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RESUMO: O presente trabalho de iniciagdo cientifica inser@mo projeto “Materiais didaticos
impressos e digitais para ensino de leitura e tasericontrastando possibilidades didéaticas”,
financiado pelo CNPg. Como sugerido pelo titulostaeetrabalho, abordamos os géneros
publicitéarios presentes nos Livros Didaticos de guim Portuguesa (LDPs) e, para isso,
trabalhamos com os dados do Programa Nacional wm IDidatico — PNLB/2008, que nos
possibilitaram selecionar duas cole¢des de LD®scgéneros em questdo estamos analisando, no
gue tange a sua constituicdo e abordagem didatica.

Palavras-chave linguistica aplicada; livro didatico; géneros ficitérios; ensino fundamental

Em todo territério nacional, o ensino de LinguatiRpresa nas 5% a 8?2
séried do Ensino Basico é orientado pelos ParametrosidDlares Nacionais
do terceiro e do quarto ciclos do Ensino Fundanhaefdgalingua Portuguesa
(doravante PCR)). Esses parametros indicam que, no processo deoens
aprendizagem da lingua materna, o aluno deve amplidominio ativo do
discurso nas diversas situagfes comunicativas,quezainserido no mundo da
escrita, sejam ampliadas as possibilidades decjpagio social no exercicio da
cidadania (BRASIL, 1998b: 32). Para tanto os aluiegem apropriar-8e&los

1 0 Programa Nacional do Livro Didatico (PNLD) tewr pbjetivo a avaliagdo pedagdgica
(coordenada pela Secretaria de Educacdo BasicaB), SE aquisicdo e distribuicdo (sob
responsabilidade do Fundo Nacional de Desenvolvimnela Educacdo - FNDE) de livros
didaticos, de forma universal e gratuita, para ssolas publicas do ensino fundamental.
Disponivel em: #ttp://portal.mec.gov.br/seb/index.php?option=cot&task=view&id=370
Acesso em: 06 out. 2008

2 Essas séries correspondem as 62 a 92 anos. Piligaramos a nomenclatura citada
acima, pois as cole¢bes de livros didaticos esaslateste trabalho permanecem com a
nomenclatura anterior, ja que o prazo para adequagi 2010.

8 Referencial curricular nacional para o ensino imental, elaborado pela Secretaria de
Educacdo Fundamental do Ministério da Educacdo @©ekporto, “que tem como objetivo
estabelecer referenciais a partir dos quais a edogaossa atuar, decisivamente, no processo de
construcéo da cidadania.” (BRASIL, 1998a: 50)

4 “Apropriacédo é um processo de aprendizagem queuzoa interiorizacso de uma pratica
social.” (ROJO, 2002)




géneros do discursg o que possibilitara essa participacdo nas disersa
interacBes entre sujeitos em nossa sociedade.

Os géneros do discurso, na perspectiva bakhtir{@shatada pelos PCN),
s&o “tipos relativamente estaveis de enuncfidosio caracterizados por trés
elementos: conteddo temético, estilo e construgaoposicional (BAKHTIN,
1952-53/1979: 262). O conteldo tematico sdo contelportadores de
ideologiag, ou seja, tomadas de posicdo a partir de um dietedm lugar
valorativo — situadas soécio-historicamente — quet@@am comunicaveis
através de um determinado género. J& o estiloersteias marcas linguisticas
(selecao dos recursos lexicais, gramaticais dadijng também ao uso de outras
linguagens (utilizacdo de uma imagem ou audio, gg@mplo). Por fim, a
construcdo composicional esté relacionada a foongaosicional caracteristica
dos textos pertencentes ao género.

Gracas as suas caracteristicas, os géneros dosdisetietem as condices
especificas e as finalidades da esfera da ativiladen&pela qual circulam
(BAKHTIN, 1952-53/1979: 261). Assim, o género ata rkunido poderia
circular pela esfera do trabalho, mas nédo pelaasi® lazer (por exemplo, um
momento de descontragdo, em uma conversa entresgmig

Por essa perspectiva, organizam-se 0s génerososeldos nos PCN,
como exemplos: “géneros literarios: cordel, causmgp dramatico e cancao;
géneros de imprensa: comentario radiofénico, eistaevdebate e depoimento;
géneros de publicidade: propaganda” (BRASIL, 19%8b:

E interessante notar que os géneros da publicidadeo denominados nos
PCN), objeto de estudo deste trabalho, sé possuesnexemplificacdo, nesse
documento, a propaganda; exemplificacdo muito antifarentemente dos

5 Sugeridos como objetos de ensino nos PCN (BRAEIRg8b: 23).

8Enunciado, entendido como unidade real da comudiicaljscursiva, que esta situado
sécio-historicamente e que é delimitado pela diecia de sujeitos do discurso; essa unidade real
relaciona-se com enunciados alheios (os do prafesstambém os que os alunos ja conhecem,
através de leituras ou por sua vivéncia) (BAKHTING2-53/1979).

" |deologia, aqui entendida na perspectiva de Bakhseu Circulo, ou seja, uma tomada de
posicdo a partir de um determinado lugar valoratisituada sodcio-historicamente, sendo
materializada pela linguagem, em uma interacacalesltravés da elaboragdo de seus enunciados.
As ideologias podem ser diferenciadas em dois ti@esber, a ideologia oficial e a ideologia do
cotidiano; a primeira, relativamente estavel (egpieada e formalizada), busca estabelecer uma
concepcgao Unica de producgdo de mundo, e tem seuragsuperestrutura (“sistema de referéncia
que troca sentido com toda a sociedade”); e a slegualativamente instavel, surge no dia a dia
nos encontros casuais e fortuitos, em principio sema modelagem ideolégica clara, mas que
pode ganhar forma na infraestrutura e provocas®eg parciais ou totais nas ideologias oficiais
(MIOTELLO, 2008).

8 As esferas sdo espagos sociais em que ocorremmiteidas relacdes entre sujeitos,
situadas historicamente e por onde circulam detexas géneros
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exemplos dados para os outros géneros. Além dissa, referéncia precisaria
de maior clareza, pois, no contexto brasileiro, tasuivezes 0s termos
“publicidade” e “propaganda” sdo utilizados comoésimos (como lembram
RABACA E BARBOSA (1978: 378), SANT'ANNA (2002: 755AMPAIO
(2003: 27) e SANTOS (2005: 15)). Assim, 0 primgiesso, em nosso estudo, é
definir como esses dois termos séo aqui entendidos.

Primeiramente, lembremos os trés termos da linggkesa:advertising,
publicity e propagandague sdo recuperados por Rabaca e Barbosa (128)8: 3
Sampaio (2003: 27) e Santos (2005: 16). O primeinmo esta relacionado as
mensagens comerciais ou institucionais pagas cdunitonde divulgar ou
promover produtos ou servicos; 0 segundo relacéena-mensagens ndo pagas
gue sao veiculadas em diversos meios de comuni¢egéw jornais, radio, TV,
etc.); e, por fim, o terceiro refere-se a propagagé crencas, de ideias de
carater politico ou religioso. Diante dessas defies do inglés, alguns autores
traduzem a palavradvertisingcomo propaganda — que seriam as mensagens
pagas - euublicity como publicidade — que seriam as mensagens nés.pag
Porém Santos (2005: 16) discorda dessas tradugftresando ser um equivoco,
visto que “tais tradutores ignoram completament@emuliaridades das duas
linguas, ou ndo estédo familiarizados com essa.area”

O termo propaganda, gerindio de “propagaf@d latim), foi traduzido,
em 1597, pelo papa Clemente VII, por motivo da &gd da Congregacédo da
Propaganda, cujo objetivo era propagar a fé cat§BANT ANNA, 2002: 75;
RABACA e BARBOSA, 1978: 378). Além desse uso relgg, a partir do
século XIX, o termo passa a adquirir sentido pjtidesignando o ato de
disseminar ideologias, crencas, ideias (RABACA eRBOSA, 1978: 378). No
dicionario Aurélio (1999: 1649), o termo é definiclamo:

[Do lat. Propaganda do gerundivo deropagare ‘coisas que devem ser
propagadas’.B.f.1.Propagacéo de principios, ideias, conhecimentdsarias.

2. Sociedade vulgarizada de certas doutri@@gop. Arte e técnica de planejar,
conceber, criar, executar e veicular mensagensapagandad.Prop. Difusao

de mensagem, ger. de carater informativo e persygsdr parte de anunciante
identificado, mediante compra de espaco em TV, ajormevista, etc.;
publicidade. 5.Prop. A mensagem de propaganda, como, p. ex., reclame,
ananciospot etc.[...J°.

% “Propagare”, do latim, significa “enterrar o retede uma planta no solo” (SANT’ANNA,
2002: 75); “multiplicar, por reproducdo ou por ggr@, estender, propagar” (RABACA e
BARBOSA, 1978: 378).

19sendoProp. abreviatura de propaganda e “ger.” abreviaturgedal, geralmente.
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Além disso, no Decreto n° 57.690 — Regulamento Peeaucao da Lei n°
4.680", define-se propaganda como “qualquer forma renaggede difusdo de
ideias, mercadorias, produtos ou servicos, porepal® um anunciante
identificado” (SANT’ANNA, 2002: 387). E interessanhotar que esse decreto
cria a profissdo de publicitario, palavra derivattapublicidade, e define as
atividades dessa profisséo utilizando a palavrpgganda.

Ja o termo publicidade, derivado de “publiddgtio latim), é o ato de
divulgar, de tornar publico (RABACA e BARBOSA, 197878; SANT'ANNA,
2002: 75). Rabaga e Barbosa (1978:378) apontammgueéculo XIX, essa
palavra passa também a designar “qualquer forntivdigacao de produtos ou
servicos, através de anuncios geralmente pagos ieulados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, odjetivos de interesse
comercial”. A essa definicdo, Sant'anna (2002:at8escenta que a publicidade
€ “um grande meio de comunicacdo com a massa’me aeobjetivo de
“despertar, na massa consumidora, o desejo peta @iunciada, ou criar
prestigio ao anunciante”, além disso, ressalta augalavra publicidade é
preferida em relacdo a propaganda, por esta tgerorieclesiastica. JA no
dicionario Aurélio (1999: 1664), publicidade é défia com as seguintes
acepcoes:

[De publico + -(i)dade fr. publicit§] S.f. 1.Propaganda (4R. Rel. Publ.
Publicacdo de matéria jornalistica, ger. de inssrede uma empresa, pessoa,
organizacao, etc., por veiculo de comunicacéo.tfN@sep¢., a publicidade ndo
€ paga]3.Rel. Publ.Arte e técnica de obter publicidade (@JQualidade do que
é publico [...]5.Carater do que é feito em publico[*3].

E no Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Rithtia, a
publicidade comercial é “entendida como toda ddsile destinada a estimular
0 consumo de bens e servigos, bem como promouituipSes, conceitos ou
ideias.” (SANT'ANNA, 2002: 329).

Para Santos (2005: 17), as palavras publicidadegaganda ndo devem
ser entendidas como sinbnimos. A primeira é “togoazesso de planejamento,
criacdo, producdo, veiculagdo e avaliacdo de aosiqEagos e assinados por
organizacdes especificas (publicas, privadas aerdeiro setor)”, tendo como
objetivo estimular as pessoas a praticarem uma egpecifica que pode se
situar no tempo e no espaco, podendo ser quadaficenquanto a segunda
“visa a mudar a atitude das pessoas em relagd@amanca, a uma doutrina ou
a uma ideologia”, ndo tem o objetivo de levar asspas a praticarem uma acao
imediata e é de dificil quantificac&o.

1 | ei n® 4.680 de 1965 cria a profissdo de publicita
2«pyplicus”, do latim, significa publico.
13 SenddRel. PUbl Abreviatura de Relacées Publicas.
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Por fim, registramos aqui a distincdo entre pullide e propaganda
exposta no parecer sobre a “pertinéncia do usmdgens comerciais nos livros
didaticos”, aprovado no ano de 2690

A publicidade tem uma finalidade comercial visaralgoromover um
produto ou a marca de uma empresa. Ja a propaghjedi@a um fim relativo a
uma concepcdo de mundo referente a politica, sedade e tem como
finalidade a promocéao e difusédo de ideias e valores

A partir dessas definicdes, com base na origenpaasras e considerando
0s enunciados que circulam em nossos dias, nestallto, entendemos a
propaganda como toda forma de divulgacao e/ouataqrdo de ideias, valores,
mercadorias ou servicos que se caracteriza pelorcesfde persuadir o
interlocutor a se apropriar de uma determinadalddén e a publicidade como
um tipo de propaganda paga que envolve todo o gsocde planejar, criar,
produzir e veicular mensagens, dependendo, assirmagé&hcias de publicidade
ou profissionais da area, e tem 0 objetivo de daule/ou promover bens,
servigos, instituicdes ou ideias para um deterngnaablico, beneficiando o
anunciante identificado.

Tendo definido os dois termos, optamos por denanairgfera em questdo
de esfera da propagandaja que no interior dela podem circular géneros qu
tenham o objetivo de divulgar, promover algo, masserem elaborados néo
passam pelo processo de um género publicitariog@iss planejamento,
criacdo, producao, avaliacdo).

Os géneros publicitarios sdo géneros secundéraesacterizados pelo
conteldo tematico, ou seja, o proposito do anuteiaelo estilo, ou melhor, as
escolhas linglisticas e opg¢Bes por outras lingsageisual, sonora, por
exemplo), tendo constru¢cBes composicionais espasifile acordo com as
midias escolhidas (TV, radio, revistas, internetres outros). Como ndo séo
controlados por um contexto imediato, os génerddigitarios séo constituidos
em situacdes especificas de enunciacdo, em queesSsasgio conhecer, da
melhor maneira possivel, os participantes da coragéb, 0 que permitird o
destinatario (publico-alvo, consumidores) compreende maneira facil e
rdpida a intencdo ou a vontade discursiva do faldahunciante, ou seja,
empresa que contrata servigos de uma agéncia teigaie).

14 parecer sobre a pertinéncia do uso de imagensrciaisenos livros didaticos. Relator:
Carlos Roberto Jamil Cury. PROCESSO N°: 23001.20@2D00-55. PARECER CEB n°:
15/2000 COLEGIADO: CEB APROVADO EM: 04/07/2000.

15 Géneros secundérios, segundo SCHNEUWLY (2004),asé@o ligados a um contexto
imediato como o0s géneros primarios (que surgem iélogbs espontaneos, do cotidiano) e as
motivagdes para surgir um enunciado concreto sde ommplexas, ndo sdo necessariamente
pessoais.
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Assim, para atender a necessidade do anunciamdgai uma ideia, um
produto, uma marca ou uma instituicdo, lancar umaamarca, alavancar
vendas, sustentar a imagem de um produto ou sej@igxistente, etc.), a
agéncia de publicidade deve elaborar um enunciadereto, fazendo a escolha
de um género publicitario ou de varios géneroscaso de uma campanha
publicitaria’®. Esse enunciado concreto, do qual o falante é umciamte
identificado, é “elo na cadeia da comunicacdo dssea” (BAKHTIN, 1952-
53/1979: 300), sendo necessario considerar os Eumsc antecedentes e
antecipar a atitude responsiva dos destinatarios.

Para que essa antecipacdo da atitude responsivdesiisatarios coincida
com a desejada pelo anunciante, no planejamentcemiasciados concretos
publicitarios, h4, sempre que possivel, um gramgestimento em estudos e
pesquisas sobre o consumidor (pesquisas quardiatv qualitativas, que
investigam caracteristicas psicologicas do consomitiabitos de compra,
habitos de uso do produto ou servico, imagem ges #m de determinada
marca, etc.) por parte dos autores (agéncias ddicipable) e falantes
(anunciantes), o que permite criar alguns enunsiadon estilos intimos, nos
guais transparece a grande proximidade entre mtéala seu destinatario
(BAKHTIN, 1952-53/1979: 303).

Partindo dessa breve explanacdo sobre a esferplaganda e a situacéo
enunciativa especifica na elaborac¢@o dos génetdiparios e com o objetivo
de abordar especificamente 0s géneros publicitjpiesentes nos LDPs,
apresentamos os resultados obtidos, a partir dmfemento quantitativo dos
dados do PNLD/2008, que nos auxiliaram a escokheuas colecbes de LDP a
serem estudadas.

No PNLD/2008, foram avaliadas trinta e trés colscde LDP, sendo
aprovadas vinte e quatro colecdes. Dentre as agmevguatro receberam
men¢do Recomendadas com distincdo — RD, treze emab mencao
Recomendadas — REC — e sete receberam mencéo Releatas com ressalvas
- RR. Como qualquer uma das obras didaticas apasvadde ser escolhida
pelas escolas, analisamos os dados da Base de Besldextos e Coletaneas
2008 - 52 a 82 séries referentes a elas.

Assim, verificamos que, conforme o Grafico 1, ostde publicitarios
correspondem a 6% de um total de 10.895 textosdosnhas colec¢des RD,
REC e RR.

16 campanha publicitaria é o conjunto de diverso®ress publicitarios integrados e
coordenados em torno de um tema de campanha, geespo“um slogan, frase, conceito visual,
grafico ou sonoro que resume a esséncia do poaitiento de um produto, marca ou empresa”.
(SANT’ANNA, 2002: 260)
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Esfera Publicitaria
RD, REC, RR

Publicitaria
6%

/

Qutres
esferas
94%

Gréfico 1

Esses 6% equivalem a 615 textos que estdo distobdntre 14 géneros
publicitarios*” (Gréafico 2) que s&o: anincio, apresentacdo, campan
publicitaria, capa, carta, cartaz, catalogo, diasslo, folder, jingle, logotipo,
orelha, roteiro e rétulo.

Textos Publicitarios
RD, REC e RR
Apresentagio Catalogo

1
L. CampanhaPubl.
Antncio S

550 copa
1

Carta
1

500 520 540 560 580 600 620

Grafico 2

Porém, antes de descrevermos 0s géneros pubtisitérais frequentes,
optamos por selecionar as duas colecdes com maiorero de textos
publicitarios. Isso porque nem todas as nomenelatiacima citadas sao
utilizadas no meio publicitario. Dessa forma, camsénos dados do Grafico 3,
escolhemos uma colecdo de mencédo RD e outra deAam&R, possibilitando
um melhor trabalho contrastivo, jA que aquele sstada por apresentar
propostas pedagdgicas elogiaveis, criativas egenrsies e este se caracteriza por
possuir qualidades minimas, embora apresente pnableque devem ser
considerados pelo professor para que ndo haja comgtimento no ensino-
aprendizagem (ROJO, 2006a: 14 e 16).

17 Esses géneros ja passaram por uma primeira revisfo por membros do Grupo de
Pesquisa LDP-Properfil, para uniformizar a nomdncta utilizada pelos avaliadores do
PNLD/2008. Um exemplo desta uniformizacdo foi optar “Andncio” para designar textos
classificados como “Anudncio”, “Andncio Publicitatie “Andncio Public.”.
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Textos publicitarios por cole¢do
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mlingle
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orelha

mRotule

[} 10 20 20 40 50 60

Grafico 3

Com base nesses dados, as duas cole¢fes quecestd@salisadas séo:

Codigo da | 1050 Titulo Autoria Editora
colecéo
. . .| Autoria
00064COLO1| RR (Pzgofé? aﬁ)ranba Institucional (I\g(c))g%na
¢ (Ed. Moderna)
Linguagens  da johisa  Harud
00108COLO1| RD | século XXI (22 - IBEP (2006)
edicao) Takazaki

Projeto Arariba— inicio da analise
Sobre a colecadrojeto Arariba da Editora Moderna, verificamos no

Gréfico 4 que os textos publicitarios, presentes hoos de 52 a 82 séries,
correspondem a 5% do total de textos.
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Projeto Arariba- Portugués
Quantidade de textos por esfera

Publicitaria Tradigéo Oral Académica
% Artes Audio-Visua's
0%

Artes Dramdticas
0%

Politica
0%

Artes Musicais

5%

Artes Plasticas
2%

Literaria
30%

Cotidiana
Juridica l 0%
0% Divulgagio
Cientifica

5%

Gréfico 4

Esses 5% equivalem a 54 textos sendo 52 textos£derg publicitario
Anulncio e 2 textos do género publicitario cartaanforme avaliagdo do
PNLD/2008. Porém, apos revisao feita em cada ungdaso livros da colecao,
verificamos que trés textos foram classificado@iretamente, pois dois deles
pertencem a esfera de Divulgacdo Cientifica e unmatex de texto nao
correspondia a um texto do género publicitario.nldisso, corrigimos as
nomenclaturas, de acordo com as fontes dos texwpmpria indicacdo no
enunciado das questdes. Dessa forma, como podarmebpr no Grafico 5, os
géneros publicitarios presentes sdo: Anuncio, €attatdoore Publicidade na
internet.

Nessa colecdo, os textos publicitdrios séo didtdsi pelas séries
conforme o Grafico 6, sendo que no volume da % sértextos estéo dispersos,
no volume da 62 série estdo mais concentrados naldde 8 — Os apelos da
publicidade”, no volume da 72 série estdo maisemtes na “Unidade 8 —
Imagens que explicam” e, por fim, no da 82 séii@&oesoncentrados também na
oitava unidade que € intitulado “Os recursos dguliigem publicitaria”.



Projeto Arariba Projeto Arariba

Textos publicitdrios Distribuido dos Textos Publicitarios
R por série
50 20
: e
15
30 Outdoor

20 10 -
m Cartaz
10
0 W Anuncio 5
géneros - géneros
0 - T

avaliagdo  revisados
PNLD/2008

52 série 6% série 72 série 82 série

Gréfico 5 Gréfico 6

Assim, apresentamos alguns resultados ja obtiddan®os continuidade
neste estudo em que estamos analisando tambénmegha@binguagens do
século XXI, de Heloisa Harue Takazaki. Além disso, posteriotejen
descreveremos os géneros mais frequentes nas dlegdes, para podermos
analisar qualitativamente o ensino dos génerosqgidinios nesses LDPs.
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