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Resumo

Como ensinar redacéo no curso de Publicidade e Propaganda? Esta pesguisa sugere um
método de ensino-aprendizagem para a disciplina de redacdo por meio do binbmio
andise/producdo de mensagens verbais e visuais. O ponto de partida € o proprio
anincio, no qual os aunos pesguisam e analisam 0S recursos argumentativos e

expressivos da linguagem para, em seguida, utilizar esses artificios em suas criagdes.
Palavras-chave: publicidade; redacéo; ensino.

I ntroducéo

E dentro da preocupaciio com o ensino de redacdio para o curso de Publicidade e
Propaganda que se colocam os objetivos deste trabalho: descrever e sistematizar uma
acao metodol 6gica de Redacdo no curso de Publicidade e Propaganda, que toma como
objeto de estudo o texto publicitario para explicar o funcionamento da linguagem verbal
e também ndo-verbal, por meio de atividades de andlise e producdo de textos. Esse
método de trabalho procura romper a barreira existente entre as teorias lingisticas e
gramaticais e a pratica da escrita, entre a palavra e a imagem, entre o texto de
comunicacdo de massa e 0 ensino, dentro de uma perspectiva construtivista.

Tomar o texto publicitério como objeto de reflex&o motiva o aluno a aprender redacéo e
jd o insere no universo da linguagem publicitaria. Esse aprendizado envolve desde a
micro até a macro estrutura textual - frase, periodo, parégrafo, texto -, assm como 0s
recursos argumentativos e expressivos da linguagem verbal e a visual e arelagcéo entre

ambas.
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A edtratégia de ensino se fundamenta no binbmio andlise/producdo de textos
publicitarios, com o objetivo de provocar no aluno areflexdo e a agéo sobre linguagem,
por meio de duas fases:

13) a fase da andlise tem inicio na sala de aula, quando a abordagem dos conteidos
linglisticos e semioldgicos ocorre a partir do reconhecimento dos recursos
argumentativos e expressivos utilizados num andncio. Fazse, nesta instancia do
processo, uma ligagcdo entre os conceitos tedricos enfocados e sua aplicacdo em um
texto publicitario. Essa fase continua numa pesquisa extraclasse, em que o auno
seleciona um andncio - em revistas, jornais, cartazes e outros - e reconhece nele os
mecanismos examinados em aula.

29 a fase da producdo acontece em sala de aula e também extraclasse, e rediza-se a
partir de uma proposta de escrita elaborada pelo professor, em que o estudante elabora
mensagens linglisticas ou visuais, que podem ser um texto ou uma parte dele, para
uma propaganda ou publicidade, empregando os mesmos recursos observados na fase
daandlise do anuincio.

Essas atividades de andlise e producdo procuram fugir da pedagogia em que o professor
€ 0 transmissor de contelidos e 0 aluno é o seu receptor passivo, ou sga, na velha
prética dos estudos dirigidos, baseada no behaviorismo skineriano. Nessa metodologia,
0 processo de ensino-aprendizagem centra-se no aluno, com propostas que abram
caminhos para 0 raciocinio, a compreensdo, enfim, para a reflexdo sobre o uso da
linguagem publicitaria. Diante de tal postura, ndo é coerente submeter o futuro
publicitario a avaliagles tradicionais; ha uma nova forma de observar o aprender e o
ensinar: o aluno confecciona uma pasta, cujo contelldo sdo anuncios que foram objetos
de exercicios de andlise e producdo das atividades linguisticas desenvolvidas em classe
ou extraclasse. A construcdo dessa pasta é resultado de erros e acertos, pesquisa,
observacdo, escrita, enfim, da busca do auno pela descoberta do saber e do trabalho
conjunto com o professor e os colegas.

O objetivo fina dessa metodologia que correlaciona textos publicitérios e ensino de
redacéo € dotar os aunos de uma desenvoltura de linguagem que Ihes possibilite us& la,

com competéncia, na sua futura profissao.



1- A estrutura do anuncio e a abordagem da linguagem publicitéria

Na prética de ensino-aprendizagem da redacdo, meu ponto de partida para explicar o
funcionamento da linguagem s8o as partes que compdem o texto publicitario - titulo,
Imagem, texto, marca, slogan.

TITULO

IMAGEM

TEXTO

MARCA
SLOGAN

A partir do titulo do anlincio € possivel abordar estruturas e recursos linguisticos vérios:
a) frase, oracéo, periodo simples;

b) a articulacdo das palavras no periodo simples. a subordinacdo das palawas -
determinados e determinantes - e a coordenacdo das palavras;

C) periodo composto: coordenacdo e subordinacdo das oracoes;

d) as fungdes da linguagem: poética, apelativa, referencial, emotiva;
€) recursos estilisticos/retoricos:

. nivel fénico: ritmo, rima, aliteragdo, assonancia, onomatopéia;
. nivel gramatical: gradac@o(sinonimia), paralelismo sintéico, enumeragdo cadtica,

guiasmo, paronomasia;

. nivel seméntico: met&fora, metonimia, hipérbole, antitese, prosopopéia, paradoxo,

sinestesia, ironia, eufemismo.



f) variacdo linglistica: regional, socio-cultural - norma popular e norma culta - e

situacional - e estilo forma e informal;

g) formulas fixas: clichés, chavdes, intertextualidade, citacoes,

h) ambigUidade (denotac&o e conotagdo): polissemia e homonimia;

I) implicitos do discurso: pressupostos e subentendidos.

A imagem do anuncio me permite fazer uma andlise semiol égica do texto, enfocando:

a) a significacdo contextual, ou ancoragem de sentido entre a imagem e a mensagem
linglistica;

b) a significacdo das cores, para confirmar os significados dos enunciados lingisticos.

¢) as figuras de linguagem — leitura semiol 6gica.

O texto, que aparece abaixo ou ao lado da imagem, é uma rica fonte de estudo sobre
argumentacdo verbal, raciocinio l6gico. A partir dessa parte do anincio é possivel
enfocar:

a) o pardgrafo: deimitacdo do assunto, fixacdo do objetivo, a introducdo, o
desenvolvimento, a concluséo;

b) formas de ordenacdo do paragrafo: critério tempo e espaco, enumeracdo de detalhes,
contraste, causa-conseqiéncia, explicitacéo;

C) 0 texto descritivo, narrativo, dissertativo;

d) as fungdes da linguagem: referencial, apelativa, poética, metalinguistica.

A marca daorganizacdo € a parte do texto publicitario em que se podem verificar:
a) formagdes vernaculas, nomes ja existentes na lingua;
b) neologismos,

¢) empréstimos linguisticos.

A estruturacdo linglisticado sogan € abordada juntamente com a do titulo, pois ambas
utilizam recursos semelhantes. Assim, abordo o slogan quando examino:

a) nominalizacdo: frases nominais, utilizacdo de formas verbo-nominais;

b) periodo simples, periodo composto;

C) sonorizagdo: rima, ritmo;

d) figuras de linguagem.



Esse correlacionamento de abordagem de contelidos as partes do andncio requer um
enfoque linglistico - mensagens verbais - e semioldgico - mensagens ndo-verbais -, ou
sga, uma andlise conjunta e inter-relacional desses dois componentes do anincio me
permite desvendar, juntamente com a participagdo dos alunos, as intencbes dos
produtores imanentes aos necanismos empregados na mensagem verba e ndo-verbal
dostextos.

Na prética didética, ndo sigo a mesma sequiéncia dos contetdos linglisticos descrita
acima. Inicio o ensino-aprendizagem de redacdo seguindo um processo que vai do mais
simples a0 mais complexo, ou sgja, proponho primeiramente aos alunos atividades de
articulacéo de palavras para formar frases, de oracfes para formar periodos, de periodos
para formar paragrafos, de paragrafos para formar o texto. Dessa forma, ha uma
gradacdo no aprendizado das estruturas linglisticas - frase, periodo simples, periodo
composto, parégrafo, texto -, 0 que permite ao aluno analisar as mensagens linglisticas
dos anuncios, desde as estruturas mais basicas até as mais elaboradas, para, em
seguida, produzi-las. Os efeitos edtilisticos, retéricos descritos acima também séo
estudados a0 longo do curso, em etapas. Assim, h4 uma preocupacdo em ensinar 0
estudante a escrever com clareza e correcdo gramatical, mas, ao mesmo tempo, também
a produzir recursos expressivos que contribuam para a originalidade e a eficacia da
mensagem.

A seguir, exporei como tem se dado na prética de sala de aula essa metodol ogia.

2 - A metodologia do ensino de redagdo com textos publicitérios

A edtratégia pedagogica do ensino de redacdo por meio de andncios impressos de
revistas segue 0 seguinte percurso:

1°) titulo do contetdo lingistico a ser abordado;

2°) apresentacdo da(s) publicidade(s) ou propaganda(s) que sera objeto de explicacdo
para a parte tedrica;

3°) abordagem tedrico- metodol dgica;

4°) proposta de exercicio de andlise;

59) anuncio trazido pelo aluno (ou sugerido pela professora) e sua respectiva analise;
6°) apresentacdo a sala para discussao;

7°) proposta de exercicio de producéo com seu respectivo andncio;

89 producéo - textos - dos aunos,



9°) apresentacdo a sala para discussao.

2.1- A estruturatextual do anuncio

Para abordar a estrutura textual, inicio pelas menores estruturas de significacdo até
chegar gradativamente as mais complexas, isto é, sigo uma seqiiéncia l6gica rigorosa,
em gue pretendo permitir ao aprendiz, através da conscientizacdo e treinamento, um
conhecimento ou dominio do processo de escrita objetivo, claro, eficiente.

O primeiro contelido abordado € Frase, oracdo e periodo, em que procuro fugir @
ensino tradicional de andlise sintética, e busco um estudo dos diferentes tipos de frase, a
fim de permitir ao estudante conhecer todas as variedades oferecidas pela lingua e o
significado de cada uma delas. Destacamse, nesse enfoque, as frases nominas,
amplamente empregados nos anlincios i Mpressos.

Em seguida, sdo estudados Periodo Smples e Periodo Composto, Cujos recursos
sintéticos da coordenacédo e da subordinacdo permitem me explicar a prética de reunir e
relacionar vocdbulos e orages. Nestes conceitos, pretendo aclarar conceitos como
hierarquizacdo e encadeamento de idéias, completude de sentido, paralelismo, escolha
adequada das palavras, correcdo gramatical. Destaco agui a frequéncia de periodos
simples nas publicidades por sua objetividade.

Os proximos itens sdo A estrutura do paragrafo publicitario e Formas de desenvolver o
paragrafo. No primeiro contelido, procuro oferecer meios de disciplinar 0 raciocinio
do estudante para a construcéo do andncio, mais especificamente do texto verbal em
suas diversas fases, bem como a entender e treinar a estrutura do paragrafo: delimitagdo
do assunto, fixacdo do objetivo, formulagdo da introducéo, desenvolvimento e
conclusdo. Em Formas de desenvolver o paragrafo, direciono a aprendizagem
especificamente para o desenvolvimento do paragrafo e as diversas maneiras oferecer
um produto/servico/idéia aos consumidores: por tempo e espaco, por enumeracao, por
contraste, por causa-consequéncia, por explicitacéo.

Essa sequiéncia légica de abordagem das estruturas textuais no processo de ensino-
aprendizagem de redacéo infere o conceito da prética da escritas € uma atividade de
pensamento que se realiza pela articulagdo de palavras, periodos, parégrafos (Soares &

Campos, 1978, prefécio).

2.2 - Recur sos estilisticos do anuincio



Aqui a linguagem é enfocada sob 0 angulo da sua expressividade, do seu sentido
figurado, em que “a figura € um processo produtor de surpresa’ (Brandéo, 1989, p.16),
ou sga, € um recurso imprescindivel no discurso publicitario, principalmente no seu
titulo e dogan, cujas funcbes sdo chamar a atencdo e despertar o interesse do

consumidor para o produto propagado no anincio.

Esse fato esta confirmado em Carvalho (1996, p.27-34), nas entrevistas feitas pela
autora com publicitérios de grandes agéncias de publicidade, cuja tarefa cotidiana é
criar mensagens eficazes para publicos especificos. Jairo Lima, diretor de criacdo da
agéncia de publicidade Italo Bianchi, Recife, explica

Para pensar uma campanha, a retérica € um recurso importante. No
meu caso particular, penso qualquer mensagem como uma
macrofigura de linguagem e a primeira escolha € a figura a servir
de base para o texto e aimagem. A campanha pode ser pensadaem
termos de hipérbole, pleonasmo, metonimia ou metéfora. Apds a
escolha, sigo o caminho tracado: 0 do exagero ou da repeticéo, ou
da parte pelo todo, ou da smbologia. Quanto a escolha do
vocabulario, a nivel de signos, deve ser sempre simples, com
termos conhecidos ou corriqueiros. O que va vaoriza-los e
amplia-los serdo as relages que se estabelecem: a polissemia, a
0posi¢ao, o duplo sentido ou, as vezes, um novo sentido para um
termo bastante conhecido.

Roberto Duailibi, diretor da agéncia DPZ, também confirma:

Os recursos linglisticos sdo bem explorados na publicidade bem-
feita (...) e para que se transformem numa eficiente ferramenta de
persuasdo, é preciso conhecimento da lingua (...) Os recursos
atuamente considerados de maior efeito publicitéario sdo a
metafora, a metonimia. O trocadilho ainda € uma grande arma.

Assim, conhecer, reconhecer, criar linguagem figurada e outros mecanismos
expressivos é de fundamental importancia no ensino de redacdo no curso de Publicidade
e Propaganda, pois os publicitarios, além de ter o dominio da linguagem clara, coerente,
precisam também persuadir 0s consumidores com mensagens originais, criativas,

comoventes, que se viabilizam pelo uso de figuras, da linguagem conotativa.

Para entrar nesse campo dos recursos estilisticos da lingua, no processo pedagdgico,

explico primeiramente aos alunos a natureza do signo linguistico e visua - significado e



significante -, e a partir dai, os varios mecanismos que geram expressividade ao

discurso publicitario.

Os conceitos de Denotacdo/Conotacdo sdo apresentados como geradores da
ambiguidade, pelo uso da polissemia e homonimia, sendo a primeira bastante frequiente

na publicidade.

Da Conotacdo originamse as Figuras de Linguagem no nivel semantico, sonoro e
gramatical. S80 destacados esses recursos tanto na mensagem verbal quanto na néo-

verbal, introduzindo assim a leitura semiol 6gica na andlise e produgdo de aniincios.

Também nos recursos estilisticos sdo discutidos conceitos sobre Variacdo Linguistica e
seus efeitos persuasivos na publicidade com destague para o uso do registro coloquial

na publicidade brasileira.

As Formulas Fixas constituemse em um outro importante recurso para construir
mensagens originais e também bastante empregadas nos anuincios com 0 uso de

provérbios e clichés.

No estudo de todos esses subitens, citados acima, que compdem o item Recursos
Estilisticos, proponho aos estudantes atividades de pesquisa, andlise e producdo com
anuncios impressos. O primeiro passo, a pesquisa, consiste no reconhecimento e na
selecdo dos mecanismos expressivos em anuncios. O segundo procedimento € a andlise
do anuincio selecionado, com 0s seguintes guestionamentos: qual recurso esta sendo
empregado? em que parte do anuncio ele aparece (titulo, sub-titulo, imagem, texto,
dogan)? qua foi a intencdo do publicitario ao utilizé-10? essas perguntas sempre vao
depender do contexto da mensagem publicitéria, isto €, da relagdo existente entre o
componente verbal e o ndo-verbal - uso das cores, luz e foco -, pois € a juncdo desses
elementos que permitem depreender a mensagem expressa, cujo objetivo é sempre
causar impacto emocional no consumidor. A terceira e Ultima fase desse processo
pedagdgico € a producdo em gue os estudantes criam anuncios, utilizando, tanto na

mensagem linguistica quanto naimagem, os recursos estilisticos estudados.

Consideragoesfinais
Essa metodol ogia resulta de uma pesquisa interdisciplinar, que busca superar a ruptura
entre 0 ensino e a pesquisa, entre as teorias gramaticais, linglisticas e semioldgicas e o

texto publicitario, entre a palavra e a imagem. Procura, para expor, por meio de uma



linguagem sem excessivo tecnicismo, uma forma tedrico-préatica de ensinar e aprender
redacdo no curso de Publicidade e Propaganda.

Os alunos tém recebido bem essa metodologia porque ja a partir do 1° ano do curso eles
entram em contato com seu objeto de estudo: a publicidade e propaganda.

E possivel que este método contenha alguns aspectos singulares e originais, mas esta
sendo adotado por outros professores que se identificaram com ele e estdo tomando-o
ndo COMO uma receita para a sua prética, mas como subsidio para suas atuagdes ao papel

do professor de redacéo.
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