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RESUMO: Ao analisarmos a abordagem do género andncio publicitario em cinco
colecdes de livros didaticos do Ensino Fundamental com maior nivel de aprovacéo no
Programa Nacional do Livro e do Material Didatico (PNLD - 2020), constatamos a
quase escassez de anuncios de venda. Levantamos a hip6tese de que tal situacéo
deriva de certa incompreensao por parte dos autores dos livros didaticos quanto ao
parecer CNE/CEB n° 15/2000, o qual orienta sobre a pertinéncia do uso de imagens
comerciais nos livros didaticos. Na abertura das unidades e capitulos dos LDs, os
titulos sugerem o trabalho com anuncios de venda, entretanto as atividades ndo os
contemplam. Nesse sentido, este trabalho tem por objetivo analisar o parecer
CNE/CEB n° 15/2000 no que diz respeito a presenca do texto publicitario em livros
didaticos. Fundamentamo-nos teoricamente nos estudos de Bakhtin (1997), Carvalho
(1998), Gomes (2000) e Laurindo (2007). Em termos metodoldgicos, desenvolvemos
um estudo quanti-qualitativo, descritivo e documental, com levantamento de dados no
Parecer CNE/CEB n° 15/2000 e em livros didaticos destinados ao Ensino
Fundamental. Os resultados evidenciam que os anuncios de vendas de servicos ou
produtos estdo ausentes nas colec¢des supracitadas, o que priva os alunos de uma
melhor orientacdo sobre como lidar com esse género textual nas diversas praticas
sociais.

Palavras-chave: Livros didaticos. Andncios publicitarios. Parecer CNE/CEB n°
15/2000.

1 INTRODUCAO

O incentivo ao consumismo é frequente no dia a dia, encontrando-se nas ruas,
através de outdoors, faixas, banner, panfletos, em placas nas paradas de 6nibus ou
no proprio énibus (busdoor); encontra-se também no meio virtual (aplicativos, sites),
onde inimeros anuncios publicitarios competem pela atencéo do internauta, caso nédo
disponha de um programa que os bloqueiem. Além desses suportes, a publicidade
também esta na televisdo, em intervalos de programas e novelas, ou mesmo inseridos
neles (merchadizing), veiculando-se anuncios publicitarios de diversos produtos.
Esses objetos sé&o criados e divulgados com a intengéo de despertar os desejos ou 0s

sonhos do consumidor, que se encanta com 0s enunciados de pecas publicitarias,
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muitas vezes sem verificar se as informac6es sdo veridicas e se o produto é tao eficaz
como exposto pelo anunciante.

Dada a frequéncia com a qual os cidaddos se deparam com anuncios
publicitarios em seu dia a dia, torna-se necessario, na escola, um trabalho orientado
para esse género, uma vez que a crianca e o adolescente, em seu desenvolvimento
cognitivo, devem ser orientados a ndo se deixar enganar por publicidade enganosa e
abusiva. Para que isso seja possivel, é preciso, a priori, analisar anuncios publicitarios
e pensar no modo como se elaboram para divulgar ideias e produtos a fim de persuadir
0 publico consumidor.

Neste trabalho, apresentamos uma reflexdo voltada para a quase escassez de
anuncios de venda no interior dos livros didaticos com maior nivel de aprovagéo no
Programa Nacional do Livro e do Material Didatico (PNLD/2020), o que é bastante
preocupante, sendo pertinente indagar: como a formacdo do leitor critico pode
acontecer sem o contato pedagogicamente planejado com os anuncios de venda? Em
face da forte e intensa presenca dos livros didaticos no contexto da escola brasileira,
a auséncia de anuncios de venda nesses materiais ndo estaria contribuindo para
manter os alunos submetidos, acriticamente, as manobras tipicas desse género?

Levantamos a hipotese de que tal situacao deriva de uma incompreensao dos
autores dos livros didaticos sobre o parecer CNE/CEB n° 15/2000, o qual orienta sobre
a pertinéncia do uso de imagens comerciais nos livros didaticos. Dessa forma, neste
trabalho, o objetivo é analisar o parecer CNE/CEB n° 15/2000 no que diz respeito a
pertinéncia do texto publicitario em livros didaticos, bem como apontar as
repercussdes que uma compreensao enviesada pode trazer para o trabalho escolar
com o género no sentido da formacéao de leitores criticos.

Consideramos de grande relevancia social, no ambito do ensino, o aluno ter o
contato com o género anuncio publicitario em sua diversidade, de modo a se formar
um leitor critico, capaz de discernir as estratégias persuasivas que tentam conduzi-lo
ao consumo, para fazer escolhas conscientes. Para tanto, os livros didaticos devem
contemplar o trabalho com os textos publicitarios, incluindo os anuncios de vendas de

produtos e servigos.

2 REFERENCIAL TEORICO
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Todo texto pertence a um género do discurso. Bakhtin (1997) mostra que a
riqueza e variedade dos géneros do discurso (presente na comunicacao do dia a dia,
desde a fatos intimos, pedidos, reclamacgdes, declaracdes) séo infinitos, além disso,
se ampliam a medida que a esfera de atividade se desenvolve. Dessa forma, as mais
diversas relagbes sociais, sejam pessoais, econdmicas, politicas, religiosas sao
determinantes na produc¢do dos enunciados, uma vez que a lingua apresenta carater
social, e se constitui como produto da interagdo entre os sujeitos. Como as situagdes
sociais sdo diversas, os formatos que os enunciados adquirem também sé&o diversos,
porque representam cada contexto linguistico, histérico e cultural no qual esta imersa
alingua. Assim, género textual é o enunciado que ganha formas e funcdes de acordo
com a esfera de atividade humana na qual se insere.

No ambito da esfera publicitaria, um dos enunciados tipicos é o anuncio
publicitario, presente nas mais diferentes situacdes sociais, difundindo produtos,
servicos, ideias que mexem com o imaginario do consumidor potencial e perpetuam
padrbes estabelecidos pela propria sociedade a fim de se aproximar do leitor, criando
assim um vinculo amistoso para atingir os objetivos de convencimento. Os textos
publicitarios chegam ao leitor através de diferentes meios e suportes: jornais, revistas,
cartazes, muros, faixas, tela de computador, placas e tantos outros, comprovando
como este género esta onipresente na sociedade atual, promovendo um produto ou
ideia para o publico leitor, a fim de convencé-lo de que o que esta sendo veiculado é
importante e necessario.

O texto publicitario é elaborado com o intuito de conseguir 0 maior nimero de
consumidores possiveis e para tanto recria o universo de desejos e anseios das
diversas esferas sociais por meio de imagens e textos de forte apelo, idealizando e
romantizando os diferentes estilos de vida de uma sociedade, por isso a importancia
para que o aluno tenha o contato com esse género na escola, para que possa
perceber essas intencionalidades, assumindo a posi¢do de um leitor ndo maleavel ao
direcionamento de felicidade efémera ao ato de comprar.

Uma vez que esse texto estd naturalmente imerso no contexto social do
aluno/leitor, como nas ruas, na internet, no radio, nos jornais, na televisdo, nos
estabelecimentos comerciais, fica evidente que a familiarizacdo da leitura desse

género permite a construcdo de um leitor critico. Para isso, o aluno/leitor precisa
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perceber que esses textos circulam, muitas vezes, como forma de regulacdo social
e/ou espelho das praticas de valores culturais em vigéncia. (GOMES, 2000). Nesse
sentido, o publico é levado a ter habitos frequentes de consumo ou, até mesmo,
induzido a mudar o comportamento, influenciado pela leitura desses andncios que se

fazem téo presentes em seu dia a dia e que utilizam a comunicacao

para influenciar, persuadir, convencer, iludir e informar a sua audiéncia; ja
gue, acima de tudo, a comunicacao publicitaria € uma encenacéo, uma ficcao
gue tem como finalidade tornar o objeto/produto mais atrativo e crivel para o
seu publico-alvo, através das reconstituicbes de cenas da realidade.
(GOMES, 2000, p. 210).

Ver-se vestido em uma roupa de grife, utilizando acessérios, cosmeéticos, ou
dirigindo um veiculo, usufruindo de todos os bens materiais que empresas e
instituicBes comerciais podem proporcionar, essas cenas despertam ndo sO a
sensacao de felicidade, mas também induzem o individuo consumidor a querer
adquirir um produto de forma imediata. O texto publicitario, assim, manipula e
influencia o consumidor a se preencher da felicidade momentanea de comprar e
consequentemente consumir, e o faz acreditar que suas necessidades bésicas de
aquisicdo material, se satisfeitas, gerardo conforto e bem-estar. Por isso, torna-se
importante o leitor reconhecer essa manipulacao e adotar uma a¢ao consciente diante
dos anuncios que o incitam a consumir.

A autora ainda diz que a proposta de se falar sobre o texto publicitario em sala

de aula é

levar o aluno/leitor/consumidor a perceber a atitude/inten¢éo da instancia de
producdo frente ao produto veiculado; mostrar ao aluno que existe um
contexto de producéo, além de uma relagdo de ancoragem ou redundancia
entre a enunciacgdo iconica e a enunciacao verbal, que auxiliam na construcéo
da imagem do produto; e, finalmente, levar o aluno a perceber as marcas
linguistico discursivas que fazem do texto publicitario um discurso
manipulador. (GOMES, p. 211, 2000)

E relevante também considerar a plasticidade desse género, que se transforma
continuamente a depender de suas condi¢cdes de producdo. Nesse sentido, Laurindo
(2007) discute até que ponto o anuncio publicitario € um género estavel, ou seja,
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obedece, em seu projeto de dizer, a um modelo candnico, um protoétipo de estrutura
fixa, ndo sujeita a alteracdes. Percebe-se que essa forma arbitraria de conceber e fixar
um padréo imutavel ao género anuncio publicitario é esquecer como ele se inscreve
em diferentes instancias da vida social. Se a rede de relagcbes muda, bem como as
suas intengdes comunicativas, 0 género anuncio publicitario, assim como outros,
também se modifica, sofrendo altera¢gdes funcionais. A respeito do assunto comenta
Laurindo (2007, p. 70):

Uma leitura acidental de jornais e revistas, desvinculada de qualquer
pretensao cientifica, vai nos expor anuncios que fogem dos paradigmas [...]:
nem sempre apresentam titulo, nem sempre apresentam texto, as vezes
trazem apenas a logomarca acompanhando uma imagem etc. Prevalece um
esforco de padronizacdo do anlncio, o qual parece ser concebido,
idealmente, como um género homogéneo, quase imune a variagoes.

A autora, assim, aponta a instabilidade do género anuncio publicitario, o qual
pode ser definido mais pelas suas caracteristicas funcionais e discursivas do que por
sua estrutura. Embasada em Bakhtin (1997), mostra como 0s géneros s&o
relativamente estaveis, sujeitos a transformacdes continuas, pois, ao tempo em que
as relacdes sociais se desenvolvem ou sofrem alteracdes, um género também se
modifica, renovando-se. Salienta Laurindo (2007) que o género anuncio publicitario
tem como caracteristica intrinseca se renovar constantemente, o que o leva a, muitas
vezes, absorver, tomar como empréstimo as caracteristicas de outros géneros, a fim
de velar intengdes, causar humor, intensificar a proximidade com o leitor. Dessa
maneira, a estrutura candnica do anuncio publicitario € modificada no dialogo com
outros géneros?, quando ha influéncia do suporte na constituicdo do antncio e, como
bem defende a autora, quando os aspectos funcionais e discursivos prevalecem a fim
de instaurar efeitos de sentidos no discurso do texto publicitario.

A abordagem do género anuncio publicitério no livro didatico e em aulas de
lingua portuguesa deve, portanto, considerar os aspectos citados, uma vez que esta

presente em multiplas esferas sociais, constituindo-se para além de um prot6tipo.

1 Com relacdo a plasticidade e dinamicidade dos géneros, bem como do predominio da funcdo sobre
a forma, Marcuschi (2008) nos apresenta o conceito de intergenericidade como sendo a apresentacao
de um género com a funcao de outro género. Ainda segundo o autor, a publicidade é marcada pela
intergenericidade, uma vez que se utiliza desse recurso para chamar a atencdo sobre um produto.
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Carvalho (2014) destaca que se trata de um texto elaborado para agradar o
publico leitor, e para isso focaliza relacdes sociais comuns ao cotidiano do
consumidor, como a familia, o trabalho, as amizades, entre outras. Acrescenta a
autora que os textos publicitarios apresentam elementos de artisticidade a servi¢o da
promocdo de toda uma estrutura social, consequentemente, sdo voltados a
manutencdo de uma relacdo de dominacdo, que simula um falso igualitarismo,
apagando e, por vezes, amenizando os abismos de desigualdade, os discursos de
autoridade, criando um mundo natural de perfei¢cdo, a fim de persuadir.

Para a autora, a publicidade funciona como elemento colonizador, que
capitaliza a vida cotidiana, as relacdes familiares e afetivas, incutindo na mente do
leitor/consumidor que, para alcancar a felicidade, € preciso ter o que se divulga; que
para se inserir numa comunidade, é preciso adquirir bens que todos possuem.

Diante desse quadro, a responsabilidade da escola se amplia, visto que é
também responsavel por formar seres pensantes e criticos, capazes de avaliar as
injuncdes a que estédo expostos, fazendo escolhas conscientes. Para isso, ndo basta
discutir questdes relacionadas ao consumismo in abstractum, como também analisar
0S géneros de texto que apresentam esses apelos, a fim de, conhecendo suas

estratégias, poder lidar com eles de modo critico.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa, de cunho descritivo quanto aos objetivos e documental quanto
a fonte dos dados, apresenta levantamento de dados no Parecer CNE/CEB n° 15/2000
(ANEXO A) e em livros didaticos destinados ao Ensino Fundamental (PNLD/2020).

As colecfes analisadas sao aquelas com maior nivel de aprovag¢do no PNLD
2020 (triénio 2020/2021/2022), as quais foram atribuidos cddigos de identificacao,
como segue: Singular & Plural: Leitura, producéo e estudos de linguagem, de Marisa
Balthasar e Shirley Goulart (LD1); Apoema: portugués, de Lucia Teixeira, Silvia Maria
de Sousa, Karla Faria e Nadja Pattresi (LD2); Se liga na lingua: Leitura, producéo de
texto e linguagem, de Wilton Ormundo e Cristiane Siniscalchi (LDs); Portugués:
conexao e uso, de Dileta Delmanto e Laiz B. de Carvalho (LD4); Tecendo linguagens:

lingua portuguesa, de Tania Amaral Oliveira e Lucy Aparecida Melo Araujo (LDs).
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Este estudo também se caracteriza como quantitativo-qualitativo, uma vez que
realizamos a quantificagdo de unidades e de questdes que abordam o género anuncio
publicitario nos livros didaticos, com analise interpretativa do que esses dados revelam

na formacéo do leitor.
4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

O parecer CNE/CEB 15/20002, que trata da pertinéncia do uso de imagens
comerciais em livros didaticos, cita 0s casos previstos por lei em que é proibido o uso
desses anuncios, reportando-se literalmente ao codigo de defesa do consumidor — Lei
8.078, de 11 de setembro de 1990, em seu artigo 37:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 1° E enganosa
gualguer modalidade de informacdo ou comunicacdo de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e
quaisquer outros dados sobre produtos e servicos. § 2° E abusiva, dentre
outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou
que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial
ou perigosa a sua saude ou seguranca. 8 3° Para os efeitos deste cédigo, a
publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de informar sobre dado
essencial do produto ou servigo. 8§ 4° (Vetado). (grifo nosso).

Em relacdo a presenca da publicidade em livros didaticos, consta o seguinte no
Parecer: “o objeto de eventual presenca de uma ou outra publicidade de produto ou
marca identificados, em livros didaticos, deve visar a outros objetivos que ndo os
comerciais e os lucrativos.” (CNE/CEB n°15/2000, p. 7)

Complementa o Parecer:

0 uso didatico de imagens comerciais identificadas pode ser pertinente
desde que fagca parte de um contexto pedagdgico mais amplo,
conducente a apropriacdo critica das multiplas formas de linguagens
presentes em nossa sociedade, submetido as determinacdes gerais da
legislacdo nacional e as especificas da educacdo brasileira, com
comparecimento maodico e variado.” (CNE/CEB n°15/2000, p. 17, grifo nosso)

2 Parecer completo disponivel em: http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=do
wnload&alias=14453-pceb015-00&category_slug=outubro-2013-pdf&ltemid=30192
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Os trechos supracitados apontam que o objetivo de se trabalhar com o texto
publicitario na escola deve ser a formacgéao do leitor critico. Percebemos, dessa forma,
que o Parecer ndo proibe o trabalho com o texto publicitario nos livros didéaticos, pelo
contrario, admite a pertinéncia do texto publicitario em um contexto pedagoégico
mais amplo, com reflexdo critica diante da analise desse género, que conduza o
aluno a apropriagdo critica das multiplas semioses da sociedade contemporanea,
marcada pela presenca da imagem e do consumismo, que parece estar se
naturalizando como critério de insercao social.

Diante do exposto, nos inquietamos ao perceber, nos livros didaticos
estudados, a quase escassez do género anuncio publicitario de venda, sendo que na
abertura das unidades e capitulos dos LDs, os titulos sugerem o trabalho com esses
anuncios, como, por exemplo, no LD2 6°ano), no qual a abertura da unidade 8,
intitulada Propaganda e cidadania, sugere o trabalho com o género publicitario por
meio da imagem de letreiros, bem como de orientacbes ao professor para
levantamento de conhecimentos prévios dos alunos sobre anuncios de produtos e
servigos, no entanto, encontramos apenas anuncios institucionais no LD em quest&o.

Da mesma forma, o LDs (6° ano) apresenta no capitulo 6 (seis) o titulo Andncio
e outros géneros publicitarios: a venda de produtos e de ideias, porém, apesar de
sugerir o trabalho com anuncio de venda, consta apenas um informe publicitario com
apenas uma questao sobre esse anuncio de venda, sendo 0s anincios propostos para
estudo os de carater institucional, que promovem uma ideia ou uma atitude, com
apelos para a conscientizacdo ou mudanca de comportamento do leitor.

A auséncia de anuncios de venda também acontece no LD4 (7° ano), no qual
a unidade 8 (Propaganda: informacao e persuaséo) e as orientacdes destinadas ao
professor sugerem o trabalho com anuncios publicitarios de vendas de produtos e
servi¢cos, todavia a unidade apresenta apenas anuncios institucionais. As autoras,
inclusive, indicam ao professor: “Para o trabalho com os géneros anuncio e outdoor,
sugerimos a leitura do livro Publicidade: a linguagem da seducdo, de Nelly de
Carvalho” (DELMANTO; CARVALHO, 2018, p. 285). Carvalho (2006) defende ser
necessario, para a formacao do leitor critico, o trabalho com as informacdes tipicas

dos anudncios publicitarios.
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Tais dados derivam, a nosso ver, de certa incompreensédo dos autores dos
livros didaticos sobre o que prescreve o Parecer CNE/CEB 15/2000, uma vez que,
para justificar a auséncia de anuncios publicitarios de venda de produtos e servigos,
0s autores introduzem a tematica do consumo e explicam, em nota para o professor,
gue o0s anuncios presentes nos livros didaticos estdo consoantes com esse parecer,

como se constata no LDs (6° ano):

A presenca de aparente propaganda na sec¢éo se justifica de acordo com o
Parecer CNE/CEB n°15/2000, que diz que o “uso didaticos de imagens
comerciais identificadas pode ser pertinente desde que faca parte de um
contexto pedagogico mais amplo, conducente a apropriacdo critica das
multiplas formas de linguagens presentes em nossa sociedade, submetido as
determinacgbes gerais da legislac@o nacional e as especificas da educagédo
brasileira, com comparecimento médico e variado. (ORMUNDO;
SINISCALCHI, 2018, p.176)

Diante do exposto, os autores dos livros didaticos apesar de se reportarem a
presenca de imagens comerciais como pertinentes em um contexto pedagdgico mais
amplo, ndo as inserem no LD que produziram. Dessa forma, ndo é oportunizado ao
aluno a apropriacéo critica do texto publicitario.

De nossa parte, ressaltamos que um olhar atento ao que orienta o Parecer
CNE/CEB 15/2000 vai constatar ndo haver uma proibicdo de se trabalhar com
anuncios publicitarios em sala de aula de forma contextualizada e critica. Entendemos
gue o documento, no sentido de proteger criancas e adolescentes, proibe é a
propaganda de marcas e produtos na escola, ou seja, de se utilizar o livro didatico
como suporte para divulgacdo de bens com intento lucrativo, coibindo ainda
propaganda abusiva ou enganosa, como ja explicitado. Ou ainda colocar a
publicidade em sala de aula a servi¢co de produtos e praticas que possam ser nocivos
a saude e ao meio ambiente, bem como formas de publicidade que induzam ao
consumo de cigarro, bebidas alcodlicas, agrotéxicos, medicamentos e terapias. Tais
praticas, alias, ndo devem estar presentes em sala de aula nas manifestacbes de
qualquer género, seja 0 anuncio publicitario ou outros.

Entendemos como essencial que o aluno, em processo de desenvolvimento do
intelecto, saiba ler, processar e julgar os diversos textos que circulam socialmente,

como afirmado em documentos orientadores do processo de ensino aprendizagem
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como os PCN, e normativos como a BNCC e as Diretrizes Curriculares Nacionais
(DCN).

Consta nos PCN que devido a grande diversidade de géneros, a escola, muitas
vezes, hao consegue alcancar um efetivo trabalho com os ilimitados géneros textuais.
Por isso, o documento esclarece ser necessario privilegiar, para a pratica de escuta e
leitura, 0s géneros literarios, de imprensa, publicitarios e de divulgagéo cientifica. O
critério de prioridade se inscreve nos géneros “cujo dominio é fundamental & efetiva
participagéo social, encontrando-se agrupados, em funcao de sua circulacao social.”
(BRASIL, 1998, p. 53)

Diante do mencionado nos PCN, identificamos que os géneros publicitarios
devem ser priorizados no trabalho escolar como forma de desenvolver a insergéo
cidada e a criticidade social.

Do mesmo modo, a BNCC na secdo Lingua Portuguesa no Ensino
Fundamental — Anos Finais: Préaticas de Linguagem, Objetos de Conhecimento e

Habilidades expde que

além dos géneros jornalisticos, também sdo considerados nesse campo 0s
publicitarios, estando previsto o tratamento de diferentes pecas publicitarias,
envolvidas em campanhas, para além do andncio publicitario e a propaganda
impressa, o que supde habilidades para lidar com a multissemiose dos textos
e com as varias midias. Analise dos mecanismos e persuasdo ganham
destaque, 0 que também pode ajudar a promover um consumo
consciente. (BNCC, p. 137)

Nesse sentido, para poder lidar criticamente com as injun¢des persuasivas dos
anuncios, é necessario o aluno ter o contato planejado e orientado com esse género,
conforme disposto pelas diretrizes educacionais.

Digno de nota € que o mesmo parecer citado pelos autores dos livros didaticos

exp0e a importancia da formacéao do leitor critico, quando diz

A escola, ao se apoderar da publicidade comercial, eventualmente presente
em livros didaticos, de seus mecanismos e tecnologias, pode tornar-se lugar
de uma leitura diferenciada, propiciando discernimento, contextualizacéo,
andlise de niveis e critica de valores. O "primitivo" receptor torna-se um autor
critico e criativo. (CNE/CEB 15/2000, p.15)
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Percebe-se nesse trecho a consideracdo da escola como lugar privilegiado
para construir e formar leitores criticos, que notem os implicitos do texto, tornando-se
capazes de cultivar um pensamento independente diante dos apelos publicitarios.
Obviamente, o livro didatico ndo pode ser um objeto de divulgacdo de mercadorias
com objetivos comerciais, mas é necessario colocar esses leitores em formacao em
contato planejado (intencionalidade pedagogica) com anuncios publicitarios, conforme
disposto em lei, para que possam vir a se tornar leitores criticos diante dos apelos
com as quais se deparam no cotidiano. Se o aluno ndo aprender a ler esses textos na
escola conduzido por um trabalho planejado de um professor, por qual outro meio sera
realizada essa leitura e contato? Ficara, provavelmente, a mercé de textos eivados de
autoritarismos, sem consciéncia de tal situacdo, presa facil do consumismo
exacerbado.

De nossa compreensdo sobre o parecer CNE/CEB n° 15/2000, destacamos
dois de seus itens sobre a pertinéncia do uso de imagens comerciais, bem como de

anuncios publicitarios em livros didaticos. As orientagfes séo:

3. A obrigatoriedade das diretrizes curriculares nacionais da educacao béasica
como referéncias significativas para o uso pedagégico e contextualizado
destas imagens tanto para autores e editores, quanto para professores; [...]
6. O uso reflexivo de imagens comerciais, voltado para o leitor critico, que
ndo se prenda a uma Unica marca ou empresa, evitando-se incluir exemplos
desnecessérios e relacionados a ostenta¢éo. (CNE/CEB n°15/2000, p. 17-18)

Entende-se, diante de tais orienta¢cdes, a relevancia do trabalho com anuncios
publicitarios na escola no intuito de fazer o aluno perceber que a realidade na qual
estd inserido é permeada de textos publicitarios e que se faz oportuno saber ler,
entender e decidir sobre as mensagens persuasivas, cotidianamente veiculadas no
espaco social. Para tanto, € preciso um trabalho pedagdgico contextualizado, bem
como materiais didaticos que proporcionem a efetivacdo desse trabalho. O uso
reflexivo do anuncio publicitario em aulas de lingua portuguesa consiste em promover
ao aluno/leitor o contato com esse género, fazendo-o reconhecer as caracteristicas
materiais, as condi¢des de producao do texto publicitario e como esses elementos sao
articulados em busca de um determinado perfil de leitor.

Com relacdo aos achados nos livros didaticos, identificamos no quadro 1, a

guantidade de unidades que exploram o género anuncio publicitario, bem como a
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quantidade de questdes sobre anuncios e anuncios de vendas de produtos ou

servi¢os nos livros didaticos analisados. No quadro constam apenas os livros de cada
colecao que contemplam o género anuncio.

Quadro 1 — Abordagem do género anuncio nos LD: unidades e questdes

LD N° unidades que N° de questdes N° de questdes
abordam o género sobre 0 anuncio sobre anuncio de vendas de
anancio produtos ou servicos

LDs (7°) 1 7 0

LD (6°) 1 33 0

LDs (6°) 1 18 1

LD4 (7°) 1 38 0
Fonte: a pesquisa

Observamos que, nos quatro livros em andlise, foram encontradas quatro
unidades de estudo sobre o género anuncio, sendo que, ao considerarmos a soma

das questdes dos quatro LD, tém-se 95 (noventa e cinco) questbes que tratam do

género anuncio. Desse quantitativo contabilizamos apenas uma questdo sobre

anuncio de venda como exposto na figura 1.

Figura 1 — Anuncio de venda de produto - LDs 6°
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Fonte: Ormundo e Siniscalchi (2018, p.187).

Na figura 1 temos o anuncio publicitario encontrado no LDs3 6°, no qual sé

sabemos o produto que esta sendo divulgado ao lermos o que consta na descricéo
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verbal do anuncio: Veja o que considerar na hora de comprar um notebook para uso
no trabalho e o que fazer para tirar o0 maximo proveito desse investimento. O aluno,
ao fazer a leitura do texto publicitario em questdo, pode sentir dificuldade em
reconhecer qual o produto esta sendo divulgado, qual marca o nomeia, onde circula
esse texto. Na imagem ndo esta claro o que esta sendo divulgado e ndo ha
orientacdes ao professor nesse sentido, apenas a resposta pronta do exercicio.
(ANEXO B)

Dentre as informacdes tipicas do género anuncio publicitario temos um objeto
aliado a marca que o nomeia, com a construcdo do sentido articulada ao linguistico,
ao iconico, as condi¢des de producédo, ao publico-alvo (CARVALHO, 2014). O proprio
parecer orienta que a escola ao se apoderar do texto publicitario pode se tornar um
espaco de leitura diferenciada, descolonizando o leitor, a fim de que atinja uma anélise
critica de valores imersos no texto publicitario.

Além disso, como ja citado neste trabalho, o Parecer orienta também que o
trabalho com o texto publicitario deve conduzir o aluno a apropriacdo critica das
multiplas formas de linguagens presentes em nossa sociedade. Como se trabalhar as
multiplas semioses de um anuncio publicitario desconsiderando as informacdes
tipicas de um anuncio como a presenca da imagem e como essa imagem se relaciona
a marca na homeacao, qualificacdo e exaltacdo de um produto ou servi¢o?

Entendemos que € importante ndo "amputar" o texto, pois o aluno acaba por
nao ter contato com a pratica de linguagem tal como ela, de fato, ocorre no mundo
social. Vale ressaltar que o livro didatico € de extrema importancia ao aluno,
principalmente em muitas escolas publicas do Brasil, dentre as quais, em
determinadas realidades, € o Unico livro a que o aluno tem acesso. Por essa razao,
notamos a importancia em abordar esta tematica, a fim de, a partir dessas e de futuras
discussbes e estudos, o trabalho com o texto publicitario no livro didatico possa
contribuir na formacéao do leitor critico.

Nossa andlise revela o trabalho com esse subgénero quase ausente dos
materiais didaticos e, consequentemente, do espaco escolar.

Conforme aponta Gomes (2000), o texto publicitario na sala de aula é de

extrema importancia na formacao de um leitor mais critico e reflexivo, no entanto,
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notamos nos livros didaticos uma fragilidade ao ndo contemplar esse subgénero
(anuncio de venda).

Diante do exposto, o resultado de nossa analise sinalizam que os anuncios de
vendas de servi¢cos ou produtos estdo ausentes nas colecdes analisadas, 0 que nos
faz pressupor que os alunos, de certo modo, ficam privados de ter uma melhor

orientacdo sobre como lidar com esse género textual nas diversas préticas sociais.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao considerarmos as concepcgles teoricas deste estudo, percebemos a
importancia da insercéo da leitura de anuncios publicitarios no contexto escolar, uma
vez que nas praticas sociais 0 aluno deparar-se-4 com frequéncia com esse género.
No entanto, notamos a quase escassez do subgénero anuncio de produtos ou
servigos nos livros didaticos, auséncia justificada no parecer CNE/CEB n° 15/2000,
gue em nosso entendimento, e, como ja explicitamos, ndo proibe o professor de
trabalhar com o texto publicitario em sala de aula, apenas orienta da necessidade de
um trabalho com planejamento e contextualizag&o critica.

Ressaltamos que, nas orientagbes do LD destinadas ao professor para
conduzir o processo de leitura, € sugerido ao docente que promova discussdes sobre
0 consumismo, alertando aos alunos de como isso pode ser nocivo a sociedade,
contudo tal discussé@o ndo esta oportunizada com a presenca de anuncios de venda.
E, como mostra o parecer analisado, a escola é o espaco democratico onde leitores
criticos devem ser formados.

Ademais, os livros didaticos analisados anunciam no manual do professor uma
concepcao de leitura critica e socio interativa no trabalho com o género antncio, com
exercicios que busquem contribuir na formacéo do leitor critico, entretanto,
identificamos em nossa andlise apenas um anuncio de venda, com apenas uma
atividade de leitura para esse anuncio, hdo contemplando, dessa forma, outros pontos
relevantes na formacdo do leitor critico como a leitura da imagem, dos diferentes
recursos semioticos, das entrelinhas, da linguagem persuasiva, da organizacao
material do anuncio publicitario e, ainda, da observagdo da plasticidade dessa

organizacdo a depender das condi¢Oes de producao desse texto.




VI COGITE CoTamhor- ANAIS ELETRONICOS

Coléquio sobre Géneros & Textos —
wadespsoserre  [EED ISSN: 2675-2239

Evento On-line ~—_—

Reforcamos, dessa forma, a importancia da insercdo do texto publicitario em
sala de aula para desenvolver leitores ativos, autbnomos, capazes de reconhecer uma
propaganda abusiva e enganosa em seu contexto social, reagindo de forma
consciente e independente frente ao consumismo exacerbado e, por que nao dizer,

opressor ao oferecer uma felicidade efémera e fantasiosa.
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ANEXO A- (CNE/CEB 15/2000, p. 17-18)

II-VOTO DA RELATOR

Imagens comerciais identificadas, voltadas diretamente para finalidades
comerciais propriamente ditas, ndo devem figurar em livros didaticos candidatos ao
Programa Nacional de Livro Didatico do Ministério da Educacao.

O mesmo se aplica aos livros cujos conteddos expressem imagens e textos
discriminatorios e preconceituosos. Imagens ficticias e sem identificacdo sédo também
um recurso valioso e podem ser produzidas com criatividade.

Isto posto, o uso didatico de imagens comerciais identificadas pode ser
pertinente desde que faca parte de um contexto pedagdgico mais amplo, conducente
a apropriacdo critica das multiplas formas de linguagens presentes em nossa
sociedade, submetido as determinacdes gerais da legislacdo nacional e as especificas
da educacéo brasileira, com comparecimento modico e variado.

Os livros concorrentes ao Programa Nacional do Livro Didatico devem evitar
o recurso a exemplificacfes desnecessarias ou descabidas.

Em qualquer hipoétese, tal uso ndo pode se caracterizar como um apelo
comercial stricto sensu. Por outro lado, o desenvolvimento de uma postura critica e
cidada néo ignora o potencial reflexivo inerente aos dispositivos da LDB quanto as
finalidades da educacdo e aos objetivos dos componentes curriculares e nem as
orientacdes ja exaradas no conjunto das Diretrizes Curriculares Nacionais.

Para esse uso procedente de imagens comerciais identificadas em livros
didaticos, € preciso considerar as seguintes orientacdes:

1. A obediéncia aos principios, objetivos e normas constantes da legislacéo brasileira,
em especial aquela relativa a educacao e a publicidade vistos seus ordenamentos
proibitivos e em consonancia com o0s aspectos informativos, educacionais,
pedagdgicos e de orientacao social.

2. A existéncia, entre outras, das seguintes normas legais: o capitulo da educacédo da
Constituicdo Federal de 1988 e também os art. 3°, 5°, IX, XLI; art.37, 220 e 221, a lei
n. 9.394/96 de diretrizes e bases da educacao nacional; a lei n. 9.294/96; a lei n.
8.078/90 e o Decreto n. 785/93.

3. A obrigatoriedade das diretrizes curriculares nacionais da educagao basica como
referéncias significativas para o uso pedagogico e contextualizado destas imagens
tanto para autores e editores, quanto para professores.

4. A especial atencdo para os fundamentos estéticos, politicos e éticos da educacao
e 0s principios da contextualizacdo e da interdisciplinaridade das diretrizes
curriculares nacionais.

5. O respeito as caracteristicas do aluno no que se refere a faixa etaria, fase de
aprendizagem e situacao socio-cultural.

6. O uso reflexivo de imagens comerciais, voltado para o leitor critico, que nao se
prenda a uma Unica marca ou empresa, evitando-se incluir exemplos desnecessarios
e relacionados a ostentacéo.

7. O uso inteligente de produtos com nomes e desenhos ficticios ou sem marca
identificada como campo de criagdo artistica e de inventividade pedagogica.

8. O Ministério da Educacgéo criard condicbes para que as orientacdes constantes
desta deliberacdo sejam cumpridas. Respeitando-se o principio da colaboracéo
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reciproca, os sistemas de ensino incluirdo as presentes orientagcdes nos programas
de formagé&o continuada de seus professores.

9. A necessidade de esclarecimento prévio destas orientacdes no edital de
convocacao, bem como a imperatividade de avaliagdes periddicas nas quais se inclua
um topico referente a essa matéria.

10. A discussdo com autores, editoras e instituicbes de formacdo de professores,
tendo-se como referéncia a relacdo entre a ética, a legislacéo e a cidadania.

A vista do exposto, o relator € de parecer que sejam encaminhados ao
Ministério da Educacao, solicitante primeiro, e a outros interessados, estes subsidios
e ponderacgdes, tendo em conta a atribuicdo do Conselho Nacional de Educacgao
disposta no art. 9°, § 1°, da Lei n. 9.131/95 e bem como no art. 90 da Lei de Diretrizes
e Bases da Educacao Nacional.

Brasilia-DF, 04 de julho de 2000
Conselheiro Carlos Roberto Jamil Cury - Relator

Il - DECISAO DA CAMARA

A Camara de Educacao Basica aprova por maioria o voto do relator, com abstencéo
da Conselheira Edla de Aradjo Lira Soares.

Sala das Sessoes, 04 de julho de 2000

Conselheiros Francisco Aparecido Cordao — Presidente

Raquel Figueiredo Alessandri Teixeira — Vice-Presidente
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ANEXO B - LD36° (ORMUNDO; SINISCALCHI, 2018, p.187).

BB Leia novamente o artigo 36. -
Supestdo de resposta. O CoNSLMICCe Cave CONaaguar reccrhecsr
a) Explique a regra com suas palavras. faciFments que um lexto & uma foma 6 pubicriade
b) Observe atentamente a pagina reproduzida abaixo. Como o leitor

percebe que o texto ndo & uma matéria jornalistica? Qual ¢ a
finalidade desse texto? A nsencio morme pubictane revela ques ndo @ uma matdng omaistca
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Os artigos formam a estrutura basica das leis, e os pardgrafos os
complementam. O artigo 37 prevé a proibicdo de publicidades
enganosas ou abusivas.

a) O que os pardgrafos do artigo 37 explicam?

b) Como vock entendeu a ideia de que a omissao, citada nos para-
grafos 1e 3 do artigo 37, pode gerar publicidade enganosa? Cite
uma situagdo em que isso poderia acontecer

€) O meme a seguir reproduz uma situagdo comum de propaganda
enganosa. O que o caso do hambirguer exemplifica?
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Art. 37, Codigo de Defesa do Consumidar

1870 -~

Questio 1b - Explique que

esse tipo de matéria é fei-

to com o fim de divulgar as
| vantagens de um determi-

nado produto, funcionando
| portanto como andncio, por

isso ha obrigatoriedade de

incluir a expressdo “informe
| publicitirio”.

Questio 2 - Diante da imposs-
bilidade de confirmar a autoria
dos memes e solicitar autoriza-
430 de uso, criamos este espe-
calmente para fins didaticos.
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