”; ja a sensibilizacdo dos pais é conferida pelo
tocar no sentimento amoroso que 0s impulsiona a realizar os sonhos dos filhos e,
desse modo, ambos tornam-se consumidores do produto anunciado.

Para despertar o desejo das criancas, a publicidade lida com “o territério das
leis pelo encantamento que, sabemos, ndo se da pelo arcabouco da razéo, mas pela
énfase no despertar das emogdes” (CARRASCOZA, 2004, p. 25). E ela faz isso por
meio de palavras e imagens minuciosamente selecionadas, como as que conferimos
no anuncio em andlise: uma casa de brinquedos que, para a crianca, seria a réplica
de uma casa de verdade. O brinquedo reproduz copias fidedignas de mobveis e
eletrodomésticos, entre outros utensilios, superando em “conforto e luxo” as casas da
maioria das criangas leitoras do anuncio. Afinal, trata-se de uma casa dos sonhos: ela
tem trés andares, piscina e toboga!

Em relacdo a ilustracdo do anuncio, a casa de brinquedo que aparece €
majoritariamente cor-de-rosa, com alguns detalhes nos tons de lilas e rosa, cores
socio-historicamente associadas ao universo feminino. Desse modo, podemos dizer
gue “a imagem representa a realidade, certamente; mas ela pode também conservar
a forca das relacdes sociais” (DAVALLON, 2020, p. 29). Nesse sentido, o objeto de
brinquedo anunciado, uma casa, € destinado, preferencialmente, as meninas, pois, de
acordo com as convencdes sociais dominantes, aos meninos sao atribuidos outros
tipos de brinquedos, tais como carrinho, bola, super-herdis etc.

As dimensfes e detalhes do brinquedo séo, ainda, bastante ostensivos. O
tamanho da casa, 80 cm, é da altura aproximada de meninas a partir dos dois anos
de idade. A casa de trés andares tem moveis e elementos decorativos em miniatura,
conforme mencionado. Seus detalhes, cores, tamanho e decoracdo chamam a
atencao das meninas que, desde cedo, sdo apresentadas as brincadeiras de casinha.

Observamos que “o que as palavras nao afirmam, a imagem o faz e vice-versa.
A imagem pode inclusive reafirmar o que ja foi dito em palavras” (CARRASCOZA,
2004, p. 61). Nesse caso, ressaltamos, entdo, que a publicidade reafirma o dizer ndo
s6 no contexto do anuncio, mas também por meio de parafrases de contextos
ideologicos que se perfazem na memoria, visto que “os processos parafrasticos sao
aqueles pelos quais em todo dizer hd sempre algo que se mantém, isto €, o dizivel, a

memoria” (ORLANDI, 2007, p. 36). Ou seja, no contexto do anuncio, a imagem

79



reafirma o enunciado “casa dos sonhos”, pelo tamanho, cores e detalhes; e, no
contexto ideoldgico, a imagem tanto pelas cores como pela referéncia que designa,
uma casa, retoma na memoria dos leitores, em uma das leituras possiveis, que o
brinquedo é majoritariamente destinado ao universo infantil feminino.

As imagens em anuncios publicitarios, em complementaridade com os
enunciados, objetivam tornar presentes “as qualidades de um produto e conduzir
assim o leitor a se recordar de suas qualidades, mas também ao fazé-lo se posicionar
em meio ao grupo social dos consumidores desse produto” (DAVALLON, 2020, p. 30).
Essa identificacdo de um grupo social também pode ser atribuida a marca do produto
anunciado, no caso, a boneca Barbie, que em 2019 completou 60 anos de criagéo.

Em relagdo as palavras que formam o discurso de encantamento, o anincio
apresenta que a casa de boneca de brinquedos € dos “Sonhos”. Ao pensarmos nessa
nomeagao do produto anunciado, podemos dizer que “os locutores de uma lingua
dispdem, na verdade, de diversos meios para designar um referente, diversos modos
de apresentacéao desse referente” (MAINGUENEAU, 2008, p. 179 — grifos do autor).

Entdo, temos o elemento “casa” que € apresentada com um adjunto adnominal
gue a qualifica como superior, pois ndo se trata de qualquer casa, mas da casa dos
“Sonhos” e, ainda, com inicial maiuscula, o que pode simbolizar ndo se tratar de
gualquer sonho, mas do sonho da crianca que compreende o sentido de “sonho” como
um sonho em particular, um sonho Unico, uma casa dos sonhos, tal qual maes e pais
desejam(ram), talvez na infancia, talvez em sonho na vida adulta.

A escolha da palavra “sonho” ndo se da de modo aleatério, uma vez que, “a
opgao por essa ou aquela palavra se insere num determinado sistema de valores”
(CARRASCOZA, 2004, p. 36). Ao pensarmos, entdo, na significacdo da palavra

“sonho”, recorremos a dicionarios online*? e, entre as varias acepcdes, destacamos:

¢ Desejo vivo, intenso, veemente e constante.

e Coisa ou pessoa muito bonita; visao.

¢ Anseio ou vontade permanente, viva e constante: o sonho dele é ser
cantor.

¢ Algo ou alguém excessivamente bonito: a cidade era um sonho.

¢ Ideia que uma pessoa ou grupo almeja com veeméncia e paixao.

42 Djcionarios consultados: <https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-
brasileiro/sonho/>; <https://www.dicio.com.br/sonho/>; <https://dicionario.priberam.org/sonho>. Acesso em 18
out. 2020.
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Podemos dizer que essas definicbes, muito provavelmente, sao levadas em
consideracao pelos publicitarios na escolha da palavra mais adequada para encantar
acrianga, ou seja, é preciso que o leitor infantil veja algo excessivamente bonito, como
a imagem do anuncio expde, a tal ponto de mexer com seus anseios e desejos, 0 que
nos leva a concordar que “optar por esse ou aquele termo ndo € uma atitude arbitraria,
mas fruto de uma ideologia” (CARRASCOZA, 2004, p. 35). Desse modo, a ideologia
gue se apresenta no anuancio é a do sonho da crianca que, por sua vez, desperta
sentimentos e desejos pelo produto anunciado.

Como ja mencionamos anteriormente, 0s pais, sob a determinacdo do discurso
consumista diluido no discurso de afeto, objetivam atender aos desejos dos filhos,
muitas vezes sacrificando os seus préprios “sonhos” a fim de oferecer (dentro das
condi¢cBes de cada realidade) o melhor. Afinal, esse é o comportamento esperado dos
sujeitos pais e explorado pela publicidade.

No caso do anuncio em analise, ao concretizarem a compra da “Casa dos
Sonhos”, os pais sdo enredados, seja pelo discurso de afeto que espera que 0s
sonhos dos filhos sejam realizados, seja porque, ao realizarem a compra de um certo
brinquedo, inconscientemente, um desejo pessoal € realizado (“‘nunca tive, mas
desejo que meu filho tenha”). O resultado dessa rede afeto-consumista contribui para
a venda e, consequentemente, para o lucro da empresa anunciante. E, assim, os pais,
juntamente com as criancas, sdo postos em seus lugares de meros consumidores.

Diante desse cenario, é possivel afirmar, de acordo com a tese que buscamos
defender na dissertacéo, que ha situacdes em que existe uma submissao da relacéo
de afeto entre pais e filhos condicionada ao consumo do produto anunciado: ora,
como vocé ama seu filho(a) e ndo comprara o brinquedo que ele(ela) quer no
Dia das Criancas!?

Vale reiterar que, em nossa sociedade, a palavra “sonho” é associada a
conquistas materiais, tais como o sonho do carro novo, o sonho da casa prépria, o
sonho de uma viagem etc., Estes sonhos ao se concretizarem no universo adulto,
passam a ter valores monetarios. Logo, a casa dos “Sonhos” do mundo infantil, que
atendera aos desejos e sonhos da crianga, ao ser pensada pelo olhar do mundo
adulto, também tem o seu valor monetizado e torna-se um elemento marcadamente

definidor de status social: a casa dos sonhos néo é para qualquer crianca.
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Esse valor, no caso do anuncio em analise, revela desigualdade social. Desta
forma, a crianga que o Ié pode querer a casa dos sonhos Barbie, mas ndo tem dinheiro
para comprar o que gostaria, ou pelo menos ndo em uma sociedade desigual como a
nossa. Ndo podemos garantir que toda crianca faca parte de uma familia que tenha o
poder aquisitivo para comprar um brinquedo anunciado no valor de mil reais. Se
fizermos um comparativo do valor da casa de brinquedo anunciada com o valor do
salario-minimo vigente na época em que essa publicidade foi veiculada (R$ 998,00),
podemos demonstrar o quanto ela revela uma desigualdade de grandes proporc¢oes.

Ao observarmos esses dados, percebemos que nem todas as criancas que
sonham em poder brincar com uma casa de brinquedo, como a que o anuncio expde,
tém seus desejos atendidos, pois passam a ser barrados pela condigéo
socioecondmica das familias. Isto nos leva a entender que a fantasia e a imaginacéo
do mundo ludico da crianga pode se tornar uma realizacdo ou uma frustracao, sem
contar em como seus pais podem ser percebidos por ela.

Todavia, voltemo-nos ao nosso questionamento anterior: “ora, como vocé ama
seu filho(a) e ndo comprara o brinquedo que ele(ela) quer no Dia das Criancas!?”.
Esse discurso de afetividade é movido por uma ideologia que implicitamente
estabelece uma simplificada relacdo entre amor e consumo. Os bons pais, que amam
os filhos e sonham com o melhor para eles e, portanto, tendem a se esforcar para
atender aos desejos das criancas, podem comprar o brinquedo em até dez
pagamentos sem juros! Entdo, no caso das familias com menor poder aquisitivo, a
relacdo afetuosa entre pais e filhos costuma ser muito facilmente seduzida pelas
narrativas comerciais: ora, a anunciante facilita o sonho dos pais em proporcionar uma
“infancia feliz” aos seus filhos, pois é possivel parcelar a compra.

A ideologia que se entrelaca o anuncio, a da crianca que sonha e que tem o
direito de brincar e a dos pais que desejam uma infancia alegre e feliz aos filhos, levam
a reafirmar as condicbes de assujeitamento do sujeito: “Como sabemos, o
assujeitamento se da pois o individuo, afetado pelo simbdlico, é interpelado em sujeito
pela ideologia” (ORLANDI, 2017, p. 298) e, assim, os lugares vao se definindo.

Logo, ha uma construcéo ideoldgica a respeito da crianca: ela € o ser a quem
€ dado o direito de sonhar, de brincar, de ter afeto dos pais e deles receber todos os
proventos necesséarios a sua formacdo humana. E, ha, também, uma construcéo

ideoldgica a respeito do lugar dos pais: a esses sdo dadas as responsabilidades pelo
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sustento da crianga, por garantir-lhes uma vida saudavel e proporcionar-lhes
momentos de afeto, amor, alegria, diversao etc.

Desta forma, a ideologia que os constitui Ihes permite ver o mesmo anuncio e,
de acordo com uma FD a identificagdo de cada um se d4 de um modo complexo: a
crianca tende a ver o sonho da casa de brinquedo pela perspectiva dos desejos do
seu imaginario, dos seus sonhos e fantasias, pertinentes ao universo infantil, ao passo
gue o adulto se identifica com o brinquedo a partir de uma perspectiva afetiva em
relacdo aos filhos(as) e, desse modo, o0 seu sonho esta relacionado a atender ao
sonho da crianca. Porém, ambos sdo tomados pela relacdo afeto-consumista.

A linguagem publicitaria, entdo, joga com essa FD, explora 0s sentimentos
entre pais e filhos e, ainda, articula-os de tal modo que passa a determinar os proprios
sentimentos entre esses sujeitos, resumindo-0s a momentos de consumo, ou seja, s
se tem momentos de felicidade e alegria quando cercados de acbes consumistas.
Todavia, essas agOes tendem a trazer sentimentos de satisfagdo apenas
momentaneos, pois, tanto os pais quanto os filhos — os filhos, principalmente —
carecem de momentos de felicidade, alegria e amor efetivos e continuos ao longo da

vida. Mas, isso a publicidade né&o diz.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como mostramos ao longo das andlises, o meio publicitario, a fim de atender
aos interesses do sistema capitalista, aproveita-se de datas comemorativas para
alavancar vendas e gerar lucros para os anunciantes. Dentre essas datas, estao as
gue elegemos para o corpus de andlise: Dia dos Pais, Dia das Méaes e Dia das
Criancas, que entendemos como comemorag¢des marcadas por meio da exaltagéo de
sentimentos afetivos, especialmente por se tratarem de sujeitos pertencentes a FD
gue envolve o nacleo familiar.

Mostramos que a linguagem publicitaria, nos anuncios analisados, apresenta
um discurso ideoldgico sobre os sentimentos entre pais e filhos — visto que as datas
comemorativas abordadas se referem a esses sujeitos — por meio de recursos
discursivos que os reafirmam socio-historicamente, de acordo com os valores e
habitos em vigéncia na sociedade. Além disso, ressaltamos que esses discursos,
embora sejam pertencentes a FD familiar e de uma perspectiva afetiva, ao serem
abordados nos anuncios publicitarios que analisamos, intencionam o aumento das
vendas da empresa anunciante, no caso, das Lojas Americanas, e ndo melhorias nas
relacdes sentimentais entre pais e filhos.

No anuncio do Dia dos Pais, focalizamos o slogan da campanha comemorativa
da empresa anunciante: “No Dia dos Pais a Americanas.com esta ai para quem
sempre esteve ai pra vocé!”. Na analise, apontamos como o enunciado apresenta um
efeito de sentido que pode ser relativizado a depender do espaco de leitura do leitor,
pois, embora o anuncio seja sobre o sujeito pai, nos mais variados arranjos familiares,
guem sempre esteve presente pode tanto ser o pai como somente a mée, ou 0
padrasto, a avé ou qualquer outra pessoa que ocupe o lugar socialmente destinado
ao pai. E, ai, hd uma reflexdo em relagéo a figura paterna que escapa a publicidade.

E nesse sentido que o antncio explora o afeto sobre a figura paterna, trazendo
a tona um efeito-leitor, ou seja, o sentido atribuido por aquele que |€, que, por sua vez,
pode se situar no espaco de filho de pai ausente ou de pai presente. E essa fissura
propicia um maior alcance das vendas. Numa sociedade em que nem todos tém o pai
presente, como vender, também, para aqueles em que o pai esta ausente? E preciso,
entdo, fazer o leitor se recordar sentimentalmente de quem sempre esteve presente

na auséncia paterna, para, talvez, torna-lo um consumidor da empresa, comprando
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um presente do Dia dos Pais para alguém que exerce tal papel social em seu dia a
dia.

Na andlise sobre o anuincio do Dia das Maes, exibimos que ha uma construcao
ideolégica complexa sobre o sujeito mae, pois aquela historicamente concebida como
carinhosa, terna, doce e protetora € incorporada ao lugar da méae-mulher vaidosa e
digital. Com isso, mostramos que o discurso do anuncio apresenta uma amplitude
discursiva que contribui para essa construcdo ideoldgica sobre a figura materna.

Desta forma, assim como no caso do Dia dos Pais, essa discursividade do
anuncio se da em face dos objetivos lucrativos da empresa anunciante, que lanca méo
dos valores sociais, estéticos e digitais. Cada vez mais em evidéncia e para atender
as demandas dessa sociedade, € necessério vender perfumes, kit de maquiagens e
celulares, como séo exibidos no anuncio. Nesse sentido, a énfase discursiva sobre a
figura materna ja ndo pode mais ficar apenas sob a ¢tica dos valores afetivos dessa
representacao social. E preciso, também, considera-la como pertencente ao universo
dos discursos da estética e dos meios digitais, uma vez que a ideologia por esse vies
demarcada contribui para o aumento das vendas.

Por fim, na andlise do Dia das Criangas, expusemos como 0 anuncio joga com
0s sentimentos entre pais e filhos. A linguagem, tanto a verbal como a visual, desperta
no imaginario da crianca sentimentos e desejos para o ludico, o sonho e a fantasia,
ao passo que, para os pais, 0 anuncio, mesmo que indiretamente, explora a ideologia
de bons pais que amam os filhos e, entdo, buscam satisfazer os seus sonhos e
desejos.

Retomamos que o interesse na pesquisa desenvolvida partiu, primeiramente,
da inquietude sobre um problema ainda muito recorrente na educacao brasileira que
tende a contribuir para a defasagem da aprendizagem relativa as diversas disciplinas
do saber: trata-se do déficit da habilidade leitora.

Conforme discutimos no inicio da dissertacdo, as avaliacdes de larga escala
nao dao conta de avaliar de forma significativa a qualidade do ensino, nem se
interessam pela causa do problema, pois ndo levam em consideracdo fatores
socioeconémicos que influenciam o trabalho pedagdgico nas escolas e implicam
diretamente sobre a condi¢do de aprendizagem das criangas.

Além disso, para além dos interesses dessas avaliacdes, lembramos o quao

falho € o sistema que gerencia recursos e politicas administrativas no setor da
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educacéo, cobrando metas e resultados dos professores sem lhes dar as condi¢des
para o exercicio decente da profisséo.

Todavia, essas dificuldades também se constituiram na provocacéo e incentivo
para o trabalho. Trata-se de um desafio que buscamos enfrentar por meio do estudo
da Analise de Discurso de linha francesa, principalmente, porque “N&o ha lugar em
que esteja a linguagem e que ndo esteja, também, potencialmente, a Andlise de
Discurso, com sua teoria e método” (ORLANDI, 2017, p. 293).

O que podemos afirmar até o momento é sobre as contribui¢cdes do estudo para
a formacado da autora deste trabalho, que, ao adentrar a perspectiva discursiva, vem
se construindo, visto que construiu a orientacdo tedrica e as analises numa relacéo
gue busca agregar as leituras de uma trajet6ria em exercicio com 0s novos saberes
gue o curso de Mestrado propiciou.

Considerando o percurso até aqui, podemos afirmar que um trabalho de leitura
reflexiva em sala de aula néo se faz seguindo manuais com respostas prontas. Se faz
por meio do exercicio critico da leitura que deve comecar por uma pratica do professor,
na compreensao de que “0 novo nao esta no que se diz mas no ressurgimento do ja
dito que se renova, que € outro e que vive porque se repete” (GERALDI, 2015, p.81).
Muito se discute sobre leitura. Muito se diz e se faz. E assim seguimos,
incansavelmente, buscando por meio dos nossos melhores esforgcos uma mudanca e
uma forma de fazer com que a leitura signifiqgue na escola e na vida.

Diante dessa necessidade em promover melhorias no ensino da leitura em sala
de aula, elaboramos uma Unidade Didatica, que se encontra anexo a essa
dissertacdo, voltada ao trabalho do professor(a) em turmas do 9° ano do Ensino
Fundamental. A proposta pedagogica intitula-se “Pais, méaes e filhos(as) em
anuncios publicitarios: do sentimento em (dis)curso a pratica do capital” e esta
composta por quatro médulos contendo atividades para serem aplicadas em sala de

aula, que foram elaboradas a partir das andlises realizadas do corpus da pesquisa.
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APRESENTACAO

Caro(a) professor(a),

Sabemos o quanto o ensino da leitura em sala de aula é fundamental para a
formacéo integral dos alunos. Por isso, precisamos exp0-los, constantemente, ao
ensino da leitura dos multiplos e variados discursos como, por exemplo, a leitura de
anuncios publicitarios.

Sabemos que esse género atende, primordialmente, aos interesses da esfera
capitalista e possui, marcadamente, um carater persuasivo a fim de construir para o
publico-alvo a necessidade de consumir os produtos anunciados. Essa pratica
persuasiva é exercida por meio de orientagcdes discursivas e, entre elas, a do apelo
emocional em consonéncia com os valores socioculturais da sociedade.

Nesse sentido, o olhar leitor a ser exercitado na escola deve voltar-se a
compreensao e interpretacdo dos sentidos explicitados e dos efeitos de sentido dos
objetos em analise. Dessa forma, ao compreendermos que o0s sentidos de um
determinado discurso nunca estdo dados de modo pronto e acabado no material
escrito, vemos a necessidade de promover um ensino de leitura que possibilite ampliar
essa habilidade leitora nos alunos, tornando-os capazes de ler ndo sG o texto
enquanto materialidade linguistica, mas avancar para além dele, isto €, construir seus
sentidos a partir do contexto discursivo de sua producao.

Nessa perspectiva, esta proposta de trabalho materializada na producéo de
uma unidade didatica objetiva contribuir com o enriqguecimento do que VOCE,
professor(a), ja tem feito constantemente em suas aulas. As atividades aqui
desenvolvidas foram pensadas para serem aplicadas nas aulas de Lingua
Portuguesa, a principio, com alunos de 9° ano do Ensino Fundamental. Entretanto,
vocé podera utilizar esse material em outros momentos a partir da selecdo de novos
textos e/ou com turmas de outras séries, conforme julgar conveniente.

A proposta de trabalho € fruto de dois anos de pesquisa realizada no Programa
de Mestrado Profissional em Letras (Profletras), no periodo de 2019 a 2021, sobre o
discurso de afetividade materializado em andncios publicitarios de datas

comemorativas. O embasamento tedrico e metodolégico que fundamentou a pesquisa
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foi a teoria da Analise de Discurso de Linha Francesa (AD) e os exercicios foram
elaborados a partir dos resultados das analises sobre o discurso de afetividade entre
pais e filhos e sua relagdo com o consumo, veiculado em trés anuncios publicitarios
da empresa Lojas Americanas, durante o ano de 2019, a partir das campanhas do Dia
dos Pais, Dia das Mées e Dia das Criangas.

As atividades séo subsidios para o trabalho voltado ao ensino da leitura em
sala de aula, com o objetivo de oportunizar aos alunos um modo de ler mais atento ao
contexto discursivo dos anuncios publicitarios, bem como pretende promover
momentos de reflexdo sobre o apelo emocional materializado nesses anuncios, visto
gue esses discursos podem afetar as relagcbes entre pais e filhos a partir de
mensagens que igualam as relag6es de afeto e consumo. Além disso, a conducgéo das
reflexdes propiciada pelas atividades busca mostrar como o discurso em tela é capaz
de construir, desconstruir e reconstruir realidades.

Professor(a), para uma melhor organizacao, dividimos as atividades em quatro
modulos, nos quais vocé encontrard breves recortes teodricos que auxiliardo a
abordagem das discussdes sobre os conteudos e uma sequéncia de atividades para
gue seus alunos possam refletir sobre a tematica proposta e ampliar a capacidade
leitora discursiva da linguagem publicitaria.

O moddulo 1, intitulado Anuncios publicitarios e suas condi¢cfes de
producdao, orienta-se ao estudo das especificidades da linguagem publicitaria, isto €,
suas caracteristicas linguistico-discursivas e 0s aspectos ideoldgicos que se
relacionam ao seu contexto de producéao, tais como a analise sobre a anunciante, o
publico-alvo, meios e modos de divulgacdo etc. Trata-se, nesse momento, de
oportunizar atividades que possibilitem “abrir a porta” para o ambiente no qual se
almeja a entrada dos alunos, no sentido de provocéa-los para leituras dos anuncios
publicitarios em geral.

No modulo 2, Um slogan e seus efeitos de sentido, vocé encontrara
atividades relacionadas a abordagem sobre os efeitos de sentidos decorrentes do
estudo do slogan da campanha do Dia dos Pais da empresa Lojas Americanas. Nesse
modulo, o foco é trabalhar como a producéo de sentidos € oriunda das possibilidades
de interpretacfes estabelecidas entre o leitor e 0 objeto. Desta forma, a abordagem

das atividades possibilita leituras sobre o slogan do anuncio que dispdem dessa



multiplicidade de sentidos, ao conduzir o olhar do leitor a dualidade de sentimentos
relacionada a auséncia/presenca paterna, por exemplo.

No modulo 3, Os produtos anunciados e 0s anunciantes: uma
reconstrucdo daimagem materna, as atividades versam sobre a analise do anuncio
do Dia das Maes e desencadeiam reflexdes sobre as mudancas sofridas quanto a
figura da méae-mulher na atualidade, o que contribui para a criagao de perfis complexos
relacionados a mae, marcados, no caso, por intuitos mercadoldgicos, que revelam
como a sociedade vem reiterando uma identidade para as mulheres.

Por fim, no médulo 4, intitulado Por detrds de uma casa de brinquedos, as
atividades oportunizam que vocé discuta com seus alunos sobre como a linguagem
publicitaria joga com a ideologia que envolve valores sentimentais do mundo infantil
ao custo de valores monetarios para o mundo adulto. Em outras palavras, o anuncio,
direcionado as criancas, em virtude da comemoracdo ao Dia das Criancas, revela
mais um desejo adulto do que infantil, do qual irrompe a légica do consumo e pode
colocar em xeque os lagos afetivos entre pais e filhos(as).

Esperamos que sua experiéncia com este material, carinhosamente elaborado,
seja enriquecedora para o0 ensino da leitura, trazendo-lhe resultados edificantes na
formacao dos bons leitores que tanto queremos e de que a sociedade tanto precisa:
criticos e atentos aos discursos, mas, principalmente, no que diz respeito aos objetivos
especificos das atividades, ao desenvolvimento de habilidades leitoras que propiciem
a geracdo de consumidores-cidadaos criticos quanto aos discursos que envolvem

relacGes afetivas, em especial, no que tange ao nucleo familiar: pais e filhos(as).

Boa leitura e bom trabalho!
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Modulo |
Anuancios publicitarios e suas condi¢ces de producao?

* i Para inicio de conversa...

Professor(a), sugerimos que essas questdes iniciais sejam feitas oralmente junto a turma.
1. Vocé costuma ver anuncios publicitarios no dia a dia?

(Resposta pessoal).

2. Onde eles circulam mais comumente?

Professor(a), espera-se que os alunos respondam que veem anuncios nas redes sociais e em varias

plataformas virtuais, na televisdo, em outdoors, nos ambientes comerciais etc.

3. Quais os produtos que vocé mais vé sendo anunciados?

(Resposta pessoal).

4. Vocé tem o habito de ler atentamente todos os anuncios publicitarios com os quais
se depara em seu dia a dia? (Resposta pessoal).

5. Se recorda de algum anuncio que tenha chamado muito a sua atencédo pelas
imagens ou pelo slogan? Se sim, qual?

(Resposta pessoal).

6. Qual é o objetivo dos anuncios publicitarios?
Professor(a), espera-se que os alunos respondam que os anuncios publicitarios tém a funcdo de
divulgar marcas, produtos ou servigos com o objetivo de promover a venda.)
‘A publicidade visa, com efeito, persuadir,
Q A ) . associando o produto que vende a um corpo em
: 0|0 teo rco... movimento, a um estilo de vida, uma forma de
m p habitar o mundo” (MAINGUENEAU, 2001, p.
100).

44 Imagens criadas pela autora a partir do recurso de insercdo de imagens em 3D, disponivel na ferramenta de
software da Microsoft Word do Windows 10.



. Vocé acredita que os anuncios publicitarios podem influenciar as pessoas a

comprarem produtos ou bens de que néo precisam? O que vocé pensa sobre isso?
(Resposta pessoal).

. Alguma vez vocé, ou alguém que conheca, ja realizou a compra de algum produto
e depois se arrependeu? Por que vocé acha que isso aconteceu?

(Resposta pessoal).

. Vocé sabia que os anuncios publicitarios expdem as ideias e os héabitos praticados
pela sociedade? Vamos refletir sobre isso?

Professor(a), nesse momento € importante abrir uma discussdo com o0s alunos a respeito dessa
intencionalidade dos anuncios publicitarios. Instigue-os a pensar sobre os motivos que levam os
publicitarios a produzir os anuncios, isto é, por que eles optam por determinado cenério, por um
certo grupo de pessoas, por determinadas cores e etc..

10. Vocé concorda que a publicidade pode modificar a forma como a sociedade pensa
ou se comporta ao vender/comprar um produto? O que vocé pensa sobre isso?

(Resposta pessoal).

-\?.. Apoio tedrico...

Professor(a), nesse momento, seria interessante abranger uma discussdo com seus alunos sobre a

diferenciag&o de sentido entre os termos Publicidade e Propaganda. @

(D Publicidade vs. Propaganda

A publicidade tem objetivos comerciais, visa a lucros, pretende promover vendas. Ja a
propaganda nao tem fins comerciais, seus objetivos sdo o de propagar ideias,
promover maneiras de pensar e agir.

De acordo com Neto e Barbosa (2007), a publicidade tem como principais
caracteristicas:

0 seu carater persuasivo e comercial, feito principalmente em meios de
comunicacao de massa como a TV, o radio, etc. Ou seja, a publicidade tem
discurso persuasivo, sedutor que esta voltado para o consumo. [...] a
propaganda tem sua origem ligada a propagacéo da religido catdlica, logo
seu sentido atual estd ligado a propagacéo de ideais politicos ou doutrinas
religiosas. Dessa forma, ela é mais ampla, pois todo antncio funciona como
propaganda, mesmo os publicitarios uma vez que eles sdo de alguma forma
ideolégicos. Contudo, nem toda propaganda € necessariamente
publicidade, pois ela pode ndo ter um cardter comercial. (NETO e
BARBOSA, 2007, p. 1 e 2).
)




“A leitura é uma questao linguistica, pedagdgica e social ao

mesmo tempo.”

if PAPO CABECA: vamos falar sério!

Professor(a), os exercicios que seguem sdo atividades de contextualizacdo do género textual
discursivo anuincio publicitario, no que diz respeito as especificidades linguisticas e ao seu contexto de
producdo imediato. Importante: ndo perder de cena as questdes que dizem respeito aos valores
relacionados a familia, mae, mulher, beleza e etc., predominantes na sociedade onde a publicidade
circula.

Observe com atencdo a imagem® a seguir para responder as questées 1 a 7.

% Apoio teorico...
@)

Condi¢des de Produgéo

(

Podemos considerar as condigbes de producdo em sentido estrito e temos as
circunstancias da enuncigdo: € o contexto imediato. E se as considerarmos em sentido
amplo, as condi¢gbes de producdo incluem o contexto soécio-historico, ideologico.
(ORLANDI, 2007, p. 30).

Alguns componentes das condi¢Bes de producéo da leitura: os sujeitos (autor e leitor),
a ideologia, os diferentes tipos de discurso, a distingdo entre leitura parafrastica (que
procura repetir o que o autor disse) e a polissémica (que atribui multiplos sentidos ao
texto) [...] as historias da leitura do texto e as historias das leituras do leitor. (ORLANDI,
2000, p. 38).

J

—/
4 A imagem foi extraida do video oficial da campanha do Dia das Méaes 2019 da Lojas Americanas. Disponivel
em: <https://www.youtube.com/watch?v=9X3ACPpmHMc>. Acesso em 26 nov. 2020.
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1. A cena acima é parte de um anuncio publicitario de uma loja de departamentos
popularmente conhecida pelos brasileiros. Que tipo de linguagem ela apresenta,
verbal ou n&o verbal? Justique.

No caso em questdo, ha apenas imagens. Portanto, a linguagem é ndo verbal, pois ndo aparecem

falas das mulheres que estdo em cena, nem outros escritos. Apenas ha uma letra “a” no canto
superior direito, que corresponde a marca da empresa anunciante.

2. Descreva a cena, as personagens que aparecem, como se vestem, o ambiente em
gue estao, o que fazem etc.

Na cena, hd duas mulheres que estdo sentadas em um sofa de uma sala de estar, olhando algo
pelo celular. O ambiente é composto por retratos, decoragédo com flores, quadros e um estofado de
puf colorido em frente ao sofa em que as mulheres estdo. No canto superior esquerdo, € possivel
notar que had uma escada, o que permite presumir que a casa é de dois ou mais andares e, ao fundo,
hé& uma cozinha bem aparelhada, colocando as personagens como pertencentes a uma determinada
classe social. D

(0

Linguagem Publicitaria

Q ApOiOteériCO No discurso publicitario, coexistem

\:—‘ diferentes materialidades discursivas que se
movimentam entre o verbal e o ndo-verbal.
(SCHRODER e RAFAGNIN, 2021, p. 26).

/
3. Observe novamente a imagem e marque com um (X) como vocé qualifica:*®

a) As personagens:

(X') Alegres ( ) Tristes

() Preocupadas ( X') Descontraidas
b) O sofa:

() Feio ( X)) Bonito

() Desconfortavel ( X') Confortavel

c) O ambiente todo:
( X') Sofisticado () Simples
( X') Espacoso ( ) Pequeno

Obs.: As respostas marcadas refletem leituras possiveis. Entretanto, pela leitura dos alunos,
podem surgir outras possiblidades de respostas.

46 professor(a), fica a seu critério explorar a metalinguagem, no caso, sobre o uso dos
adjetivos.
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4. Além das palavras gque vocé marcou no exercicio anterior, quais outras vocé
atribuiria ao anuncio?

Professor(a), nesse momento, é possivel explorar mais sobre a percepcao dos alunos diante
do andncio. Instigue-os a comentar sobre o que mais lhes chamou a atencao, o que gostaram
mais (ou menos), o que mudariam no cenario etc. Expostas as opinidées, busque provoca-los a
refletir sobre o porqué das opiniées em relacao ao qualificado como bonito/bom/confortavel (ou
0 seu contrario), de modo a leva-los a perceber que esse “gosto” & produto de um meio, ou
seja, é construido a partir de gostos e necessidades produzidas.

5. Sobre as personagens que aparecem no anuncio, Vocé presume que possa
haver entre elas que tipo de relacdo: de trabalho, de amizade ou familiar?
Justifique.

As personagens que encenam 0 anuncio séo mée e filha, mas € possivel haver respostas
variadas entre os alunos, visto o desconhecimento do contexto do qual a imagem foi retirada.
Entre as leituras possiveis, esta a de que possa haver uma relacao familiar entre as mulheres.
O que contribui para essa conclusdo sdo o ambiente e o que fazem no momento: a moca
descalca esta com os pés no sofa, o que demonstra estar a vontade em casa, e a aparente
intimidade entre elas. Interessa, no momento, fazer os alunos explorarem detalhadamente as
imagens e fazé-los destacar do material 0 elemento que provocou a leitura e/ou impressdes
relatadas.

6. E comum as lojas e ambientes comerciais divulgarem antncios publicitarios
durante as datas comomerativas. Pela imagem que vocé observou, esse
anuncio pode ter sido veiculado durante qual data comemorativa? Justifique.

O anuncio foi veiculado durante o Dia das Maes de 2019, mas, pela leitura dos alunos, podem
surgir possibilidades de outras respostas. Contudo, trata-se de um anuncio do Dia das Méaes,
0 que pode ser percebido pela situacdo de intimidade entre as personagens e a aparente
diferenca de idade. Neste momento, vocé, professor(a), pode conduzir os alunos a refletirem
sobre a relacdo que aparece na imagem e contrap6-la, por exemplo, com outras leituras (como
de violéncia de filhos contra pais) e, assim, mostrar como a publicidade faz um recorte de um
real para construir relacdes idealizadas para os fins de venda dos seus produtos.

7. Se vocé fosse um publicitario e tivesse que utilizar essa mesma imagem para
encenar um anuncio, o que vocé venderia?

A resposta é pessoal, mas o professor deve levar os alunos a perceberem como a imagem,
assim como o discurso, a depender do que se diz sobre ele, pode ser ressignificado.

Professor(a), sugerimos que antes de dar sequéncia nas atividades, discuta com a turma os
conceitos de slogan e publico-alvo, retomando, sempre que possivel, as respostas obtidas

anteriormente.
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Apoio tearico...
@

-
Slogans séo frases curtas e de impacto que representam uma empresa ou marca nas
pecas publicitarias. Sdo usados para divulgar a ideia principal que a faz ser diferente da
concorréncia, bem como as sensacoes que os clientes terdo ao escolher seus produtos
ou servicos?’.

Publico-alvo corresponde as pessoas a quem os anuncios se destinam. De acordo com

Carrascoza (2004), um anuncio publicitario:
como todo ato de comunicagdo, é engendrado para cumprir uma fungdo utilitaria:
persuadir um auditdrio particular. Esse auditdrio é o que, em publicidade, se chama
target, ou seja, publico-alvo ao qual se destina a mensagem veiculada,
predominantemente os individuos que ja consomem o produto ou servico
anunciado e/ou o contingente de seus potenciais consumidores. De acordo com o
repertério e as caracteristicas psicoculturais desse auditério, o texto pode ser
moldado de maneiras distintas, mas resulta numa espécie de roupa com a qual o
anunciante se apresenta e se exibe na comunicagdo (CARRASCOZA, 2004, p. 15).

—/

A partir da explicacdo sobre slogans, observe a imagem abaixo para responder as
questdes 8 a 1148,

damericanas.com

estamos ai pra vocé:)

8. A imagem apresenta a marca de uma loja de departamentos popularmente
conhecida pelos brasilieros. Qual é o nome da loja?

A imagem pertence a empresa Lojas Americanas.

47 Disponivel em: <https://www.sinergiapublicidade.com.br/voce-sabe-o0-que-e-slogan-descubra-agora-como-
criar-sloga>. Acesso em 23 nov. 2020.

8 Imagem extraida do video oficial da campanha do Dia dos Pais 2019 da Lojas Americanas. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=etzU-XfpYtc>. Acesso em 26 nov. 2020.
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9. O anuncio objetiva promover que modalidade de vendas da empresa? Isto é,

vendas presenciais ou virtuais? Que elementos do texto comprovam sua
resposta?

O anuncio esta promovendo a divulgacéo das vendas virtuais da empresa. E possivel concluir
isso pela terminacdo “.com” acrescida ao nome da empresa, bem como a presenca dos
caracteres :), muito comuns em mensagens digitais.

10. Qual é o slogan e a finalidade do anuncio?

O slogan é “Estamos ai pra vocé” e o anuncio tem a finalidade de promover o nome da empresa
Lojas Americanas e divulgar a modalidade virtual de vendas.

11. A expresséao do slogan “estamos ai” € comumente utilizada quando alguém se

coloca a disposi¢éo para ajudar em algo. Considerando o enunciador do slogan
e o0 publico-alvo do anuncio, que sentido elas adquirem no texto?

As palavras do slogan séo destinadas aos leitores do anuncio e a possiveis consumidores da
empresa. Na expressao “estamos ai pra vocé”, por ser o enunciado do slogan de uma empresa
comercial, o sentido € o de que a loja esté a disposicao do consumidor para atendé-lo em suas
necessidades de consumo. Além disso, pelo fato de o antncio estar divulgando a modalidade
de vendas virtuais da loja, a expressdo também remete a disponibilidade da empresa cujas

compras podem ser feitas online por meio de suas plataformas digitais.

Ao final do estudo do mdédulo I, vamos expor no quadro nossas

com o seu colega e, depois, compartilhem suas respostas com a turma.

Professor(a), algumas questdes a serem fixadas sao:

Anuncios publicitarios sédo produzidos por meio de linguagem verbal e ndo-verbal;

impressdes sobre o que aprendemos sobre antncios publicitarios? Converse

Os anuncios publicitarios estéo presentes em diversos meios de divulgacéo (midias sociais, outdoor,

radio, TV, jornais, revistas etc.), isto €, fazem parte do cotidiano das pessoas;

Anuncios publicitarios objetivam, acima de tudo, vender, gerar lucros para 0s anunciantes;

A publicidade visa a lucros, ao passo que a propaganda objetiva propagar ideias. No meio comercial,

ha o uso mesclado desses dois recursos: vender produtos e “vender” ideias;

Os anuancios publicitarios podem influenciar os leitores ao consumo;

Anuncios publicitarios representam em sua materialidade discursiva ideias e valores socioculturais,

podendo altera-los ou reafirma-los;

Todo anuncio publicitério é resultado das suas condi¢des de producdo: ou seja, eles respondem

tanto ao contexto imediato da enuncia¢do quanto ao contexto sdcio-historico da sua producéo.
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Modulo Il
Um slogan e seus efeitos de sentido

Vocé sabia?

A referéncia mais antiga que se tem sobre a comemoracédo do Dia dos Pais é de cerca de
4 mil anos, na antiga Babilonia, quando um jovem chamado Elmesu teria esculpido um
cartdo em argila desejando sorte, saude e vida longa ao pai.

Nos Estados Unidos, a data tem sua origem em 1910, quando uma filha, Sonora Louise
Smart, decide homenagear o pai, William Jackson Smart, no dia do aniversario dele, 19 de
junho, ressaltando a gratidao que sentia por ele ter criado sozinho ela e seus irmaos, depois
da morte da esposa. Sonora Louise Smart se motivou a fazer a homenagem apos ouvir
na igreja um sermao sobre o Dia das Maes, data recém-conhecida.

No Brasil, a primeira comemoracdo foi em 14 de agosto de 1953, por iniciativa do
publicitéario Sylvio Bhering, que se inspirou na comemoracdo de origem norte-americana.
Inicialmente, a data foi escolhida por questdes religiosas, uma vez que, neste dia, se
celebrava o Dia de S&o Joaquim, pai de Maria, a mae de Jesus. Depois, por questdes
comerciais, a fim de que pudesse ser comemorada sempre aos finais de semana, a
comemoragado passou a ser no segundo domingo de agosto®. 7

4“9Sobre a origem do Dia dos Pais. Disponivel em:
<https://aventurasnahistoria.uol.com.br/noticias/historia-hoje/origem-dia-dos-
pais-brasil-mundo.phtml|>;

<http://memoria.oglobo.globo.com/institucional/promocoes/dia-dos-pais-9260840>.
Acesso em 20 jan. 2020.

IMAGEM: Disponivel em: <https://eopapai.wordpress.com/2012/10/08/neste-
dia-das-criancas-de-aos-seus-filhos-o-melhor-presente-a-sua-companhia/>.

14


https://aventurasnahistoria.uol.com.br/noticias/historia-hoje/origem-dia-dos-pais-brasil-mundo.phtml
https://aventurasnahistoria.uol.com.br/noticias/historia-hoje/origem-dia-dos-pais-brasil-mundo.phtml
http://memoria.oglobo.globo.com/institucional/promocoes/dia-dos-pais-9260840
https://eopapai.wordpress.com/2012/10/08/neste-dia-das-criancas-de-aos-seus-filhos-o-melhor-presente-a-sua-companhia/
https://eopapai.wordpress.com/2012/10/08/neste-dia-das-criancas-de-aos-seus-filhos-o-melhor-presente-a-sua-companhia/

=

Apoio teorico...
)

(0

Sentido

O sentido, para a AD, nado esta ja fixado a priori como esséncia das palavras, nem
tampouco pode ser qualquer um: ha determinacéo histérica (ORLANDI, 2001, p. 27).

Os sentidos ndo se fecham, ndo sdo evidentes, embora parecam ser (ORLANDI, 2001,
p. 9).

J

/

if PAPO CABECA: vamos falar sériol

1. Quando as expressdes “pai” ou “mae” sdo anunciadas, quais imagens e
sentimentos costumam acompanha-las?

Professor(a), essa questdo objetiva levar os alunos a refletir sobre como as figuras pai e mée
séo vistas pela sociedade do ponto de vista da afetividade, isto &€, como seres dotados de amor,
carinho, companheirismo, protecdo etc.. Contudo, respostas que explicitem sentimentos
contrarios ou contraditérias podem surgir. Neste momento, cabe retomar as reflex6es
anteriores de modo a levar os alunos a perceberem que os sentimentos dados a priori as
imagens de pai e mae, ainda que genuinos, sdo parte dos valores e crengas da sociedade.

2. Em relacéo a figura paterna, que acdes a sociedade comumente entende que
sdo esperadas do pai em relacdo aos filhos(s)? E que acdes sdo esperadas
dos filhos(as) em relacao ao pai?

Professor(a), essa questao objetiva levar a uma reflexdo sobre a relacéo pai e filho, conforme
as praticas mais comuns em nossa sociedade. Nesse sentido, do pai para com os filhos séo
esperadas acdes de carinho, amor, protecdo, cuidados, companheirismo, dedicacdo e
responsabilidade com o sustento, a salde, educacdo etc. Dos filhos para com o pai sédo
esperadas acbes que se voltem para o afeto, o carinho, a gratidao, respeito e obediéncia.
Contudo, respostas contrarias e contraditérias sao possiveis. Nesse sentido, cabe ao
professor(a) chamar a atencédo ao comportamento “esperado”, no sentido de mostrar que esse
comportamento “esperado” € o que se materializa nas campanhas, e assim, elas silenciam
outros “efeitos de sentido”, que ndo sao desejados, visto que o objetivo é a venda voltada ao
discurso idealizado em torno das relacdes de afeto positivas entre as pessoas.

3. Com relacdo ao que vocé respondeu nas questdes anteriores, sobre as

pY

imagens, sentimentos e acdes relacionadas a figura do pai, no seu
entendimento, todas as pessoas vivenciam isso da mesma forma? Explique.

Professor(a), aqui cabe a discusséo sobre os grandes dilemas da relacéo pai e filho que, muitas
vezes, divergem do imaginario social. Explore o debate em torno dos diferentes arranjos
familiares, nos quais o lugar do pai é substituido pela mae, padrasto, avd, tio e etc. O
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professor(a) deve estar aberto as mudltiplas respostas, buscando conduzir a reflexdo aos
objetivos do trabalho: que os alunos compreendam como a publicidade se vale de uma visédo
unilateral, muitas vezes, deixando de fora toda uma série de fatores levando as pessoas a
darem menos valor a sua realidade quando ela néo corresponde aos discursos idealizados.

E a publicidade, como vocé percebe que ela explora essa relagéo entre pai e
filhos?

Professor(a), explore nessa questdo como a publicidade costuma retratar a relacdo de
afetividade entre pais e filhos. Em sua maioria, os anuncios materializam os discursos que séo
mais aceitos no imaginario social, isto é, relacdes entre pais e filhos marcadas por a¢cfes de
afetividade e responsabilidade. Pode-se ressaltar como o meio publicitario ndo mostra outras
realidades também presentes, conforme as discussdes anteriores acusam, ou seja, relacdes
marcadas por indiferenca, conflitos e violéncia.

A partir das reflexdes anteriores, sobre imaginario social das relacbes pai e
filho, leia 0 enunciado abaixo para responder as questées que seguem.

“No Dia dos Pais a Americanas.com esta ai para quem sempre esteve ai pra vocé!”

. O slogan acima foi veiculado na campanha do Dia dos Pais da Lojas
Americanas durante o ano de 2019. O modo como 0 enunciado se organiza
revela a presenca de trés sujeitos. Quem sao esses sujeitos e que posicao eles
ocupam no contexto de producao do enunciado?

Professor(a), nessa questdo € importante reiterar que se trata de um anudncio com fins
comerciais, que objetiva vender algo a alguém, ou seja, no contexto de producéo estdo
presentes sujeitos envolvidos em uma relacdo comercial. (Os sujeitos que se apresentam no
anuncio séo: a empresa que anuncia, Lojas Americanas, que ocupa o lugar de quem deseja
vender e obter lucros; o leitor do andncio, que ocupa o lugar de filho e consumidor da empresa;
e, por fim, ha um terceiro, que ocupa o lugar de pai e é “beneficiado”, pois é o recebedor de
presente do Dia dos Pais).

6. Conforme o que vocé respondeu na questéo anterior, dos sujeitos presentes
no anuncio, qual expressdo do enunciado refere-se a figura paterna?

A expressao do enunciado que se refere ao pai € “quem sempre esteve ai para vocé”.

7. Analise com atencdo a sua resposta ha questdo anterior. Quais sentimentos,
acles e imagens as palavras do slogan revelam em relacéo a figura paterna?
Ou seja, quais caracteristicas de pai as palavras colocam em cena?

As palavras do slogan revelam a postura de um pai presente na vida dos filhos(as), que é

dedicado, companheiro, responsavel.
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8. Que tipo de sentimentos levariam alguém a comprar um presente para outra
pessoa no Dia dos Pais?

Sentimentos como amor, carinho, respeito, gratidao etc.

9. Releia o slogan e atente para a palavra em destaque: “No Dia dos Pais a
Americanas.com esta ai para quem sempre esteve ai pra vocé!”. Em sentido
estrito, a palavra “sempre” apresenta ideia de tempo. Pensando no contexto
de producdo em que o enunciado ocorre, um anuncio publicitario do Dia dos
Pais, que outros sentidos podem ser atribuidos a mesma palavra?

A palavra enfatiza o lado afetivo da presenca paterna, isto é, o sentido da palavra vai além de uma
questdo de tempo cronolégico da presenca do pai na vida dos filhos(as), pois, trata-se de um tempo

afetivo, no qual ha dedicacéo, protecéo, carinho, companheirismo etc..

10. Ainda sobre o emprego da palavra “sempre”, que sentimentos vocé imagina
gue ela desperta no leitor e potencial consumidor da empresa do andincio?

Cabe ao(a) professor(a) explicitar aos alunos que a empresa, ao afirmar para o leitor/consumidor
que o pai (ou quem ocupa o lugar de pai que sempre esteve presente), esta jogando com a
memoéria afetiva e, com isso, despertando o sentimento de gratiddo. O qual, por sua vez,
transforma-se em acdo de consumo, pois a empresa provoca no publico a necessidade de

demonstrar sua gratiddo por meio da compra de um presente para o Dia dos Pais.

Apoio teorico..,

&)

o)

Re
Sentido

Se constitui a partir de multiplas formas de interpretacéo a depender das condigdes de
producdo do discurso: quem diz, de onde diz, por que diz (SCHRODER e RAFAGNIN,
2021, p. 26).

11. Releia o slogan e responda:

“No Dia dos Pais a Americanas.com esta ai para quem sempre esteve ai pra vocé!”

Conforme o que discutimos nas questdes 1 a 4, é possivel afirmar que a expresséo

‘guem sempre esteve ai

ez

pode remeter diretamente ao pai, mas também permite

interpretar que possa ser outra pessoa? Justifique.

17



Sim, pois ha outros sujeitos que podem ocupar o lugar de quem sempre esteve presente, ndo sendo
necessariamente o pai. A julgar pelos varios arranjos familiares existentes, essa presenca pode ser
ocupada pela mée, padrasto, tio, avb etc. Contudo, cabe ao professor reforcar o objetivo da campanha,

no caso, a manutencao da venda, independente do sujeito a quem ela se refira.

Vocé sabis?

Atualmente, cerca de 70 nagcdes comemoram o Dia dos Pais no terceiro domingo de junho e,
na maioria dos paises de tradicdo catdlica, o dia dedicado a homenagear os pais ocorre
durante o més de marco, mais precisamente no dia 19, em referéncia ao dia de Sao José,
marido de Maria, pai de Jesus. Hoje, ocupa o 4° lugar no ranking das datas que mais afetam
as vendas do comércio no Brasil (perdendo para o Natal, Dia das Maes e Dia dos
Namorados)®°.

V4

Ao final do estudo do modulo I, vamos expor no quadro nossas
impressdes sobre o que aprendemos sobre antncios publicitarios? Converse
com o seu colega e, depois, compartilhem suas respostas com a turma.

Professor(a), algumas questdes a serem fixadas séo:

% Anuancios publicitarios de datas comemorativas como Dia dos Pais e Dia das Maes exploram as
imagens socialmente aceitas sobre os sujeitos “pai” e “mae”;

+ Anuancios publicitarios de Dia dos Pais exploram as relagbes sentimentais socialmente esperadas
entre pai e filhos(as);

+ Os anuncios publicitarios retratam perspectivas de uma afetividade reafirmada nos valores sociais
de uma sociedade, ainda que esses valores representem apenas uma parcela da realidade.

%0 Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/economia/as-datas-mais importante-para-0-comercio-no-brasil/>.
Acesso em 20 jan. 2020.
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Modulo 1

Os produtos anunciados e 0s anunciantes: uma

reconstrucao daimagem materna

Vocé sabia?

O Dia das Maes era celebrado na Grécia na
entrada da primavera para homenagear
Rhea®, a deusa da fertiidade e
maternidade, mée de Zeus, Hestia, Hera,
Hades, Poseidon e Demeter. Porém, foi no
século XX que o habito de homenagear as
maes tornou-se oficial, por iniciativa da
americana Anna Jarvis®?, que, apos perder
a mae, em 1905, travou uma luta politica
para que se instaurasse oficialmente uma
data especifica em seu pais em honra as
maes. Sua batalha foi motivada pela
inspiracdo das lutas que a mae, Ann
Reeves Jarvis, realizou em vida.

Ann Jarvis viu apenas guatro de seus doze
filhos chegarem a idade adulta, pois devido
as condicdes precarias de higiene da
época, a populacdo era acometida por um
alto indice de mortalidade infantil. No intuito
de combater a morte das criangas, fundou
Mother’s’ Day Work Clubs, Clubes de
Trabalho do Dia das Maes, que promovia
atividades voltadas para melhorias nas
condicbes de higiene e de salde das
criangas e das familias. Além disso, durante

51 Disponivel em:

<https://www.storyboardthat.com/pt/myth

a Guerra Civil Americana (1861-1865), os
centros formados pela mae de Anna foram
considerados neutros e  prestavam
atendimentos aos soldados feridos de
ambos os lados do confronto. Ao final da
Guerra, Ann organizou o Mothers’
Friendship Day, Dia da Amizade das Maes,
a fim de promover a paz e reatar lacos de
amizades destruidos pela guerra.

Por conta disso tudo, Anna Jarvis iniciou
uma campanha para estabelecer uma data
especifica no calendario oficial dos Estados
Unidos, no intuito de honrar os feitos de sua
mae e, também, para que existisse um dia
especial em que as pessoas pensassem em
suas méaes de modo muito mais intenso e
afetivo. Entéo, iniciou uma campanha em
favor disso e, em 1914, o presidente
Woodrow Wilson oficializou o segundo
domingo de maio como do Dia das Maes no
pais.

IMAGEM: Disponivel em:

<https://pt.vecteezy.com/arte-

plogy/rhea >. Acesso em 20 jan. 2020

52 Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Anna_Jarvis
>. Acesso em 20 jan. 2020.

vetorial/666940-mae-e-filha-brincando>.
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‘f PAPO CABECA: vamos falar sério!

Professor(a), para as atividades que seguem, vocé precisara da organizacdo de recursos
necessarios para exibir para a turma o video do anuncio sobre o Dia das Maes, disponivel neste
link: https://www.youtube.com/watch?v=9X3ACPpmHMCc.

. Que imagens e sentimentos costumam ser atribuidos as méaes pelo imaginario
social?

Professor(a), explicar que a questédo esta se referindo ao que comumente a sociedade associa a
figura materna. (Entre as respostas possiveis de serem apresentadas pelos alunos, estao:
carinhosa, sensivel, amiga, responsavel, cuidadora, protetora etc.)

. Pela sua observacéo, durante as datas comemorativas do Dia das Maes, quais sao
os produtos que a grande maioria delas costuma receber?

(Resposta pessoal.)

. Agora, assista ao video a seguir, de um anuncio do Dia das Maes e anote em seu
caderno quais sao os produtos que estdo sendo anunciados e 0s respectivos
valores.

Professor(a), se necessario, exiba o video mais de uma vez. (Os produtos anunciados séo: celular,
no valor de R$ 1.249,00; kit de maquiagem, por R$ 109,00 e perfume, no valor de R$ 299,00).

4. Os produtos anunciados tém alguma relacdo com 0s que vocé respondeu na
guestao 2 ou sao diferentes? Explique.

(Resposta pessoal.)

. Se necessario, reveja o video e observe com atencdo as mulheres que aparecem
em cena. Vocé acha que elas representam as consumidoras dos produtos que
anunciam? Justifique.

Professor(a), chame a atencado para os detalhes das personagens no video: elas exibem o uso do
celular, se apresentam maquiadas, com as unhas feitas e cabelos bem penteados, vestem roupas

e acessorios da moda, ou seja, ha detalhes que revelam um perfil de mulheres consumidoras.

. Vocé sabe quem séo as mulheres que protagonizam o anuncio?

Professor(a), caso ndo haja conhecimento entre a turma sobre as protagonistas do andncio, se
julgar pertinente, peca aos alunos que busquem informac¢des na internet. Ou, caso prefira, apresente
as informacdes a seguir: Mariana Saad, popularmente conhecida como Mari Saad, é digital
influencer e empresaria no ramo da moda e da beleza. Coleciona milhares de seguidores nas midias
sociais, como Instagram e Youtube. A mae, Ana Raquel Saad, é dentista e também exerce uma

grande influéncia nas midias, ao falar de saude bucal e estética facial. Tomado conhecimento desse
4
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perfil, o(a) professor(a) deve chamar a atencéo dos alunos e provocar a discusséo: por que essas
mulheres e ndo outras? Quais poderiam ser 0s motivos dessa escolha e ndo de mulheres pretas ou
acima do peso? Nesse sentido, cabe levantar pontos de discussdo sobre a construcdo de imagens

gue passam a ser estere6tipos sociais comumente aceitos.

Apoio teorico...

Ao consumirmos, compramos nNao apenas o que atende as nossas necessidades, mas
também o que traz sentido a nossa identidade, de modo a estabelecer uma relagéo
mutua de sentidos entre o sujeito e o objeto. (SCHRODER e RAFAGNIN, 2021, p. 41).

7. Ao saber sobre as mulheres que aparecem no anuncio, é possivel estabelecer
alguma relacéo entre elas e os produtos anunciados? Explique.

Espera-se que os alunos percebam que sim, pois 0os produtos que estdo sendo anunciados fazem
parte do universo delas, uma vez que o celular simboliza 0 acesso aos espacos virtuais em que
exercem influéncia e o perfume e a maquiagem representam o que elas consomem e vendem como

influencers digitais.

8. Além dos produtos anunciados, o que mais esta sendo promovido através do
anuncio?

Além dos produtos, ha no anuncio a promo¢do do nome da empresa e das protagonistas que
encenam a publicidade. O(a) professor(a) deve estabelecer relacdes, ainda, sobre a préatica de
identificacdo que passa a ser construida entre ser uma consumidora de certos produtos e, com isso,
a pessoa se sentir parte da sociedade. Ou seja, além da promoc¢édo dos produtos, esta sendo
promovida uma identidade.

9. Em relacdo ao publico-alvo do andncio, a escolha das protagonistas que o
encenam, a modalidade de venda anunciada (online) e os produtos exibidos
buscam atingir que perfil de consumidores?

O anudncio busca atingir pessoas que tém o habito de fazer compras online, que sao ativas nas

midias sociais e consumidoras de produtos de perfumaria e cosméticos.

10. Na sua opinido, o perfil de méae e filhas divulgado na campanha se aplica a maioria
das maes em nossa sociedade? Justifique.



Conforme foi sendo discutido, ao professor cabe problematizar como a publicidade torna-se
excludente e elitista quando deixa de falar a determinados publicos e como esse comportamento

da publicidade coloca-se a servico do consumismo.

& Apoio teorico..,

=< o

S

A linguagem publicitaria atende aos ditames de uma sociedade consumista, veiculando
valores, crencgas, opinides, emogdes e sentimentos que, entre os interlocutores, ora sdo
reafirmados, ora negados, ora alterados. Para Lucena (1999), “os valores [sociais] tém
grande papel argumentativo na publicidade que, ao tentar promover a venda dos
produtos, vende também ideias e novos valores, ao mesmo tempo em que refor¢a os ja
existentes” (LUCENA, 1999, apud GHILARDI e BARZOTTO, 2002, p. 125).

J

11.

Sabendo que se trata de um anuncio do Dias das Maes e conhecendo quem € a
personagem que encena o papel de mae no video, expligue em que ela difere de
outros perfis de mée e em que aspectos se iguala.

Entre as respostas possiveis: a mae do andncio € igual aos perfis mais conhecidos pelo
imaginario social, no sentido de ser companheira, camplice e amiga da filha, uma vez que a cena
representa um momento de parceria entre ambas. No entanto, ao saber que a mée é dentista e
influencer digital nas midias sociais, pode-se dizer que ela representa um certo distanciamento da

mae-mulher comum.

Q} Apoio teorico...

S

Persuadir vs. Convencer

Tanto persuadir como convencer objetivam levar alguém a concordar com algo.
Entretanto, um se vale da perspectiva da razdo, do conhecimento e o outro pela
perspectiva da emogao. Para Koch (1996), convencer “se destina a provocar a certeza
através da evidéncia pela razdo (relagdes demonstrativas; implicacdo I6gica entre as
proposic¢oes) [...]” Persuadir corresponde ao uso de “argumentos que podem levar a
inferéncias (mas néo a verdades absolutas)’. (KOCH, 1966, p. 121).

J




12.

13.

14.

O trecho abaixo é transcricdo da propaganda a que vocé assistiu. Leia-o com
atencéo e observe a énfase dada ao “frete gratis”.

Mae — O que ta procurando ai no app da Americanas?
Filha — (risos) seu presente né, mami!?

Mae — Ah gostei, hein! Deixa eu te ajudar.

Filha — Olha esse celular aqui.

M3de — Humm... frete gratis!

Filha — Ai, tem até kit de maquiagem, gente!

Mae — E também com frete gratis.

Filha — Ai esse perfume, humm...

Mae — Humm... E o frete gratis.

Filha — E tudo frete gratis?

Mae — Milhares de produtos. Ndo vai errar o meu, hein!
Filha— Ih, gente, t4 abusada hein!

Por que vocé imagina que a mae se ocupa em dar destaque a isso?
A énfase dada pela mée a gratuidade constitui-se numa estratégia de convencimento dela para
gue a filha realize a compra, ou seja, de convencer o publico sobre a vantagem econdmica de

comprar pelo app da Americanas e ndo em outros sites.

A gratuidade do frete pode ser uma possibilidade de economia na compra do
presente. Nesse sentido, qual € o perfil socioeconébmico das pessoas que
normalmente se preocupam com o frete? As personagens do anuncio parecem
pertencer a esse perfil?

Em geral, a preocupagdo com o valor do frete € mais comum entre pessoas que precisam
contabilizar o gasto extra no cdmputo total do consumo, podendo se constituir até um fator decisivo
para o ato da compra. O que ndo seria o caso das personagens do anuncio. Para as protagonistas,
o valor do frete € algo que, possivelmente, ndo alteraria o orcamento na decisdo de compra. Frente
a isso, o(a) professor(a) deve problematizar como a publicidade se distancia das realidades sociais
para construir imagens idealizadas de mulheres, ao passo que ndo perde de vista o publico-alvo,
que deve ser: a) persuadido, ja que, se ele compra tais produtos, ele se identifica (pois passa a
ser parte, visto que usa 0 mesmo perfume e veste a mesma roupa); e b) convencido pela empresa

por meio de descontos especiais, como a ndo cobranca do frete e parcelamentos.

No final da cena, a mée adverte a filha para ndo errar no presente dela e a filha
responde “lh, gente, ta abusada hein...”. Considerando as relagdes afetivas entre
pais, maes e filhos(as) comuns em nossa sociedade, como vocé entende a
expressdo empregada pela filha?

Professor(a), provoque os alunos a refletir se a expressao “abusada” revela um lado irbnico da

filha ou se sugere uma relacdo de proximidade, de descontrac&o entre elas e o que fica sugerido,



ou seja, como esse dialogo colabora com a construgcao da imagem que o publico faz da relacéo

entre as duas mulheres.

Ao final do estudo do mdédulo Ill, vamos expor no quadro nossas
impressdes sobre o que aprendemos sobre antncios publicitarios? Converse
com o seu colega e, depois, compartilhem suas respostas com a turma.

Professor(a), algumas questdes a serem fixadas sao:

% Anudncios publicitdrios s&o comumente protagonizados por personagens que exercem alguma
influéncia sobre os leitores;

« Os personagens escolhidos para encenar os anuncios publicitarios nem sempre representam
o perfil socioeconémico do publico-alvo a que eles se destinam, mas procuram, por meio do
perfil em cena, despertar desejos e necessidades.

A construcao discursiva em anuncios publicitarios explora, por meio das préaticas de persuaséo
e seducdo, os discursos de afeto entre pessoas queridas.

O discurso publicitario constréi realidades e identidades aos sujeitos sociais.



Moédulo IV
Por detrads de uma casa de brinquedos

w2

Vocé sabia?

O Dia das Criancas, diferentemente do Dia dos Pais e Dia das Mées, teve origem no Brasil
antes de muitos outros paises, por iniciativa do deputado federal Galdino do Valle Filho®3.
Depois que o pais sediou 0 3° Congresso Sul-Americano da Crianca, em 1923, o deputado
teve a ideia de criar um projeto de lei para instaurar uma data oficial no calendario do pais
para celebrar o Dia das Criancas. Desse modo, um decreto assinado pelo entéo presidente
Arthur Bernardes, em 05 de novembro de 19245 instituiu o dia 12 de outubro como a data
oficial para a comemoracéao do Dia da Crianga em todo o Brasil.

No entanto, somente na década de 1950 é que a comemoragdo ganhou forga, quando as
empresas Johnson & Johnson e a fabrica de brinquedos Estrela langaram a campanha
Semana do Bebé Robusto. Posteriormente, em virtude do sucesso de vendas, outros
empresarios do ramo resolveram se juntar e apostar na comemoragao para aumentar as
vendas e, assim, a campanha recebeu o nome de Semana da Crianga. Somente a partir
disso é gue o decreto assinado pelo presidente, em 1924, passou a ser efetivamente
concretizado e, desde entéo, a data tem feito parte do calendario oficial do comércio no

Brasil®®. 7

53 Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Galdino_do_Valle Filho>.
Acesso em 20 jan. 2020.

54 O Decreto n° 4867, de 05 de novembro de 1924, institui “o dia 12 de outubro
para ter lugar em todo o territério nacional o dia de festa da crianca”.

Disponivel em: <https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/1920-
1929/decreto-4867-5-novembro-1924-566474-publicacaooriginal-90038-pl.html>.
Acesso em 20 jan. 2020.

5 Disponiveis em: <https://mdemulher.abril.com.br/cultura/por-que-dia-das-
criancas-comemorado-12-de-outubro/>;
<https://novaescola.org.br/conteudo/2067/qual-a-origem-do-dia-das-criancas>;
<https://www.bol.uol.com.br/entretenimento/2013/10/11/entenda-a-origem-do-dia-
das-criancas-no-brasil.ntm>. Acesso em 20 jan. 2020.
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¢ PAPO CABECA: vamos falar sério!

1. Agora, pense sobre a expressao “crianga”. o que essa palavra desperta em
VvOCcé?

Professor(a), assim como nos exercicios anteriores, deve-se levar os alunos a refletir sobre os
idearios relacionados as criancas, como elas séo vistas pelos adultos, de que modo devem ser
tratadas e que comportamentos sdo esperados na fase da infancia.

2. Quais séo as brincadeiras que vocé conhece que fazem parte do universo
infantil? Cite o nome de, ao menos, cinco brinquedos dos quais vocé se
recorda.

Professor(a), se julgar pertinente, abra uma discussdo com a turma sobre a extingdo de
algumas brincadeiras infantis nos tempos modernos, que sucumbiram diante das tecnologias,
como a presenca de criancas brincando em espacos como quintais das casas, pragas, parques,
campos de futebol etc.

3. Vocé ja viu anuncios publicitarios de vendas de brinquedos? Quem,
normalmente, costuma ser o publico-alvo desses anincios?

Professor(a), a depender da resposta, pode-se problematizar se sdo as criangas ou 0s pais.

4. Como ja discutimos em questdes anteriores, todo anuncio € pensado em um
publico-alvo especifico. Ao anunciar brinquedos para o publico-alvo infantil, a
maioria dos andncios organiza o conteudo, isto €, as palavras, as imagens e 0s
objetos de anuncio, partindo de uma perspectiva de separacdo entre
brinquedos para meninas e para meninos. Com base no que discutimos na
secdao inicial do médulo I, em que os publicitarios se baseiam para produzir os
anuncios dessa maneira?

Professor(a), para esse momento, retome 0s apontamentos feitos na questao 9, da sec¢éao inicial
do moddulo |, “Para inicio de conversa”, sobre a peculiaridade do meio publicitario em
materializar nos anuncios as ideias e valores praticados na sociedade. No caso de anuncios
para as criancas, essa distincdo entre publico-alvo infantil feminino ou masculino advém dos
habitos socialmente aceitos em relacédo as brincadeiras entre meninos e meninas, como, por
exemplo: carrinhos sdo para meninos e bonecas ou casinhas sdo para meninas.

IMAGEM: Disponivel em: <https://www.elo7.com.br/painel-redondo-festa-
brincadeira-de-crianca-160x160cm/dp/11DC3C3>.
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5. Os anuncios de brinquedos sdo destinados ao publico-alvo infantil, mas a
crianca tem poder de compra? De que forma se concretiza o consumo de
mercadorias destinadas para esse publico?

As criangas sao consumidoras dos produtos anunciados através do poder aquisitivo dos pais.
Nesse momento, pode-se relacionar as primeiras reflexdes feitas na questao anterior e iniciar
uma problematizacéo sobre como as campanhas exercem um duplo processo de persuaséo,
pois, ao passo que atinge a crianga, atinge os pais. Dessa forma, vai-se anunciando que o pai
ou a mée séo afetados pelo discurso de que para serem bons pais ou boas méaes eles devem
prover o filho ndo apenas com afeto e os cuidados necessarios com educagdo, moradia e
alimento, mas com todo o universo de brinquedos, jogos e etc. que sao postos a disposicado e
que marcam, na sociedade, os pais bons (que podem dar ao filho o presente da moda) e os
pais menos bons (a quem faltam recursos financeiros para atender ao filho(a)).

6. Diante das reflexdes, 0 que se espera que os pais deem aos filhos?

Nesse momento, o professor pode abrir um espaco para um amplo debate entre os alunos.

% Apoio tedrico...

A publicidade faz veicular, em linguagens multimodais, como nos anuncios publicitarios,
discursos ideoldgicos que determinam e controlam os habitos, os costumes da
sociedade, bem como interferem, inclusive, nas relagbes afetivas entre as pessoas.
(SCHRODER e RAFAGNIN, 2021, p. 39).

U

A partir do que foi debatido nas questdes 1 a 5, leia com atencao o anuncio a seguir:

O & Casa dos Sonhos Barbie FHY73 - Mattel

Escolha uma loja abaixo e compre

Amencanas com
por Americanas.com

® RS 999,99
Frete RE-3.000.00 (9% e desconto
R$ 999,993 prime
JC Kigs AR
RS 1.32099 i
Ri Happy - Exclusivo
Online
RS 1.23499 I omprar com P aMe l

e ks e SeoOMo @. RImssenai 2 e 8 . 1O €20 e Cré
» parts de RS 899,98 > m Ame € receda RS
vrme
RS 599,89 com Ame om 2k 1
Wbl  pnercans

formas ce parcolament
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7. Com base na discussdo em torno da questdo 4, qual é o publico-alvo do andncio?
Justifique.

O publico-alvo sao as meninas. Porque o brinquedo anunciado &, conforme os habitos praticados pela
sociedade, proprio do publico feminino: a casa, as cores e os detalhes identificam a crianga menina a
publicidade.

8. O que estd sendo anunciado? Descreva o que vocé vé no andncio: palavras,
imagens, cores...

Exemplo: o anuncio é de uma casa de brinquedo. Nele, ha a imagem do brinquedo: uma casa de
trés andares, com predominancia de cores rosa, objetos em miniatura que representam os moveis,
a decoragéo, a piscina e o toboga. Na descri¢cdo do brinquedo, ha as palavras “Casa dos Sonhos
Barbie”.

9. Realize uma busca virtual para saber o valor do salario minimo na época em que
0 anuncio foi veiculado (2019). Em seguida, compare o valor pesquisado com 0
valor do anuncio e reflita como o brinquedo demarca uma diviséo da sociedade em
classes sociais distintas. Compartilhe a sua resposta com os colegas.

O valor do salario minimo na época em que o anuncio foi veiculado era de R$ 998,00. Espera-se
gue os alunos concluam que familias que sobrevivem com apenas um salario minimo dificilmente
comprariam o brinquedo anunciado, porque, certamente, teriam outras necessidades a atender,
como alimentacéo, pagamentos de faturas de energia elétrica, 4gua etc.

10. Qual é a estratégia da anunciante para o que o brinquedo possa ser adquirido
para criancas pertencentes a familias com baixo poder aquisitivo?

Espera-se que os alunos notem que, apesar do valor ser alto, h4 uma possiblidade de parcelamento.

g Apoio teorico... )

Para Carrascoza (2004), o redator de um anuncio publicitario deve levar em conta “as
caracteristicas psicoemocionais (ou afetivas) de seu publico-alvo, entre outras
informagdes. Ou seja, a cultura especifica de cada auditorio vai sempre transparecer no
discurso que Ihe é destinado” (CARRASCOZA, 2004, p. 16-17).

o)

J

/
10) De certo modo, a casa representada no anuncio € a réplica de uma casa de
verdade. Na sua opinido, ela simboliza a casa de todas as crian¢as que visualizam
0 anuncio? Justifique.

N&o, pois todos os detalhes revelam a casa modelo de uma certa parcela da sociedade, o que néao
€ 0 caso de todas as criancas que visualizam o anuncio. Cabe ao(a) professor(a) problematizar,
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mais uma vez, essa face da publicidade, que ignora as diferencas sociais, promovendo mensagens
de excluséo social, por exemplo.

11) A descricao do brinquedo o coloca num patamar além do comum, ou seja, ndo &
uma casa de brinquedos, € a “Casa dos Sonhos Barbie”. O que essa descricdo
revela sobre o brinquedo e sobre os interlocutores?

A descrigdo visa promover a marca do brinquedo e elevar a qualidade do produto, pois é uma casa
dos sonhos. Essa questdo remete a discussado anterior, em que entram em cena dois publicos
consumidores: a crianga e os pais. O fato de se tratar da casa dos “sonhos”, pode-se dizer, é uma
pratica de persuaséo que toca, ainda que isso ndo seja dito, no imaginario do adulto: seja porque
ele se identifica com a casa, seja porque ele, na construcdo da imagem de casa, passa a
compreender que essa é a casa com que todos sonham. Nesse sentido, o(a) professor(a) pode
mostrar como uma mesma palavra comporta sentidos diferentes a partir da pessoa que a |é. E uma
guestéo problema emerge: o brinquedo, de forma ndo inocente, coloca para as criang¢as o que seja
uma casa, que nao pode ser qualquer casa, mas, sim, uma casa dos sonhos.

12) Resumindo: o que seria uma casa dos sonhos no universo infantil? E no universo
adulto? E para vocé?

(Resposta pessoal).

E preciso tocar a sensibilidade do publico-alvo, de uma maneira que ele identifique a
comunicagdo como algo pertencente a seu universo” (CASAQUI In GUILARDI e
BARZOTTO, 2002, p. 171).

Apoio teorico..,

REELEXAO..

Reflita sobre os materiais estudados no decorrer das atividades — um slogan veiculado
em um anuncio de Dia dos Pais, um video do Dia das Mées e o anuncio de uma casa
de brinquedos.

+ Vocé acredita que o0s sentimentos entre as pessoas podem torna-las
consumidoras? Justifique a partir das discussoes feitas.

(Resposta pessoal).

+ Olhando para o percurso de estudos, como 0s materiais que analisamos
significam, agora, para vocé?
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Professor(a), € importante que ao final do trajeto os alunos tenham percebido como os discursos,
em especial, os publicitarios séo revestidos de valores sociais que nem sempre s&o coerentes com
a realidade. Devem compreender que esses valores ndo passam indiferentemente pelos
interlocutores, mas afetam as relagcbes entre pais e filhos, como também modificam
comportamentos entre as pessoas. Olhar para a publicidade e vé-la como um discurso a favor do
consumo €é apenas parte da questdo problema que procurou-se levantar frente as demais
reflexBes. Por fim, o trabalho proposto deve ser um continuum frente aos demais discursos
presentes (ou ndo) na esfera escolar.
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