NEOLOGISMOS SEMANTICOS E TEXTO PUBLICITARIO:
EXPLORANDO O LEXICO DO PORTUGUES EM SALA
DE AULA!

Elida Ferreira Martins

Acompanhando a proposta desta coletanea, neste capitulo trabalharemos
com um aspecto do léxico do portugués, os neologismos seméanticos, desenvolvendo
uma amostra de atividades que constituem possibilidades de tratamento desses itens
lexicais na sala de aula de Lingua Portuguesa. Inicialmente, ofereceremos o aporte
tedrico que orienta as atividades. Apresentaremos discussdes acerca das no¢des de
neologismo, neologismo semantico, publicidade e sequéncia didatica, com base
em Alves (2004), Antunes (2012), Berthénico e Coscarelli (2013), Carvalho (2004),
Dolz, Noverraz e Schneuwly (2013), Ferraz (2012, 2010a, 2010b), dentre outros.
Apos, traremos uma sequéncia didatica para o estudo do género textual publicidade,
enfocando os aspectos lexicais, especialmente os neologismos semanticos.

1. Neologia e neologismos

Entendemos por neologia lexical o “processo de criagao lexical” (ALVES, 2004,
p. 5). Esse processo constitui a principal forma de inovagdo lexical e consiste em
“produzir formas e significados inéditos no léxico de uma lingua” (FERRAZ, 2012, p.
18). A neologia lexical pode ser de trés tipos: neologia formal, neologia semantica e
neologia de empréstimos. De acordo com Ferraz (2012), a neologia formal é aquela
que acontece por meio de processos internos ao sistema linguistico. Esses processos
acontecem tanto em nivel morfoldgico, quanto sintatico e fonoldgico. Como exemplos
desses processos podemos citar a derivagdo, a composicdo, a siglagem, a acronimia,
o truncamento, a reduplicagdo, o cruzamento vocabular e a formagao sintagmatica.
A neologia semantica, ainda conforme Ferraz (2012, 2010b), é aquela que opera em
nivel de significado e acontece mediante a atribui¢do de novos significados a formas
existentes na lingua, resultado de processos de expansdo de sentido como metafora,
metonimia e polissemia. O exemplo sdo os neologismos semanticos. A neologia de
empréstimos se da pela importagdo de elementos de outros sistemas linguisticos,
havendo ou ndo adaptagdo da forma importada (FERRAZ, 2012). Nesse caso,
podemos citar os estrangeirismos, que sdo tidos como a forma neolodgica dos itens
que poderdo vir a se tornar empréstimos lexicais, quando passarem a fazer parte do
sistema linguistico receptor.

1 Este trabalho é resultado de pesquisa desenvolvida ao longo do curso de Mestrado em Estudos
Linguisticos, na Faculdade de Letras da Universidade Federal de Minas Gerais, sob orientagdo do
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O neologismo é o elemento resultante do processo de neologia (ALVES,
2004). E a nova criagdo que poderd vir a fazer parte do sistema linguistico, mediante
a aceitacdo e o uso por parte dos falantes de determinada comunidade. Para
identificar e delimitar um neologismo, sio adotados alguns critérios®. Dentre eles,
o que utilizamos ¢é o critério lexicogrdfico, que consiste na “comprovagdo sistematica
da aparicao de unidades lexicais numa sele¢do de dicionarios de lingua” (FERRAZ,
2010b, p. 68). Desse modo, uma unidade nao registrada nos dicionarios de lingua
determinados sera considerada neoldgica. Destacamos que a adogdo desse critério
se deve ao fato de ser este o de maior aplicabilidade, como explica Ferraz (2010, p.
261): “o critério lexicografico tem sido, pela facilidade de aplicagdo como também
pela objetividade na obten¢do dos dados, o mais usual entre aqueles que trabalham
com neologismos lexicais™

Um neologismo pode ainda se caracterizar como estilistico ou denominativo.
Os neologismos estilisticos sdo, geralmente, criacdes efémeras, fruto da busca de
maior expressividade dos falantes ao exprimirem seus discursos. Ja os denominativos
sao aqueles com maior chance de permanecer no sistema da lingua, pois sdo fruto
da necessidade de nomear novas criagdes ou realidades, exprimir conceitos ou ideias
inéditos, denominar produtos, servicos, objetos etc. (FERRAZ, 2010).

Os neologismos semanticos, muitas vezes, aparecem no discurso como
neologismos estilisticos, mas podem ocorrer também como neologismos
denominativos. O neologismo semantico é resultado da transformagao do significado
de um item lexical quando ndo ha alteracdo em sua forma (ALVES, 2004). Essas
formacdes sdo muito dependentes do contexto, uma vez que a variacdo contextual
¢ um dos fatores que possibilita a transformacgdo do significado de um item léxico.
Alias, o contexto nao so possibilita a transformacao do significado, como o determina.
Hjelmslev (1975, p. 50) corrobora esse posicionamento ao afirmar que “considerado
isoladamente, signo algum tem significacdo. Toda significacdo de signo nasce de
um contexto..”. Assim, sera o uso linguistico que determinara qual significado o
falante-ouvinte devera acionar ao produzir ou interpretar um texto. Desse modo,
ressaltamos que ¢ de grande importancia para o ensino dos neologismos semanticos
sua abordagem a partir de um contexto de ocorréncia especifico.

2. Explorando a publicidade

Inicialmente, é preciso enveredar pela distin¢ao entre os termos “publicidade”
e “propaganda” que sdo empregados costumeiramente, na linguagem comum, como
sindnimos. Souza e Costa-Hiibes (2010), apoiando-se em Bigal (1999), explicam que
a distingdo entre os dois termos reside na finalidade que cada um deles apresenta.
A propaganda objetiva apenas divulgar ideais, conceitos e valores, ja a publicidade

2 Ferraz (2012, p. 21), remetendo-se a Cabré (1993, p. 445) que se apoia em Guilbert (1975, p. 34) e em
Boulanger (1979), apresenta-nos esses critérios, que também estdo explicados em Ferraz (2010b, p. 67-68).
Sao eles os seguintes: critério diacronico; psicoldgico; lexicografico e da instabilidade sistematica.



visa comercializar o que divulga. Nas palavras de Bigal (1999, p. 19 apud SOUZA;
COSTA-HUBES, 2010, p. 7),

[...] 0 que distingue a publicidade da propaganda é exatamente o que
cada uma delas divulga: enquanto a publicidade divulga produtos,
marcas e produtos (publicagdo), a propaganda divulga idéias,
proposicdes de carater ideoldgico, ndo necessariamente partidarias
(propagacao). Nesse sentido, a publicidade vincula-se ao desejo de
gerar lucros, enquanto a propaganda liga-se ao objetivo de gerar
adesdes. Enfim, a publicidade espera a compra, o consumo como
resposta, enquanto a propaganda espera a aceitacao de um dado que
confirme ou reformule um determinado sistema de crenca.

Ferraz (2010a) esclarece que o termo “propaganda” abrangia os dois sentidos
aqui mencionados, podendo se referir tanto a “propagacdo de ideias (politicas,
religiosas etc.)” quanto a “apresenta¢do publica de antincios de produtos ou servigos,
com propdsito comercial” (FERRAZ, 2010a, p. 252). Com o passar do tempo, porém,
o termo propaganda foi se associando ao objetivo de “persuadir o receptor a aderir a
certas ideias” e se tornaram comuns as expressdes “propaganda politica, propaganda
estatal, propagandareligiosa etc.” (FERRAZ,2010a, p. 252). Desse modo, ultimamente,
passou-se a preferir o termo “publicidade” para se referir ao significado de “antincio
com fins comerciais” (FERRAZ, 2010a, p. 253), estabelecendo-se a distincao.

Seguindo uma linha préxima a de Ferraz, Carvalho (2004), remetendo-
se a Charaudeau (1984), explica que este considera o termo “propaganda” mais
abrangente que “publicidade”. “O primeiro estaria relacionado a mensagem politica,
religiosa, institucional e comercial, enquanto o segundo seria relativo apenas a
mensagens comerciais’ (CARVALHO, 2004, p. 9). A autora ainda afirma que ambos
exploram universos diferentes, embora utilizem métodos semelhantes. A mensagem
publicitaria explora o campo dos desejos, enquanto a propaganda explora valores
éticos e sociais dos campos politico, religioso, ideoldgico ou institucional. Segundo
ela, dentre as duas, a publicidade usa mais recursos de sedu¢ido, manipulando o
receptor disfarcadamente sem deixar transparecer as verdadeiras inteng¢des. Para a
autora, apesar dessas nuances, os termos podem ser vistos, em linhas gerais, como
sindnimos. Ressaltamos que, pela proximidade dos dois conceitos, nem sempre ¢é
simples dizer se estamos diante de uma propaganda ou de uma publicidade, sendo
as duas, as vezes, separadas por uma linha ténue. Por isso, ao trabalhar esses géneros
no ensino, é preciso nao apenas distingui-los e isold-los como géneros distintos, mas
também explorar suas caracteristicas comuns. Por uma questdo de espaco fisico,
trouxemos, neste capitulo, atividades apenas com o género publicidade.

A publicidade é um género muito rico em termos de recursos expressivos e se
apresenta em diferentes formatos de textos, como os anuncios em jornais e revistas,
panfletos, cartazes, outdoors, internet, televisio e radio. Além das formas mais
candnicas, muitas outras se apresentam a todo momento em nosso dia a dia, como



mensagens de celular, escrita em muros, em postes, placas em portas de lojas etc.
Além disso, temos também a pratica de merchandising e informes publicitarios e o
patrocinio em eventos diversos. Devido a esse bombardeio a que estamos submetidos
constantemente, é preciso ensinar os alunos a perceber a forma como a publicidade
reflete e interfere em seus costumes, seu modo de agir, de pensar e de sentir, quais
mecanismos ela usa, implicita ou explicitamente, para convencé-los a aderir ao que
¢ veiculado nas campanhas. Isso é de grande importancia para seu comportamento
como cidadaos e para a constru¢ao de sua visao de mundo.

Assim, os mecanismos varios, linguisticos e nao linguisticos, presentes na
publicidade, devem ser objeto de estudos em sala de aula, pois o estudo desses
mecanismos extrapola a compreensdo do texto publicitario e alcanca, de maneira
ampla, outras esferas da comunicagdo em sociedade, preparando o sujeito para a
atuacdo consciente no mundo. Além disso, a publicidade apresenta possibilidades de
trabalho com a linguagem criativa, valendo também para exercitar essa caracteristica
nos alunos.

Otexto publicitario tem comoumadascaracteristicasfundamentaisapersuasao.
Para Carvalho (2004, p. 19), “a fun¢do persuasiva na linguagem publicitaria consiste
em tentar mudar a atitude do receptor”. Dai, como explica a autora, o publicitario
sempre levar em conta o “receptor ideal da mensagem”, o publico-alvo a que o texto se
destina, usando um vocabulario em registro adequado a esse publico. A publicidade
apresenta ao receptor elementos que pretensamente faltam em sua vida, fazendo-o
enxergar varias formas de necessidade, natural ao ser humano, oferecendo meios
de preenché-la através de palavras, o que logo o receptor vai perceber impossivel,
mesmo tendo adquirido a mercadoria anunciada (CARVALHO, 2004, p. 19).

A autora destaca outra caracteristica do texto publicitario no que se refere a sua
atuagdo social, como discurso legitimador da dominagao das elites, atuando no sentido
de legitimar e fazer com que seja desejavel o papel de consumidor para a sociedade
(CARVALHO, 2004, p. 17). Para ela, “o discurso publicitario é um dos instrumentos
de controle social e, para bem realizar essa fun¢do, simula igualitarismo, remove da
estrutura de superficie os indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela
linguagem da sedugdo” (CARVALHO, 2004, p. 17). Na publicidade, a palavra exerce
um papel fundamental, ela “deixa de ser meramente informativa, e é escolhida em
funcao de sua forca persuasiva, clara ou dissimulada. Seu poder nio é simplesmente
o de vender tal e qual marca, mas integrar o receptor a sociedade de consumo”
(CARVALHO, 2004, p. 18).

E desejavel que haja a tomada de consciéncia, por parte dos alunos, dessa
situacdo. E preciso que eles saibam que, ao assumir um papel social, eles atuam em
um jogo de interesses conflitantes e tornam-se objetos de manipula¢do nas maos das
elites de poder. Por isso, a percep¢ao dos mecanismos de controle e de divulgacao
de modos de vida atraentes e aparentemente de grande relevancia, como a aquisi¢ao
de determinado produto para ter sucesso e alcancar determinado status, ajuda
o individuo a se perceber como parte de uma estrutura de consumo, que ele deve
conhecer a fim de nao ser completamente manipulado por ela o tempo inteiro.



Carvalho (2004) explica também o fato de os publicitarios adotarem
procedimentos de vanguarda, ressaltando que estes, antes, devem ter sido usados
e aceitos nas areas das quais a publicidade os importa. Esses usos se ddo, conforme
a autora, com o objetivo de “provocar interesse, informar, convencer e, finalmente,
transformar essa convic¢do no ato de comprar” (CARVALHO, 2004, p. 14). Seguindo
essa linha de vanguarda, os publicitarios, buscando a inovag¢ao, utilizam recursos
linguisticos e estilisticos variados, como o grande uso de neologismos - termos em
circulagdo em diversas areas do conhecimento ou criados para produzir efeitos em
determinado anuncio - para os quais Ferraz (2010a, p. 258) chama a aten¢ao:

[A] linguagem publicitdria, fortemente caracterizada pela
dinamicidade do léxico, sente-se permanentemente impulsionada a
renovar-se, ndo apenas para nomear mercadorias, mas sobretudo por
tecer enunciados cheios de apelos estilisticos que procuram divertir,
motivar, seduzir, fazer sonhar, excitar ou entusiasmar, tornando,
assim, a produgdo de neologismos um fator inevitavel.

Como destaca o autor, nao s6 o uso de neologismos como o dos varios recursos
da lingua sdo elementos essenciais para a publicidade alcangar seus objetivos. De
acordo com ele, trés classes gramaticais sdo importantes na publicidade: o nome,
o adjetivo e o verbo; sendo o nome relacionado a marca do anunciante, o adjetivo
referente ao atributo diferencial que distingue determinada marca dos concorrentes,
e o verbo como aquilo que “a marca faz para satisfazer a necessidade do consumidor”
(FERRAZ, 2010a, p. 257).

Ao apresentar o percurso histérico da publicidade no Brasil, desde seu
surgimento com os pregdes orais de comerciantes de escravos, mascates e ambulantes,
passando pelos andncios em jornais por meio de textos curtos e sem imagens e
chegando aos sofisticados anuncios com imagens, cores e movimento que circulam
em variados veiculos, Ferraz (2010) mostra a dinamicidade desse género, capaz de
assimilar transformacdes e se atualizar a todo o momento, culminando no que se
tornou hoje: “um dos principais poderes sobre a opinido publica” (FERRAZ, 2010a,
p. 257).

Sendo a publicidade esse objeto de intensa atuagdo no mundo, com objetivo
de induzir a comportamentos de consumo, Ferraz (2010a) destaca a linguagem
especial utilizada nesses textos, englobando, como se tem dito, recursos estilisticos
que fortalecem a persuasao do discurso, no qual ele identifica dois aspectos.

1. “apelo para o desejo e a fantasia das pessoas” com mescla de imagens e
outros recursos da lingua como “nomes de produtos motivados, grafias exdticas,
aspectos fonéticos (rima, ritmo, alitera¢do), aspectos lexicais (criagdes lexicais com
tipologia variada de neologismos), aspectos semanticos (polissemia e homonimia,
ambiguidade, antonimia) etc.” (FERRAZ, 2010a, p. 257).

2. vocabuldrio especial que engloba “além de unidades lexicais da lingua
comum, uma diversidade de termos ligados a varios dominios, constituindo unidades



terminologicas de varias areas de especialidade” (FERRAZ, 2010a, p. 257).

Carvalho (2004) destaca o uso, na publicidade, de verbos no imperativo,
verdadeiras ordens categéricas, normalmente evitadas na comunicac¢ao cotidiana, as
quais o receptor da mensagem publicitaria obedece sem protestar. Além disso, ela
destaca a caracteristica dialogica do texto publicitario, explicando que sua estrutura
tem “a forma de didlogo, mas produz uma relacdo assimétrica, na qual o emissor,
embora use o imperativo, transmite uma expressao alheia a si proprio” (CARVALHO,
2004, p. 13). Conforme a autora, o verdadeiro emissor ndo aparece no discurso, mas
o receptor ¢ atingido pela aten¢ao que o primeiro da ao objeto.

Berthonico e Coscarelli (2013, p. 140) ressaltam que os géneros publicitarios
tém por caracteristica fugir ao modelo, pois buscam romper com padrdes para
surpreender o consumidor. Assim, um elemento importante presente nesses textos
é a criatividade, recurso usado para chamar a atenc¢do do potencial cliente. Dai eles
afirmarem que esse tipo de texto ndo segue um mesmo modelo, esta sempre inovando
e se caracteriza pela dinamicidade e o hibridismo, misturando, costumeiramente,
“entretenimento, informacao e venda”.

No que diz respeito ao ensino da publicidade, vemos que ndo ¢é tao dificil
encontra-la nas listas de géneros sugeridos para o trabalho na sala de aula, tanto
no que diz respeito a produgiao quanto a leitura’, embora ela ndo esteja tdo presente
na sala de aula. Percebemos que o trabalho com a leitura ou escuta desse género ja
encontra aceita¢do, embora o trabalho com a produc¢ao oral ou escrita ainda encontre
resisténcia®,

Defendemos a produgao do género publicidade e acreditamos que a produgao
textual facilite a leitura e a compreensao, pois ela nos ensina, de maneira aprimorada,
a interpretar e a conhecer mais profundamente os recursos empregados nos textos,
uma vez que, necessitando usa-los, teremos consciéncia de sua presenca e dos efeitos
que produzem em nds. Autores como Berthonico e Coscarelli (2013) sustentam
o trabalho com a producio da publicidade, afirmando a necessidade de se formar
leitores criticos de textos de estimulo ao consumo. Para eles, as atividades de
producéo acrescentam muito ao processo de ensino e de aprendizagem no que tange
ao letramento em marketing, pois “as mesmas estratégias e artimanhas utilizadas para
estimular o consumo de mercadorias sdo também usadas para a conscientizagio,
informacao e/ou mobilizagdo das pessoas no que se refere as mais diversas questoes
sociais” (BERTHONICO; COSCARELLI, 2013, p. 161). A producio de publicidade
favorecerd, portanto, a conscientizac¢do a respeito dos aspectos discursivos inerentes
as acdes de comunicacao.

Estando, entdo, os textos desse género tdo presentes em nossa vida, é de
grande importincia o dominio deles por parte dos alunos para que sejam “capazes

3 Conferir as Proposi¢oes Curriculares de Belo Horizonte (2009, p. 35) e o Contetido Basico
Comum de Minas Gerais (20067, p. 33).

4 Segundo Souza e Costa-Hiibes (2010, p. 11), trabalhar com a produgdo do género publicidade
criaria uma situagao artificial de uso da linguagem e seu trabalho deveria se limitar a leitura.



de identificar os artificios utilizados — de modo a se preparar para recebé-los
criticamente, ndo sendo, assim, ‘vitimas passivas’ desses textos, mas consumidores
conscientes dessas estratégias persuasivas.” (BERTHONICO; COSCARELLI, 2013,
p. 161).

3. O procedimento das sequéncias didaticas (SDs)

Considerando que “o trabalho com os géneros textuais é uma extraordinaria
oportunidade de lidar com a lingua em seus mais diversos usos auténticos no
dia a dia> (MARCUSCHI, 2013, p. 37), estamos trabalhando com instrumentos
consolidados de comunica¢do - no nosso caso, a publicidade — que apresentam um
proposito comunicativo determinado no contexto social em que circulam e que
podem propiciar um trabalho que leve a aquisi¢cdo de usos linguisticos variados por
parte dos alunos.

Porém, para trabalhar com os géneros, é preciso adotar uma metodologia de
ensino. Nao basta levar textos e mais textos para a sala de aula e ndo propor estratégias
para explora-los. Nao basta também levar textos para os alunos lerem e apenas usa-los
como assuntos para discussdo. Essa pratica ndo é dispensavel, mas ha muitas outras
questoes a serem exploradas nos variados textos, cada um com suas especificidades.

Dai definirmos uma metodologia de trabalho com o texto de acordo com a
proposta de Dolz, Noverraz e Schneuwly (2013)°, a qual foi nomeada de sequéncia
didatica (SD). Trata-se de um procedimento de ensino de géneros textuais. Conforme
os autores, “uma ‘sequéncia didatica’ é um conjunto de atividades escolares
organizadas, de maneira sistematica, em torno de um género textual oral ou escrito”
(DOLZ; NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2013, p. 82). Ainda de acordo com eles, uma
sequéncia didatica tem “a finalidade de ajudar o aluno a dominar melhor um género
de texto, permitindo-lhe, assim, escrever ou falar de uma maneira mais adequada
numa dada situacao de comunica¢do.” (DOLZ; NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2013,
p. 83).

E interessante destacar a perspectiva adotada nas sequéncias didaticas,
a textual, que, conforme os tedricos que propuseram o procedimento, “implica
levar em conta os diferentes niveis do processo de elaborac¢do de textos” (DOLZ;
NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2013, p. 96). A fim de ndo perder de vista nosso objetivo
com este trabalho, no que se refere ao ensino do léxico, podemos aproximar aqui a
caracteristica da perspectiva da textualidade ao que foi proposto por Antunes (2012).
Essa caracteristica estd de acordo com o que aponta a autora como deficiéncia quanto
ao ensino do 1éxico, ou seja, que o léxico ndo é visto como componente da produgao
dos sentidos dos textos, ndo é abordado pela 6tica da textualidade. Trabalha-lo a
partir de uma perspectiva textual seria um contributo fundamental para a questdo
da compreensao e da produgdo textual, uma vez que os sentidos individuais dos itens

5 Texto publicado anteriormente em 2001 como apresenta¢do a uma colegdo de livros didaticos do
francés (DOLZ; NOVERRAZ; SCHNEUWLY, 2013, p. 81).



seriam desenvolvidos em funcao do texto e ndo como itens isolados sem relacao
uns com os outros. Isso é o que defendemos em nosso trabalho em termos de
ensino de léxico. Dessa forma, o ensino exploraria os “diferentes niveis do processo
de elaboracdo de textos”, enfocando o léxico como elemento de sua composicdo e
destacando suas fung¢des de construtor e sinalizador de sentidos e inten¢des e como
objeto de veiculacao de argumentos e recurso de expressdo e persuasao, além de sua
funcao como elemento coesivo (ANTUNES, 2012).

Ha que se destacar também, no que diz respeito as SDs, que nao se trata de um
procedimento completamente fechado, uma vez que os prdprios autores assumem
que outras abordagens complementares as SDs sao desejaveis no ensino ao afirmarem
que “é no nivel da textualizagdo, mais particularmente, que o trabalho conduzido
nas sequéncias torna-se complementar a outras abordagens” (DOLZ; NOVERRAZ;
SCHNEUWLY, 2013, p. 96). Dai desenvolvermos nosso trabalho tendo como base as
sequéncias didaticas e procedendo a adaptagdes, como explicaremos adiante.

Na apresentac¢do de sua proposta metodoldgica, os referidos autores expdem,
em um quadro que reproduzimos a seguir, uma sintese da sequéncia didatica.

ESQUEMA DA SEQUENCIA DIDATICA

Apresentacao PRODUCAD Modulo Madulo Madulo PRODUCAQ
da situacio NICIAL 1 2 n FINAL

Figura 1 — Esquema da Sequéncia Didatica

Fonte: Dolz, Noverraz e Schneuwly (2013, p. 83)

Na etapa intitulada “Apresentacdo da situacdo’, faz-se uma descricao
detalhada, para os alunos, da atividade comunicativa de expressdo oral ou escrita
que vao desenvolver, deixando claros os objetivos a serem alcancados. Deve-se
apresentar um problema de comunicagdo bem definido, respondendo a questdes
como “Qual género sera abordado?”, “A quem se dirige a produ¢ao?”, “Que forma
assumird a produ¢ao?”, “Quem participara da produ¢ao?”. Com relacdo ao género
abordado, os autores esclarecem que se pode, inicialmente, pedir aos alunos para
lerem ou escutarem um exemplo do género, a fim de tomarem conhecimento do que
se trata. Os conteudos devem ser preparados de modo que os alunos conhecam a
composi¢do do género e o projeto comunicativo a ser desenvolvido.

Apos essa etapa, os alunos produzem seu primeiro texto do género textual
escolhido, oral ou escrito, proposto na atividade, o que caracteriza a “Producao



inicial”. Essa sera a primeira tentativa de produgdo do género que respondera
a proposta da SD e que, ndo necessariamente, sera completa. Para os alunos, essa
fase esclarece o género e o trabalho que vao aprofundar nas outras etapas, além de
tomarem conhecimento de suas dificuldades e capacidades. Para o professor, serve
como orientadora da continuacdo da atividade, fornecendo informacdes preciosas
quanto ao que ¢ preciso trabalhar com a turma ou com algum aluno em particular, e
também permite que o professor faga adaptagdes na atividade pré-elaborada, levando
em conta as capacidades reais dos alunos.

O professor utilizara a producio inicial dos alunos para verificar problemas e
dificuldades apresentados e propor exercicios que constituirdo os “Mddulos’, a fim
de solucionar esses problemas. Nas etapas de execucao dos modulos de atividades
(1, 2, ... n), que devem ser exercicios aprofundados e sistematicos, os alunos
desenvolverdo capacidades necessarias a melhor compreensao das caracteristicas
do género enfocado. Serdo abordados os diversos elementos do género selecionado,
esmiucando-os para melhor compreendé-los e propondo exercicios diversificados e
também de linguagem especializada para se referir ao género.

A “Producgao final” sera a consolida¢do dos conhecimentos adquiridos
sobre o género nos mddulos, pois o aluno colocara em pratica o aprendizado por
meio da producdo escrita ou oral. Nessa etapa, o aluno também vai avaliar seus
conhecimentos juntamente com o professor. A produc¢io final podera servir de
base para uma “avalia¢do somativa”, sendo necessario que o aluno tenha claros os
critérios de avaliacdo e que encontre neles, explicitamente, os elementos trabalhados
em aula, sendo esse momento uma oportunidade de trocas e de comunicagao entre
grupo e professor.

No trabalho que desenvolvemos, tomando como base as SDs, estamos
inserindo uma etapa anterior a “Apresentacdo da situacao’, a que estamos chamando
de “Etapa inicial - Introducao ao género”. Nesse momento, estamos propondo um
contato sistemdtico com o género por meio de visualizagdo, manuseio e leitura de
varios representantes dele. Esse procedimento visa esclarecer aos alunos, mesmo que
de maneira implicita, caracteristicas, propdsitos, meios de circulagdo, objetivos etc.
do género trabalhado, além de promover discussdes sobre esses aspectos a fim de que
os alunos falem sobre os elementos que ja conhecem e sobre os que desconhecem e
troquem experiéncias a respeito do objeto de aprendizagem.

Além disso, na etapa 1, de “Apresentacdo da situa¢do’, estamos propondo
a exploracdo do conteido e dos aspectos caracteristicos do género por meio de
atividades de leitura que abordam, de maneira aprofundada, diversos aspectos
presentes no texto, inclusive o léxico. Vejamos, entdo, na se¢do seguinte, nossa
proposta de atividade para a sala de aula.



4. Proposta pedagogica

Atentando para a proposta desta coletinea, lembramos que a atividade
apresentada a seguir tem como publico-alvo alunos dos anos finais do Ensino
Fundamental, e a duragdo esperada de sua realizacio é de quatro aulas de cinquenta
minutos. Seus objetivos podem ser assim sintetizados: estudar caracteristicas do
texto publicitario; desenvolver habilidades de linguagem que devem ser mobilizadas
na leitura e produgdo de textos; trabalhar aspectos lexicais, incluindo neologismos;
observar criticamente elementos de persuasao; compreender os efeitos da articulacao
de elementos verbais e ndo-verbais. Destacamos que a atividade é apenas uma
proposta e que pode ser adaptada conforme o nivel ou o desenvolvimento da turma
antes ou durante sua realizacio.

Etapa inicial — Introducdo ao género

Estabelecer um didlogo com os alunos a respeito da publicidade. Antes de
mencionar o género propriamente dito, seria conveniente apresentar alguns textos
publicitarios variados para manuseio e leitura por parte dos alunos. Sugerimos a
publicidade impressa em jornais, revistas, panfletos, cartazes, banners e antincios
do quadro de avisos da escola. Utilizar também impressos de paginas da internet
(ou, se possivel, a projecdo com data-show de paginas da internet) e gravacoes de
propagandas de radio e televisdo. Pode-se escolher determinada campanha que foi
difundida em mais de um veiculo de comunica¢ao, assim como optar por produtos ou
servicos similares de marcas concorrentes ou por determinada area de especialidade
como a automobilistica ou a informatica. Essas sugestdes sdo apenas para compor
uma gama de textos que seguem uma ldgica de organizagao, mas, na impossibilidade
de fazer a selecdo dessa forma, pode-se fazé-la também aleatoriamente, afinal, essa é
uma etapa inicial de contato com o género e quanto maior a variedade, melhor.

Esse primeiro contato pode ser feito dividindo-se os alunos em grupos e
distribuindo mais de um tipo de antincio a cada um deles. Depois, pedir que eles
mostrem para o restante da turma os textos que tém em maos, comentando-os.

Na sequéncia, perguntar a eles a qual género aqueles textos pertencem e em
qual veiculo eles circularam (o ideal é que o material seja utilizado em seu suporte
original, mas, ndo sendo isso possivel, recomenda-se indicar as referéncias). Espera-
se que os alunos cheguem a conclusdo de que se trata de publicidade, mas, caso
eles tenham dificuldades, dar pistas para auxilia-los, comentando caracteristicas do
género.

Conversar com eles a respeito da presenca da publicidade em sua vida
cotidiana. Em que lugares e em que momentos eles costumam se deparar com esse
género de texto? Queremos que eles percebam que convivem com publicidades o
tempo inteiro. Lembrar dos outdoors, dos cartazes em Onibus, dos panfletos, das
mensagens de celular, dos banners de anuncios na internet, dos cartazes em postes e
nas portas das lojas, em muros, na televisdo, no radio, no cinema etc. Perguntar a eles
o que consideram uma boa e efetiva publicidade. Pedir que falem sobre o que notam
nas publicidades quando estas os atingem e os convencem. O que faz com que digam




que essa ou aquela campanha ¢ melhor ou mais atrativa e interessante que outra?
Perguntar, enfim, qual o propdsito desse género de texto. Deixar que exponham suas
variadas impressdes. Ir anotando essas primeiras impressoes a fim de comenta-las,
ao término da atividade, de modo a poder comparar o que sabiam antes com o que
aprenderam com a SD.

Etapa 1 — Apresentacdo da situaco

Neste momento, apresentar aos alunos a situacao de producdo da atividade
que sera desenvolvida. Isso se dara da seguinte forma. Primeiramente, sugerimos que
seja selecionado um texto publicitario a fim de chamar a atencdo para alguns aspectos
do género por meio de atividades de leitura. Sugerimos a campanha publicitaria
ilustrada nas figuras 2 a 5, a seguir.

Para iniciar a atividade, distribuir aos alunos (ou projetar com data-show)
as figuras 2 a 5 e propor as seguintes questoes (I a X), cujas respostas esperadas
comentamos logo ap0s a apresentagdo da questao®.

Figura 2 Figura 3
Veja 2322 (22/05/13, p. 49) Veja 2322 (22/05/13, p. 50)

6 As figuras utilizadas nessa atividade sao paginas de antncios veiculados na revista noticiosa Veja,
na edigao n° 2322, datada de 22/05/2013, p. 49-52, e estao disponiveis na internet no portal “Veja
Acervo Digital”: <http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx>. As imagens, assim como
todas as edi¢des da revista, podem ser acessadas gratuitamente nesse endereco.
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Figura 4 Figura §
Veja 2322 (22/05/13, p. 51) Veja 2322 (22/05/13, p. 52)

I. Observe o texto. Qual é o género textual que esta diante de vocé?

Trata-se do género publicidade. (Atentar ndo s6 para a forma, mas,
principalmente, para o propdsito comunicativo do texto. Trata-se da oferta de
mercadorias? O que é oferecido? Para quem?)

II. Quem é o anunciante? E conhecido por todos? Qual a abrangéncia dele no
Brasil?

Trata-se de uma publicidade da Vivo, marca comercial, no Brasil, da
empresa Telefonica, “um dos maiores conglomerados de comunicagdo, informacao
e entretenimento do mundo, com presenca em 20 paises e mais de 120 mil
colaboradores”, que presta servigos como “banda larga fixa e mével, voz, ultra banda
larga, TV e TI". No Brasil, atua em “mais de 3.800 cidades, totalizando mais de 97
milhdes de clientes™’

7 Informacéo veiculada no site da empresa Telefonica, que comercializa, no Brasil, os produtos e
servigos sob a marca Vivo. Disponivel em: <http://www.telefonica.com.br/>. Acesso em: 24 jul.
2015. No caso de essa informagdo ser levada aos alunos, chamar a aten¢ao para o fato de a fonte
ser o site da propria empresa e ndo um terceiro completamente isento. Destacamos que a se¢do
“Quem somos” de um site de qualquer empresa, por si s, pode ser considerada um texto da esfera
do marketing, uma vez que certamente tendera a exaltar as caracteristicas positivas da empresa.



Conversar com os alunos acerca da importancia de conhecer o anunciante.
O que eles imaginam que essa informagdo acrescenta ao texto? Seria diferente se,
ao invés de estar lidando com a publicidade de uma grande empresa, estivessem
trabalhando com a de uma pequena? O que poderia ser diferente? Em que medida
isso influencia a leitura?

III. O que é anunciado e qual o objetivo da publicidade?

Nossa meta ¢é levar a reflexdo acerca da situa¢ao de comunicagdo, que envolve
o produtor, o receptor, a mensagem e os objetivos do texto; por isso, apesar de
apresentarmos pontos de discussao em questdes separadas (por uma questao didatica)
chamamos a aten¢ao para sua interdependéncia.

Queremos, neste momento, que os alunos reflitam acerca do objetivo da
publicidade de maneira geral. Trata-se apenas de vender mercadorias? No caso
estudado, temos uma marca sendo divulgada, é oferecida a possibilidade de adesao
a uma empresa que oferece planos de comunicacdo movel, com conectividade
através de diversos meios, sem, no entanto, anunciar explicitamente os precos das
mercadorias ou dos servi¢os disponiveis. O texto exalta a qualidade dos produtos e
convida o leitor a experiéncia da adesdo, aproveitando o ensejo da Copa do Mundo.

IV. A quem se dirige a publicidade?

Queremos que os alunos reflitam, primeiramente, sobre o publico alcancado
pela revista Veja, na qual foi veiculado o texto. Eles devem se atentar para o fato de
que nao se trata de um veiculo de circulagdo local, mas sim nacional, que alcanga,
portanto, varias esferas da populacao brasileira. Devem notar que néo ¢é direcionada
a este ou aquele sexo e nem a esta ou aquela faixa etaria, por se tratar de uma revista
noticiosa e ndo de variedades, moda, culinaria etc. Além disso, pode-se destacar qual
¢ o preco de venda da revista e quem a compraria, além de chamar a atengdo para
o fato de seu acervo digital estar disponivel gratuitamente na internet. Sendo assim,
questionar qual a acessibilidade da revista e, consequentemente, da publicidade em
questao.

Em segundo lugar, pensaremos, dentro do universo restrito de leitores da
revista, no tipo de leitor da publicidade analisada. Aqui é necessario considerar o
conteudo do anincio. Quem se interessa pelo ramo das comunica¢des? E por futebol?
Trata-se de um publico amplo ou muito especifico? Que elementos presentes no
texto podem chamar a atenc¢do do potencial interessado? Quais desses elementos
o levariam a ler o antincio mais detidamente? Seria a marca do anunciante ou seu
simbolo, o escudo da sele¢do, o desenho do tablet ou do celular, da taca, o simbolo da
internet, o slogan, o préprio texto, a representacdo de um campo de futebol sobre o
mapa do Brasil? Algum outro elemento?



V. Ha algum slogan do anunciante presente na publicidade? Slogan ¢ a frase ou
expressao concisa, facil de lembrar e de impacto, que aparece a guisa de assinatura
de determinada marca ou servico. Essa expressao pode se alterar com o passar do
tempo a fim de produzir a novidade. Sabe qual é o slogan da Vivo atualmente?

Esta questdo busca a localizagdo de uma informacao explicita no texto, além
de abordar a defini¢do de um elemento constituinte do género publicidade. O slogan
“Conectados vivemos melhor” aparece na figura 5, na margem inferior direita,
acompanhando o nome da marca.

Pedir aos alunos que acrescentem informagoes a definicdo de slogan dada na
questdo. Ela é satisfatoria? Pode-se dizer mais alguma coisa para complementa-la?

VI. Qual o contexto de producao dessa publicidade? Observe a época em que ela
foi veiculada. E necessario consultar a data de publicacio da revista para levantar
algumas hipdteses?

Ao trabalhar a atividade, pode-se optar por apresentar ou ndo, de antemao, a
data de publicac¢do da revista.

Queremos que os alunos notem, com base na observacao da publicidade, as
imagens e o texto que aludem ao contexto de Copa do Mundo de futebol. O texto
faz mencdo explicitamente a “Mundial’, “Selecao” e “futebol”. Nas imagens, estdo
ilustrados homens com o uniforme da Selecao Brasileira de futebol, a taca da Copa,
a representacdo de um gramado sobre o mapa do Brasil, uma imitagdo do escudo do
uniforme do time e o “bonequinho” da marca colorido como uma bola de futebol.

Além disso, é importante que eles se atentem ao fato de os itens de comunicagao
mencionados no texto - fixo, celular, internet e TV - estarem disponiveis para serem
usados “nas maos’, 0 que remete a contemporaneidade, ao avango da tecnologia hoje
vivenciado e que permite, por exemplo, o acesso a televisdo por meio do celular.

VII. Agora vamos observar a linguagem presente na publicidade. Observe as
palavras e expressdes que o publicitario utilizou. Vocé acha que é adotado um
discurso mais formal ou mais informal? Explique com exemplos.

Podemos notar o uso da expressdo “Aqui tem” no lugar de “Aqui hd”, o que
caracteriza um uso mais coloquial. Além disso, fala-se em “qualidade de sobra” e ndo
em “qualidade abundante”, por exemplo. Ao se falar em “qualidade de sobra nas maos”,
notamos ainda que nao se diz “qualidade das tecnologias portateis” ou “daquelas que
vocé utiliza com as maos”, o que seria, além de mais extenso, menos impactante.

E preciso observar que a publicidade geralmente se vale de textos mais curtos
e que sejam capazes de causar impacto, mesclando-os com imagens. Esse impacto
ao qual nos referimos diz respeito a capacidade do texto de despertar a atengdo do
leitor de maneira eficiente. Notamos também a contracdo da preposi¢dao “em” com o
artigo “as’, dizendo-se “nas maos” ao invés de “em suas maos’, preferindo-se um uso



menos formal; o que também ocorre ao se referir a Sele¢ao no trecho “com qualidade
de sobra no pé”.

Como podemos observar, a partir das caracteristicas discutidas neste trabalho,
a linguagem do texto publicitario tende a se aproximar daquela utilizada pelos
falantes no dia a dia em situagdes corriqueiras, por isso o grau menor de formalidade
encontrado na campanha analisada. (Ver outras caracteristicas da linguagem
publicitaria ja discutidas, como o uso de neologismos e outros recursos estilisticos, a
fim de discuti-las com os alunos.)

VIII. Observe os nomes dos canais de comunica¢ao citados. Vocé conhece todos
eles? Formule uma definicao, explicando o uso e a fun¢ao de cada um deles.
Preste aten¢ao ao item léxico “fixo”. O que ele significa? Como vocé chegou a
essa conclusao? Ja tinha usado esse nome alguma vez? Verifique se seus colegas
o conheciam ou nao. Procure o item “fixo” em algum dicionario que vocé tenha
costume de consultar. Provavelmente, vocé vai encontra-lo, mas veja se encontra
o significado que identifica no anuncio. Provavelmente, vocé niao vai encontrar
esse significado. Neste caso, vamos chamar esse item lexical de "neologismo
semantico". Neologismo é um item novo na lingua, usado por alguns falantes,
mas que ainda nao foi registrado em dicionarios. No caso de “fixo”, temos um
neologismo semantico, pois o item léxico ja estd nos dicionarios, mas com
um significado diferente do que foi encontrado no contexto especifico. Um
neologismo semantico se caracteriza por um significado novo adotado por uma
forma lexical que ja esta em uso com alguns significados conhecidos e registrados
em dicionario. Vocé saberia dar exemplo de algum outro elemento da area de
telefonia que também é neologismo?

Esta questdo foca o uso dos itens lexicais e aborda a defini¢do de neologismo
semantico a partir do uso do item “fixo’, para o qual, no contexto, estamos atribuindo
o significado de “telefone fixo”. O caminho para interpretacdo e discussao é dado
na propria questio e o professor pode acrescentar outras informagdes que julgar
conveniente. (Ver pontos abordados na secdo 1, “Neologia e neologismos’, com
relagdo a esses itens lexicais.)

IX. Repare nas imagens apresentadas. Alguma(s) delas representa(m) um canal
de comunicacdo que vocé utiliza no seu dia a dia? A que mais essas imagens
remetem? Qual a relacdo delas com o texto em linguagem verbal?

Os alunos devem perceber que os meios de comunicagao citados no texto estao
ilustrados nas imagens, acrescentando-se o desenho de um tablet, ndo mencionado
no texto verbal. As imagens representam também a taca da Copa do Mundo e
os jogadores da Selecdo Brasileira de futebol, captados em momento de alegria e
comemorag¢do. Temos também o simbolo da Vivo colorido como bolas de futebol. A
relagdo entre as imagens e o texto verbal explora, dentre outras coisas, a alegria que



se sugere obter com o uso dos produtos, bem como a rapida e eficiente conectividade
com os fatos do momento histérico em que se veicula o anuncio.

X. Em que momento se fala mais diretamente sobre a prestacio de servicos
ofertada? De que modo ela se apresenta? Como as imagens contribuem para
sustentar o que é dito?

A publicidade ressalta a qualidade dos servigos de telefonia, internet e televisao
ofertados por meio da comparagdo com a Selecdo Brasileira de futebol. O publicitario
utiliza um jogo de palavras, “A Sele¢do com qualidade de sobra no pé. E vocé com
qualidade de sobra nas méaos.”, para aproximar a qualidade dos jogadores de futebol,
que utilizam prioritariamente os pés, a qualidade do sinal dos aparelhos, utilizados
prioritariamente com as maos. Em “qualidade de sobra no pé’, os itens “no pé” foram
utilizados no singular, o que pode nos remeter a expressao “bola no pé” e nos leva a
pensar no talento individual de cada jogador. Em oposi¢do, em “qualidade de sobra
nas maos’, o sintagma “nas maos” foi usado no plural.

Pode-se perceber, como ja dissemos, que a imagem dos jogadores na tela
do tablet ilustrado é de alegria e comemoracdo, aludindo a vitdria e favorecendo a
interpretacdo da qualidade, caracteristica tratada de modo comum entre a Selecao
Brasileira e os servicos da companhia Vivo.

Ainda podemos observar, na imagem, a representacdo do troféu oferecido
como prémio ao campedo do principal torneio que envolve as melhores Selecoes de
futebol, a Copa do Mundo. O troféu apresenta representacoes ilustrativas de meios
de comunica¢do que sdo anunciados no texto verbal: o simbolo @ da internet, um
retangulo que pode ser comparado a um celular com recurso de televisdao, um telefone
celular e um telefone fixo. O fato de esses icones aparecerem no troféu reforca a ideia
da qualidade que aproxima os melhores em torneios de futebol dos melhores em
sistemas de comunica¢ao. Observamos também que o simbolo da companhia Vivo,
o bonequinho de bragos abertos, geralmente verde, aparece na publicidade colorido
por bolas de futebol, compondo o ambiente da competi¢do, juntamente com os
jogadores e o troféu.

E importante chamar a atencdo dos alunos para o fato de que essa é a
interpretacdo a que nos conduz o conjunto de elementos verbais e ndo verbais
presentes no texto, sendo uma construgao cujo propdsito é nos persuadir a concordar
e nos levar a fazer a adesdo aos servicos da companhia. Mas é necessario lembrar
que isso ndo nos impossibilita de questiona-la e que devemos avaliar criticamente
o material com o qual o publicitario age sobre nossas ideias. Observar a constru¢ao
dos elementos que refor¢cam determinada imagem e compreendé-la é um caminho
para nos tornarmos criticos, uma vez que, conhecendo os mecanismos de persuasao
e argumentacdo utilizados, podemos questiona-los.

Caberia perguntar aos alunos, ao fim dessa atividade, o que eles acham da
companhia prestadora de servicos anunciante. Alguém na classe utiliza seus servicos
para comentar a respeito da qualidade, com exemplos? Os servigos dela sao tao bons



quanto o desempenho da Selecdo? A propria Selecdo é tdo boa quanto se destaca
na publicidade? Quando é que a comparagdo com a Sele¢do nao seria positiva para
a imagem da companhia? Ela veicularia esse mesmo anuncio apds uma derrota da
Selecdo Brasileira por um placar de 7x1? Ela veicularia esse mesmo anuncio totalmente
fora do contexto de Copa do Mundo? E preciso ressaltar que esses questionamentos,
longe de pretenderem macular a imagem de determinado anunciante, contribuem
para a formacao critica do leitor e da troca de experiéncias entre os alunos, o que
ainda pode favorecer a pratica do debate e da escuta de posicionamentos do outro.

Agora que os alunos ja responderam todas as atividades, deve-se abrir espaco
para que conversem a respeito do texto e acrescentem alguma questao que ainda ndo
tenha sido discutida.

Apoés essa atividade, dando prosseguimento a “Apresentacdo da situagdo”
(etapa 1 da sequéncia didatica), vejamos a proposta efetiva que motivara os alunos a
produzir.

Dividir os alunos em grupos e dizer que, a partir de agora, eles constituem uma
equipe contratada para anunciar servigos de comunicagdo. Explicar a necessidade de
se trabalhar em grupo, uma vez que cada um sera o especialista em determinada
area. Quando decidirem o tema da campanha e o produto ou marca, deverao se
organizar para determinar quem cuidara do slogan da companhia e da cria¢do do
logotipo da marca; quem serd o responsavel pelo texto do antincio e quem ficara
encarregado das imagens. Dizer que devem pensar em servicos que considerariam
uteis, mesmo que ndo existam ainda, e que pudessem alcangar um publico da faixa
etaria deles. Eles também podem anunciar algum equipamento que possuam (ou
que possuam hipoteticamente) e que pretendam vender. Nesse caso, podem usar a
marca do produto que escolherem. Além disso, explicar que seriam divulgados no
jornal ou revista da escola, se um desses existir. Caso nao existam, podem divulgar as
publicidades no mural da escola ou mesmo nas paredes das salas ou do prédio. Caso
a escola disponha de recursos, podem ser feitas gravagdes em audio ou video que,
posteriormente, serdo exibidas a turma.

Etapa 2 — Producio inicial

Pedir aos alunos para escreverem ou criarem, conforme acordado na
“Apresentacao da situagdo’, mas dizer que, nesse momento, eles trabalharao apenas
com esbocos. Nao vamos nos preocupar totalmente com a apresentacido final do
texto (oral ou escrito) por enquanto. Pedir para articularem as ideias e as explicarem,
mesmo que ainda ndo estejam concretizadas. Verificar o que eles aprenderam com
a primeira atividade. Auxilid-los no que for necessario e verificar os problemas que
persistirem a fim de desenvolver, na sequéncia, os mdédulos de atividades. Os modulos
deverao ter como foco os problemas ou dividas encontrados na “Producio inicial”

Modulo 1 - Adequagio vocabular, selecao lexical e uso de neologismos

Podem ser encontrados, nos trabalhos dos alunos, problemas referentes a
adequacao vocabular e a sele¢do lexical. Entdo, vejamos o que deve ser observado

pelo professor.




Analisar, primeiramente, se a linguagem utilizada pelos alunos tende para
um grau elevado de formalidade ou se é apresentada de uma forma mais préxima
da linguagem cotidiana. E importante observar que determinadas expressdes,
como as expressdes idiomaticas, tipicas da linguagem coloquial, estdo, em grande
medida, presentes nos textos publicitarios, portanto, o uso dessas expressoes e de
determinados jogos de sentido podem ser recursos expressivos importantes para a
construcdo desse tipo de texto.

Verificar se escolheram elementos que se aproximam de sua realidade ou se
estdo trabalhando com elementos que se distanciam demais. Pedir que consultem
os materiais que foram fornecidos de antemio, na etapa de reconhecimento do
género, e também os materiais que estdo produzindo, e que observem as palavras
e expressdes utilizadas nos textos. Pedir para apontarem as unidades lexicais que
nao conhecem e aquelas construg¢des que lhes parecem interessantes e, ao fim, pedir
para compartilharem as impressdes com os colegas. Estimular a reflexdo conjunta e
fazer intervengoes, fornecendo informagdes quanto ao que for possivel esclarecer, e
solicitar pesquisa e investigagcdo dos pontos mais complexos ou divergentes.

E necessario lembrar que a publicidade procura induzir o consumidor a
pensar em necessidades basicas, mesmo que sejam fabricadas, e procura sempre se
aproximar do seu publico-alvo. Uma maneira de fazer essa aproximacao é por meio
da linguagem. Conversar com os alunos a respeito dessa caracteristica. Pedir também
para observarem novamente a linguagem que os publicitarios utilizam nos diversos
anuncios, consultando o material que lhes foi apresentado, e para apontarem os itens
lexicais que normalmente usam em sua conversagao didria. Pedir ainda que citem
exemplos de produtos conhecidos e que sio completamente inovadores e outros nao
muito Uteis, mas que parecem atraentes pela forma como sdo anunciados.

A inovagdo é um ponto importante explorado na publicidade. Ela pode se dar
pelo lancamento de um produto ou servigo totalmente inédito ou simplesmente pelo
revestimento de algo existente com um carater de novidade, por meio da modificagao
de algum elemento minimo que o torna tnico ou especial ou, ainda, simplesmente
pela forma de anuncia-lo usando a lingua e as imagens.

Uma caracteristica que condiz com esse carater de novidade é o uso de
neologismos para se referir ou denominar o produto, servico ou marca ofertado ou
anunciado. Verificar se os alunos utilizaram neologismos em seus textos. Pode-se
desenvolver, aqui, um trabalho com os dicionarios, uma vez que um dos critérios para
se caracterizar neologismos diz respeito ao registro dicionarizado. Ao dizermos que
um neologismo é um item novo na lingua, estamos considerando que ele ainda nao
foi registrado em dicionarios de lingua, pelo menos ndo com o significado atestado
em determinado contexto. Assim, pedir aos alunos para consultar, pelo menos, trés
dicionarios, a fim de verificar se utilizaram algum neologismo. Caso o termo nao seja
encontrado em nenhum dos dicionarios, com o significado contextual trabalhado,
estaremos diante de um neologismo. O uso de neologismos pode ser estimulado de
modo a revestir os antincios do carater de novidade. Pode-se pedir que os alunos
consultem os textos com os quais tiveram contato a procura de neologismos,



utilizando mais uma vez os dicionarios. Quais sdo os itens léxicos mais frequentes?
Em quais textos eles mais ocorrem?

Modulo 2 — Uso de termos técnicos

Outro ponto a se observar ¢ se os alunos estdo utilizando apropriadamente
os termos da area de telecomunica¢des, de acordo com a tarefa proposta. Assim,
verificar se estdo presentes em seus textos termos como drea de cobertura, qualidade de
sinal, acessar, navegar, conectar, rede, fibra optica, tablet, smartphone, wifi, bluetooth,
touchscreen, sinal digital, banda larga, 3G, 4G, processador, HD, alta defini¢do etc.
Note-se que varios desses elementos fazem parte do universo dos adolescentes e eles
possivelmente estardo familiarizados com tais itens 1éxicos, no entanto, é possivel
perceber problemas. Caso estes sejam detectados, pode-se recorrer mais uma vez
ao trabalho com os dicionarios e com outras fontes de pesquisa, ja que, certamente,
havera neologismos envolvidos. A internet pode ser uma boa fonte de informagoes.
Conduzir atividades de pesquisa e orientar os alunos na escolha de sites confiaveis
para buscar a explicagdo dos termos que ndo conhecerem. Pode acontecer de se
detectar grande variagdo na grafia de itens. Explicar que isso é normal quando se
trata de termos novos que ainda ndo foram completamente incorporados ao idioma.
E interessante notar que alguns podem ja ter sido registrados em diciondrios com
grafias diferentes. Essa ¢ uma deficiéncia comum em diciondrios e sua observagao
pode gerar uma percepgao critica a respeito dos elementos linguisticos e sua entrada
no idioma.

Trabalhar também com o uso de termos da area da publicidade como slogan,
logo, logomarca, logotipo, antincio, agéncia, arte, caixa alta, caixa baixa, cartaz, panfleto,
banner, outdoor, deadline, folder, folheto, jingle, meio de comunicagdo, veiculo, poster
etc. Ao perceber problemas no uso desses termos, pode-se propor a criagdo de um
glossario de termos técnicos. A turma inteira pode contribuir para sua constituigao
a cada duvida ou a cada uso correto, ou nao, de algum termo identificado como da
area da publicidade. Assim, os alunos vao construindo um glossario colaborativo
por meio de pesquisa. Pode-se criar também, paralelamente, um glossario de termos
técnicos da area das telecomunicagdes, seguindo esse padrao colaborativo.

Producido final

Neste momento, os alunos colocardo em pratica as habilidades aprendidas por
meio de um trabalho mais consistente. Eles vao produzir a publicidade que escolherem
dentre os tipos variados que lhes foram apresentados, dando continuidade ao trabalho
iniciado, em grupos, na produgao inicial. O objetivo é sistematizar os conhecimentos
adquiridos e aprimorar o uso da linguagem verbal e ndo-verbal.

Os trabalhos podem ser expostos, conforme a proposta inicial, em murais ou
divulgados em meio impresso, ou ainda apresentados aos demais colegas por meio
de gravagdes audiovisuais.

Avaliacdo
O aluno, ao fim dessa atividade, deve ser capaz de refletir sobre o que aprendeu

e sobre o que ainda precisa melhorar. Ele pode sistematizar os conhecimentos por



meio dos glossarios de termos técnicos, do registro das pesquisas aos dicionarios
e as demais fontes, por anotagdes de defini¢des diversas, como as dos neologismos
encontrados, e pelo arquivo do trabalho desenvolvido.

O professor pode avaliar os trabalhos, sem perder de vista as etapas de realizagao
e o conhecimento adquirido nas mesmas, estipulando critérios, mesmo que ndo tao
estanques, de avaliacdo, considerando a presenga ou nao de slogan e logomarca, uso
de linguagem coloquial, inclusao de expressdes idiomaticas e neologismos e pontuar
positivamente os trabalhos que a turma apontar como mais criativos, fazendo, dessa
forma, uma avaliacdo conjunta.

Consideracoes finais

Neste trabalho, procuramos desenvolver uma reflexdo acerca da sala de aula de
Lingua Portuguesa, apresentando, de maneira concreta, possibilidades de se trabalhar
o léxico do portugués a partir de um género textual tdo comum na atualidade, como é
o texto publicitario, mostrando as possibilidades de se trabalhar com os neologismos.
Nossa busca foi aliar teoria e pratica, tentando expor, em uma amostra de atividades,
0 que a teoria nos coloca como fundamental.

Desenvolvemos nossa proposta, tomando a lingua por uma perspectiva
interacionista, funcional e discursiva, pois acreditamos que um trabalho conduzido
dessa maneira possibilita uma eficaz contribui¢do para o desenvolvimento da
competéncialexical por parte dos alunos. Esperamos, assim, contribuir minimamente
para o preenchimento das lacunas com relagdo ao “como fazer”, que tanto inquieta os
professores, e reafirmar a importancia do ensino do componente lexical.
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