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ANALISE DOS EFEITOS DO DISCURSO PUBLICITARIO NA FORMACAO
CRITICA DOS ALUNOS DO 3° ANO DO ENSINO MEDIO DA ESCOLA ESTADUAL
PROFESSOR RODOVAL BORGES, SANTANA - AP

Nashya Viana Ribeiro *
Rosivaldo Gomes?

Resumo: Este trabalho tem como objetivo analisar os efeitos do discurso publicitario na
formacdo critica dos alunos do 3° ano do Ensino Médio da Escola Estadual Professor Rodoval
Borges Silva do municipio de Santana através de pesquisa descritiva de campo. Mais
especificamente, discutir o espago que a publicidade ocupa atualmente no curriculo e a
maneira como o universo publicitario se faz presente no cotidiano escolar, atentando para a
pratica docente em relacdo a este discurso. Enfatiza-se que este trabalho ndo destina-se a
conscientizacdo dos alunos mas atem-se a verificacdo da existéncia da consciéncia critica
reflexiva por parte destes quanto a propaganda. Para tornar possivel esse estudo, foi realizada
uma pesquisa de carater qualitativo, baseada em levantamento bibliografico com
embasamento tedrico em Bakhtin (2003), Garcia (2005), Santos (2005). Metodologicamente
foi realizada pesquisa de campo em uma escola publica no Estado do Amap4, no municipio de
Santana com 25 alunos e uma docente da &rea de lingua portuguesa. Para coleta e geragdo dos
dados foi feita aplicacdo de questiondrios e entrevista direta, objetivando verificar a
criticidade do aluno diante o género propaganda. Os resultados mostraram que a maioria dos
alunos entrevistados, mesmo reconhecendo que as pessoas sdao manipuladas e instigadas ao
consumo desnecessario pelos apelos publicitarios, adota uma postura fragil diante dos efeitos
desse discurso, sendo induzidos pelo mesmo, de tal forma que mudam seu comportamento
social visando obter, pela inducdo propagandista, aceitacdo social, cabendo a escola, no
contexto da pesquisa, estimular a consciéncia critico reflexiva desse aluno diante da
propaganda.

Palavras-Chave: Criticidade. Propaganda. Género textual. Aluno. Escola.

Résumé: Ce travail vise a analyser les effets du discours publicitaire dans la formation
critique des lyceéns de la 3¢éme année de I'Ecole d'Etat Professeur Rodoval Borges Silva de la
municipalité de Santana a travers une recherche descriptive sur le terrain. Plus précisément,
nous avons l'intention de discuter de l'espace que la publicité occupe actuellement dans le
curriculum et de la maniére dont l'univers publicitaire est présent dans la routine scolaire, en
accordant une attention a la pratique pédagogique en relation avec ce discours. 1l est souligné
que ce travail ne vise pas la sensibilisation des étudiants mais continuez a vérifier de
I'existence de conscience critique réflexive par eux comme pour la publicité. Pour rendre cette
étude possible, une recherche qualitative a été effectuée, sur la base d'un sondage
bibliographique théorique dans Bakhtin (2003), Garcia (2005), Santos 2005.
Méthodologiquement une recherche sur le terrain a été effectuée dans une école publique de
I'Etat d'’Amapa, dans la municipalité de Santana avec 25 étudiants et une enseignant de
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portugaise. Pour la collecte et la génération de données, des questionnaires et des entrevues
directes ont été appliqués, afin de vérifier la criticité de I'éleve avant le genre de propagande.
Les résultats des données montrent que la plupart des étudiants interrogés, méme en
reconnaissant que les personnes sont manipulées et instigées a la consommation inutilement
par des appels publicitaires, adoptent une position fragile face aux effets de ce discours, étant
induites par la méme chose, ]d'une forme formelle qui modifie leur comportement ordre social
pour obtenir, par l'induction propagandiste, l'acceptation sociale. Il appartient a I'école de
stimuler la conscience critique réfléchie de cet éléve face a la propagande.

Mots-clés:. Criticité. Propagande. Genre textuel. Etudiants. Ecole.



1 INTRODUCAO

A sociedade atual, profundamente marcada por transformagfes ocorridas,
principalmente nos dois ultimos séculos, repercute cada vez mais a dependéncia dos meios de
comunicacdo. Perante este cendrio global, € possivel pensar em uma nova configuracdo de
mundo, em que as relagdes sociais se ddo, predominantemente, por meio de aparatos
tecnoldgicos. Portanto, presume-se que essa nova maneira de interacdo social gera impactos,
altera comportamentos e reorganiza a dindmica de uma sociedade antes marcada pela cultura
do impresso.

Ao pensar na relagdo atual dos jovens com a escola, pode-se supor que existe um
impasse entre a tradicdo da educacdo formal e as mudangas de um mundo moderado
(mediado) por avancos modernos. Os jovens acessam esses aparelhos, como ipods, ipads,
tablets, smartphones, video games, note books, net books, x box, mp3 e mp4, Nintendo DS,
enfim, apetrechos tecnoldgicos que utilizam incessantemente, acabam por consumir assim o
contetdo disponibilizado pelo discurso midiatico.

Sendo assim, a escola deixa de ser o componente que concentra as referéncias dessa
juventude, que passa a dividir o contetdo que Ihe é apresentado em sala de aula com diversos
outros conteudos — essencialmente o contetido midiatico — que carrega em seu discurso uma
representacdo simbolica, assumindo, além de seu cardter comercial, uma posicdo de
ferramenta ideoldgico e cultural que interfere na maneira como ele ird se relacionar com a
familia, amigos e a escola.

A comunicacdo é o fendbmeno humano e social que depende substancialmente da
linguagem, sendo, assim, a transferéncia de um saber, através de um sistema de valores, ou
seja, a linguagem enquanto ato do discurso. Nesta perspectiva, 0s recursos comunicacionais e
as tecnologias da informacéao tém investido fortemente nas propagandas publicitarias com fins
massificadores e mantenedores das ideologias detentoras de tais recursos.

A presenca constante da propaganda publicitdria na vida moderna é facilmente
detectada. Seus vestigios podem ser percebidos nos habitos sociais e culturais. Faz-se sentir
no modo como o individuo se veste, 0 que come, COMO comemora e repercute na maneira de
ver e sentir o mundo. Seja de forma sutil ou agressiva, o sujeito-consumidor, alvo do anincio
publicitério, é impelido a crer que somente através do consumo alcangara plena satisfacdo e
prazer. E é a midia que permite distribuir mensagens publicitarias uniformemente entre o
publico, estimulando padrGes de comportamento de compra que, quando ndao podem ser
seguidos, geram frustracdo e, quando plenamente satisfeitos, sdo substituidos por novas

necessidades, gerando o sentimento de estar-se fadado a conviver com o arcaico.
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A crescente inovagdo tecnoldgica permitiu & comunicagdo uma visibilidade antes ndo
agraciada, deu a ela a possibilidade de ser vista como um novo espago pedagogico, criador de
novas linguagens e de novas condi¢Oes para o aprendizado. Dentre os diversos discursos
veiculados pela midia temos o discurso publicitario, que, assim como os demais, passa a ser
um elemento distintivo na construgéo de criticidade, valores e atitudes.

A problematica que guia esta pesquisa sustenta-se na analise dos efeitos do discurso
publicitario no ambiente escolar, objetivando detectar a criticidade dos alunos do 3° (terceiro)
ano do Ensino Médio da Escola Estadual Rodoval Borges diante desse discurso, para atingir
tal objetivo é importante observar qual o espaco que a publicidade ocupa atualmente no
curriculo e a maneira como o universo publicitario se faz presente no cotidiano escolar,
atentando para a prética docente em relacdo a este discurso. Identificando a maneira como 0s
educadores aproveitam esse discurso para a constru¢do da consciéncia critica dos jovens.

Para tornar possivel esse estudo, foi realizada uma pesquisa de carater qualitativo,
baseada em levantamento bibliografico com embasamento tedrico em BAKHTIN (2003),
sendo utilizadas leituras e pesquisas em livros, artigos, artigos de revistas, sites da internet,
dissertacOes, teses e monografias e, posteriormente em pesquisa de campo, este ultimo, além
da pesquisa qualitativa, contemplou a realizacdo de uma pesquisa quantitativa.

A pesquisa descritiva de campo foi realizada através da observacdo do espaco escolar
e aplicacdo de questionarios e entrevistas, sendo que apos a coleta de dados, os resultados
foram traduzidos em nimeros para serem classificados e analisados.

O artigo esta organizado em 4 (quatro) se¢des, na introducéo faz-se a apresentacéo do
objeto de estudo, sob o ponto de vista de Bakhtin e sua teoria dos géneros do discurso, a
seguir apresenta-se a metodologia utilizada para obtencdo dos dados para este trabalho, na
sequéncia faz-se a analise dos resultados alcangcados e a conclusdo do trabalho objeto deste
estudo, qual seja: A Analise dos Efeitos Publicitarios na Formacao Critica dos Alunos do 3°
Ano do Ensino Médio da Escola Rodoval Borges.

Diante do apelo publicitario indiscriminado veiculado pelos meios de comunicagéo,
este trabalho se dedica a analisar a influéncia exercida sobre o publico adolescente, do
discurso enunciado pela propaganda publicitaria em suas diversas formas de apresentacéo e a
criticidade deste individuo perante este discurso.

Convém ressaltar que o intuito deste trabalho é averiguar a existéncia da consciéncia
critico reflexiva por parte dos alunos da influéncia exercida pelo discurso do género

propaganda publicitaria em seu cotidiano e se a escola contempla em seu curriculo a analise
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conscienciosa sobre tal relagéo e se faz proveito desse aspecto em suas diversas disciplinas.
Né&o pretendendo esta pesquisa trabalhar essa conscientizacéo e sim detecta-la.

2 OS GENEROS SOB A PERSPECTIVA BAKHTINIANA

A lingua estd intrinsecamente vinculada a diversas préaticas sociais e, nesse sentido,
sua utilizagdo ndo parte apenas de estruturas fraseoldgicas, mas sim na forma de enunciados,
sejam eles orais e/ou escritos. Esses enunciados partem de pessoas ligadas a diversas esferas
da atividade humana, a partir da nocéo de enunciado, conforme assevera Bakhtin, j& que:

Qualquer enunciado considerado isoladamente €, claro, individual, mas cada esfera
de utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados,
sendo isso que denominamos géneros do discurso (BAKHTIN, 2003, p. 279).

Como os géneros sdo definidos a partir das atividades da sociedade, a variedade de
géneros do discurso € incessante, ja que as atividades humanas séo infinitas. Nesse sentido, de
acordo com Bakhtin (2003), cada esfera dessa atividade humana comporta um repertério de
géneros do discurso que se amplia e modifica-se a medida que esta esfera se desenvolve. Para
possibilitar o entendimento sobre género discursivo, o pensamento bakhtiniano subdivide-o
em duas partes: géneros primarios e 0s géneros secundarios. Vamos considerar a diferenca

entre os géneros do discurso primario e secundario em que Bakhtin (1992, p.281) diferencia:

Enquanto os géneros primarios (simples) aparecem em comunicagdes espontaneas
do dia-a-dia, em conversas face-a-face, por exemplo, os géneros secundarios
(complexos) aparecem em situagBes culturais complexas e mais desenvolvidas,
sobretudo na escrita, € ttm como exemplos o romance, a peca de teatro e o0 artigo
cientifico, dentre outros.

Durante a formacao dos géneros secundarios, estes absorvem e transmutam os géneros
primarios (caracteristica da hibridizagdo). J& 0s géneros primarios, por sua vez, transformam-
se dentro dos géneros secundarios: “transformam-se dentro destes e adquirem uma
caracteristica particular: perdem sua relagdo imediata com a realidade existente e com a
realidade dos enunciados alheios.” (Bakhtin, 2003, pag. 282). Esse fenbmeno é notorio na
publicidade quando altera o estilo de vida: vestir, comer, calcar, do individuo que perde suas
caracteristicas em funcdo da influéncia da propaganda.

Considerando os géneros primarios, percebe-se que estes estdo relacionados a fatos
vivenciados cotidianamente, de uma forma mais direta e simples, séo a¢des comuns do dia a

dia. J& o secundario dirige-se habilmente a fatos mais complexos ndo utilizados
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aleatoriamente. Este trabalho busca dessa maneira acompanhar o pensamento bakhtiniano
nessa subdivisdo do género discursivo, nota-se de maneira simples que realmente o uso deste
género primario se da nesses dois casos na vida de cada individuo de acordo com o ambiente

em que este estara inserido a cada época, pois

A distincdo entre géneros primarios e géneros secundarios tem grande importancia
tedrica, sendo esta a razdo pela qual a natureza do enunciado deve ser elucidada e
definida por uma andlise de ambos os géneros. S6 com esta condigdo a andlise se
adequaria a natureza complexa e sutil do enunciado e abrangeria seus aspectos

essenciais. (BAKHTIN, 2003, p.282).

Para que um género discursivo seja classificado, € vital que se considere certos
aspectos determinados por Bakhtin, como por exemplo: o conteddo tematico, o plano
composicional e estilo. Estas caracteristicas estdo completamente relacionadas entre si e sdo
definidas em fungéo das particularidades de cada esfera de comunicagdo, principalmente

devido a sua construcdo composicional.

2.1 Perspectiva Bakhtiniana: Interacdo Verbal e Dialogismo

Para assimilarmos melhor o pensamento bakhtiniano, deve-se conhecer um mundo
envolvido por relagbes dialogicas, onde o sujeito se constitui a medida que vai ao encontro do
outro. Bakhtin se posicionava da seguinte maneira: “De minha parte, em todas as coisas, ouco
vozes e sua relagdo dialdégica” (BAKHTIN, 2003, p. 414). Toda palavra admite duas faces;
uma que é determinada pelo fato de se dirigir a alguém e a outra por proceder de alguém. Ela
constitui diretamente um produto da interacdo do locutor e do ouvinte, servindo de expressao
de um em relagéo ao outro. Através da palavra, defino-me em relagéo ao outro, isto é, em
ultima analise, em relacdo a coletividade. “A palavra é o territorio comum do locutor e do
interlocutor” (BAKHTIN,1981, p. 113).

O nuacleo norteador de todo o pensamento de Bakhtin caracteriza-se pelo contato
verbal e seu carater dialégico. A lingua é vista como um evento social, histdrico e ideoldgico,
por consequéncia, como afirma Bakhtin (1981) que a comunicagdo verbal, de modo algum,

poderé ser compreendida e explicada sem que esteja envolvida com as situagdes concretas.

Na verdade, a lingua ndo se transmite; ela dura e perdura sob a forma de um
processo evolutivo continuo. Os individuos ndo recebem a lingua pronta para ser
usada; eles penetram na corrente da comunicacdo verbal, ou melhor, somente
quando mergulham nessa corrente é que sua consciéncia desperta e comeca a operar.
E apenas no processo de aquisicdo de uma lingua estrangeira que a consciéncia ja
constituida — gracas a lingua materna — se confronta com uma lingua toda pronta,
que s6 lhe resta assimilar. Os sujeitos ndo “adquirem” sua lingua materna, é nela e
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por meio dela que ocorre o primeiro despertar da consciéncia (BAKHTIN, 1981,
p.108).

O significado se constréi dentro de um delimitado discurso e essa construgdo se da
com o envolvimento dos participantes, da situacdo imediata ou do contexto mais amplo.
Bakhtin (2003) considera 0 ato da fala e seu produto, a enunciagéo, protagonistas de uma
interacdo. A concepgdo de linguagem em Bakhtin (1983) baseia-se em um carater dialogico.
Para ele, todo enunciado faz parte de um dialogo, consequentemente um processo de
comunicacdo ininterrupto. Vale ressaltar que a concep¢do bakhtiniana de dialogo ultrapassa a
nogdo de conversa, ja que o dialogismo em Bakhtin, opera em varios niveis: nas relagdes entre
interlocutores, nas relagdes do texto com outros discursos e textos e do texto com o contexto

Conforme Bakhtin (1981) a palavra € um territorio compartilhado, tanto pelo
expedidor, quanto pelo destinatario. Sendo assim, uma intencdo enunciativa é sempre
mediada pelas inten¢bes dos outros. O enunciado é também sempre uma resposta a um
enunciado anterior, ou seja, existe uma relagéo entre o texto com outros discursos e textos, o

que caracteriza o segundo nivel de operagdo do dialogismo.

Dois enunciados, separados um do outro no espago e no tempo e que nada sabem um
do outro, revelam-se em relacdo dialégica mediante uma confrontacdo do sentido,
desde que haja alguma convergéncia do sentido (ainda que seja algo insignificante
em comum no tema, no ponto de vista, etc.) (BAKHTIN, 1992, p. 354).

Na perspectiva bakthiniana existe um elo entre 0 homem e a linguagem e 0 momento
histérico em que estdo situados, isso define os discursos e 0s géneros destes devido as
interrelagdes pessoais dos individuos conforme o desenrolar socio historico do momento. Os
discursos, principalmente os primérios, se desenrolam no meio social onde os individuos
interagem, e essas relagdes determinam a aceitagdo social desses discursos ou sua rejeicéo,
servem como mediador ou originador de conflitos. Esses discursos, principalmente os
primarios, vdo definir como se dara a linguagem, se com intuitos de persuasdo, intuito de
autoridade, se constituidos de conducdo a outras intencdes, portanto é impossivel desmembrar
o discurso das mudangas historicas, pois essas afetam o0s géneros do mesmo.

Na construcdo socioideolégica dos individuos, as vozes poderdo funcionar de
diferentes maneiras: algumas funcionardo como vozes de autoridade, j& outras como vozes
internamente persuasivas (BAKHTIN, 1981, p. 342). Nesse contexto € que a propaganda
encontra vasta seara para se manifestar, uma vez que seus enunciados usam linguagem tipica
dos géneros primarios e atinge espacos como as reunides sociais, ambientes familiares, 0s
circulos cotidianos com discursos persuasivos, socioideolégicos induzindo o ouvinte a

praticar ac0es condizentes com intenc¢des sugeridas por tais enunciados.
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Sobre a agdo dos enunciados Bakhtin (2003) assevera que: “a ampliagdo da lingua
escrita que incorpora diversas camadas da lingua popular, acarreta em todos 0s géneros
(literérios, cientificos, ideologicos, familiares, etc.) a aplicagdo de um novo procedimento na
organizagéo e na concluséo de um todo verbal..”. E no caso do género propaganda que vem se
moldando ao contexto sdcio historico, sem, entretanto se abster de seu intuito
socioideoldgico, desde os primérdios de sua utilizacdo, somada a publicidade vem
interferindo no modo de ser de pensar e de agir de seus interlocutores.

Bakhtin persistia na relagdo eu/outro, porém o eu e o outro sdo universos de valores
distintos. Com o relacionamento entre os dois, cada um recebe significagOes diferentes, o que
nos permite tomar posicdes axioldgicas em cada momento de nossas vidas, com relagdo a
certos valores. Bakhtin se importava com a dialogizacdo das vozes sociais e 0 encontro
sociocultural que essas proporcionam, bem como a dindmica que assim se estabelece, por se
apoiarem mutuamente, se diluirem em outras e assim por diante.

O estudo mais intensivo sobre o género discursivo possibilita incentivar o educando a
detectar a presenca deste género no dia a dia, com o intuito de despertar para um olhar mais
critico e seletivo das informagdes publicitarias que recebe constantemente como se fossem
“chuva” na temporada mais forte do inverno.

Assim como a propaganda utiliza o género discursivo a seu favor, em tese deveria se
usar a capacidade interpretativa dos educandos nas escolas, como ferramenta para preparar
esses jovens para estarem plenamente competentes e completamente equipados para
identificarem todas as artimanhas infiltradas na propaganda, pois como bem lembra Bakhtin
(2003),

O ouvinte, ao perceber e compreender o significado (linguistico) do discurso ocupa
simultaneamente em relagdo a ele uma ativa posi¢do responsiva: concorda ou
discorda dele (total ou parcialmente), completa-o, aplica-o, prepara-se para usa-lo,
etc. (...) toda compreensdo é prenhe de resposta, e, nessa ou naquela forma, a gera
obrigatoriamente: o ouvinte se torna falante (BAKHTIN, 2003, p. 271).

Deste modo, quando se dialoga com alguém, sempre se aguarda a compreensao do que
foi enunciado e tal compreensdo se consolida pela resposta oferecida ao que se expressou.
Mesmo que esta seja uma particularidade do género primario, pode-se constatar essa
dialogizacdo em variagdes dos géneros secundarios do discurso. Embora ndo haja um dialogo
face a face entre sujeitos falantes, nos géneros secundarios também € possivel constituir uma
limitagdo virtual da presenca do “outro” na superficie dos enunciados. Nessas situages, a
responsabilidade da construcdo de sentidos também € representada pela parceria no ato da

comunicagéo.
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O género abordado neste trabalho, e que se percebe ser o utilizado na publicidade é o
género primério. Que segundo classificacdo de Bakhtin é o do discurso das intera¢des sociais,
presente e motivado pelas relagdes humanas, pelas atividades desenvolvidas na préxis dos
relacionamentos entre os individuos: no contexto dos eventos sociais, das relacdes familiares,
trabalhistas, religiosas, da convivéncia cotidiana, enfim, onde os individuos interagem com
Seus pares e consigo mesmo.

E nesse vasto e fértil contexto que a publicidade vem achar campo para sua atuagao, nos
discursos e na comunicagao verbal ou ndo, encontra espago para seus enunciados, infiltrando-
se na vida, no dia a dia dos individuos, desde a mais tenra idade dos mesmos, com suas
sugestOes, opinides, omissdes, com seus encantamentos da forma mais sedutora, sutil ou néo,
adentrando o universo familiar, individual e coletivo, através, e principalmente dos recursos
midiaticos e tecnoldgicos aos quais estdo expostos os individuos.

E essa exposi¢do tem se expandido a medida que as tecnologias, especialmente as da
area da comunicagdo se desenvolvem e se tornam acessiveis e massivas. Vivemos a era da
comunicagdo, em que os fatos e acontecimentos sdo veiculados ao vivo por mais longinquas
que sejam suas ocorréncias, essa urgéncia e atualizacdo da comunicabilidade gera
necessidades, reagdes, vontades de insercao nesse circulo comunicacional.

A publicidade ndo é alheia a essa efemeridade, a esse nexo global onde os individuos
necessitam mais e mais se atualizarem, e o apelo da industria tecnoldgica para disseminagédo
dos seus produtos se impde a questdes muitas vezes éticas e/ou a principios. Ha a urgéncia em
ter, pouco se veicula a caréncia de ser, 0s produtos e servigos dominam o cenario econémico e
produtivo e mais se faz necessario um mercado consumidor, &vido pelas novidades e avancos
e é nessa circunstancia que se da o ataque massificador da publicidade com seus apelos e
convencimentos ao consumismo desde os produtos alimenticios, passando por produtos de
vestuario, medicamentos, locais e modos de diversdo e locomocéo, até aos mais inimaginaveis
itens, sempre com uma roupagem quase magica e necessariamente indispensaveis a propria
existéncia do individuo alvo; mesmo que pouco antes da veiculagdo de tal item, sequer fosse
conhecida sua existéncia.

A percepcdo da influéncia da publicidade se d& na observacdo do comportamento em geral
de seus receptores. Como afirma Bakhtin (2003) sobre a comunicagéo

0 ouvinte que recebe e compreende a significacdo (linguistica) de um discurso adota
simultaneamente, para com este discurso, uma atitude responsiva ativa: ele
concorda ou discorda (total ou parcialmente), completa, adapta, apronta-se para
executar, etc., e esta atitude do ouvinte estd em elaboracdo constante durante todo o
processo de audi¢do e de compreensao desde o inicio do discurso, Bakhtin (2003 p.
291).
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Embora o autor se refira a uma comunicacdo verbal “atitude do ouvinte estd em
elaboracdo constante durante todo o processo de audi¢do” (grifo nosso) a publicidade se
estende além dessa modalidade, bombardeando seu receptor com apelos diversos no intuito de
atingir o convencimento do seu publico. Entretanto nada é totalmente neutro e a publicidade
também ndo o é, seus apelos e sugestdes indiscriminados comegam a ser questionados,
especialmente quanto a suas atividades que visam o publico infantil e adolescente.

A esse respeito pesquisas e campanhas tem sido deflagradas buscando dimensionar o
efeito da influéncia dos apelos publicitarios no comportamento infantil e adolescente,
inclusive com proposta de projeto de lei, junto a camara legislativa, que regulamente e até
mesmo proiba as propagandas e anincios voltados a esse publico. Um exemplo dessa
iniciativa é o projeto Crianca e Consumo liderado pela Organizacdo N&o Governamental-
ONG- ALANA que tem se desdobrado em divulgar os prejuizos advindos da publicidade para
0 publico supracitado, alguns de seus estudos apontaram que o publico infantil costuma passar
mais de trés horas por dia assistindo televisdo e tendo sua vida invadida por anuncios
publicitarios, além disso, recente artigo divulgado no sitio eletrdnico da revista Exame
informa que o Brasil estd em primeiro lugar em acesso a internet pela populacdo e em
segundo lugar em acessos as redes sociais. Esse dado foi observado, por este trabalho, na
pesquisa aplicada aos alunos do ensino médio da escola em tela.

2.1.2 Publicidade e propaganda

Ao se analisar publicidade e propaganda, nota-se que ambas sdo tratadas como
sinbnimo, na Lingua Portuguesa, conforme exposto por Gilmar Santos em seu livro Principios
da publicidade, 2005, onde as duas terminologias podem se referir a atividade de planejar,

criar e produzir anuncios, apesar de etimologicamente encontrar-se defini¢fes diferentes:

em algumas situacBes publicidade significa tornar pablico algum fato, dar
visibilidade a algum acontecimento... do mesmo modo, propaganda pode significar a
difuséo de crencas e ideologias... Santos (2005 p. 15).

Entretanto a indefinicdo dos termos se reflete em varios aspectos aparecendo muitas

vezes como sinbnimos citando Rabaca e Barbosa 2002, Santos diz que:

0s proprios textos das leis que regulamentam a atividade e profissdo sdo omissos na
distincdo entre essas duas palavras, e as usam indistintamente, muitas vezes como
recursos estilisticos para se evitar a repeticdo vocabular. Portanto, ndo h& norma
alguma que discipline a utilizacdo dos dois termos” Santos apud Rabaca e Barbosa
(2005 p. 16).
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Na organizacgéo social, os seres humanos criaram instituicdes que visam satisfazer suas
necessidades sociais ou individuais, tais necessidades precisam ser satisfeitas e as
organizagdes oferecem produtos para tanto, indistintamente, se sdo coisas especificas como
objetos concretos ou se sdo abstratos, 0 que normalmente as identificam, principalmente, por
preencherem lacunas existenciais, que podem ser sociais, psicoldgicas ou fisicas, portanto
para atingir esses objetivos, buscam produtos que podem ser bens, servicos ou ideias.

Algumas empresas produzem bens tangiveis, outras a prestacdo de servigos que podem
ser publicos ou privados e ainda as organizagdes que atuam no campo das ideias, todas
normalmente fazem uso da atividade publicitaria por que sabe que “em algum lugar, em
algum tempo, ha pessoas que necessitam daquele bem, servico ou ideia que ela oferece.”
Santos (2005 p. 27).

Diante o0 exposto, essa pesquisa, em dados momentos, adotard& a nomenclatura

propaganda ou publicidade durante o desenvolvimento desse trabalho.

3 METODOLOGIA DE DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Para a realizacdo do trabalho propbs-se uma pesquisa de carater qualitativo-
interpretativista. Segundo Minayo (2006) a pesquisa qualitativa, trabalha com aspectos que
ndo podem ser quantificados. Todavia, neste trabalho foi adotado o levantamento de dados
com o auxilio da pesquisa quantitativa através dos graficos utilizados para demonstrar os
resultados para uma melhor analise qualitativa dos dados obtidos pela pesquisa de campo. A
pesquisa qualitativa descritiva realizada descortinou a realidade quanto aos efeitos do discurso

publicitario na formacao critica dos alunos na escola pesquisada, ja que como Minayo afirma:

o0 ser humano se distingue ndo s6 por agir, mas por pensar sobre o que faz e por
interpretar suas acGes dentro e a partir da realidade vivida e partilhada com seus
semelhantes. O universo da produgdo que pode ser resumido no mundo das relacdes,
das representacdes e da intencionalidade e é objeto da pesquisa qualitativa”
(MINAYO, 2006 p. 21).

Também foi feito um estudo de campo, onde foram observados o espago escolar,
professora de lingua portuguesa e alunos do ensino médio, cujo objetivo foi conhecer a
relacdo do adolescente com o consumo midiatico; qual a postura da escola em relagdo ao
problema e como isso interfere no comportamento do jovem em sala de aula, ndo cabendo
nesse estudo abordagens sobre outros aspectos que contemplem desdobramentos de
comportamentos psicoldgicos e outras facetas além dos averiguados nesta pesquisa e a que

esta se propde. Sobre o estudo de campo, Gil (2008) diz que esse tipo de pesquisa procura o
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aprofundamento de uma realidade especifica. E basicamente realizado por meio da
observacdo direta das atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes para
captar as explicacdes e interpretacdes do que ocorre naquela realidade, para tanto a pesquisa
de nivel descritiva aproximou-se também da explicativa, pois buscou também identificar
fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia do fendmeno dos efeitos do discurso
publicitario na formacao critica dos alunos do terceiro ano.

Além desse tipo de pesquisa (de campo), este estudo qualifica-se como pesquisa
participante. Schmidt (2006) aponta a pesquisa participante como sendo aquela que abriga um
“sem-numero” de discursos e praticas de pesquisa qualitativa em ciéncias humanas: matrizes
e modelos de pesquisa reivindicam o termo que, historicamente, foi se desdobrando em
tendéncias ou linhas tedrico-metodoldgicas que, embora aparentadas, apresentam
singularidades que as distinguem.

O termo participante sugere a controversa inser¢do de um pesquisador num campo de
investigacdo formado pela vida social e cultural de outro, proximo ou distante, que, por sua
vez, é convocado a participar da investigacdo na qualidade de informante, colaborador ou
interlocutor.

A reunido e leitura de material bibliogréfico, realizada através de métodos de analise
textual, andlise tematica e analise interpretativa com destaques das ideias principais e
construcdo de fichas resumos, fichas de analises e fichas de citacdo fortaleceram o suporte
tedrico e o consequente aprofundamento do tema, facilitou o estudo de campo, pois contribuiu
com a elaboracdo e execucdo da pesquisa empirica. Essa, por sua vez, valeu-se de quatro
técnicas, consideradas pertinentes para responder ao problema de pesquisa: a) levantamento
documental, b) observacdo da escola; c) aplicacdo de entrevista e questionario e por fim, €)
aplicacdo d atividade proposta sobre o tema.

A observacgdo, enquanto técnica de coleta é uma fase exploratéria e primordial para o
desenvolvimento da pesquisa. Gil (2008) afirma que a mesma pode ser aplicada em situacoes
de campo ou laboratério, sendo indispensavel controle e definicdo de objetivos. Ela permite
chegar mais perto dos sujeitos. A partir da andlise do espaco escolar, dos alunos e da
professora e com a proximidade dos mesmos é que se pode perceber a fundo o contato do
sujeito com a questdo que esta sendo pesquisada.

Nesta pesquisa, foram observados o espago escolar, aulas da professora de lingua
portuguesa e momentos de interagdo em sala de aula com os alunos do ensino médio, analise
dos efeitos do discurso publicitario no ambiente escolar, desenvolveu-se uma questdo
norteadora objetivando entender qual o espago que a publicidade ocupa atualmente no

curriculo e a maneira como o universo publicitario se faz presente no cotidiano escolar.
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Para tanto, foram utilizadas técnicas diferentes com os publicos variados, tendo em
vista que as necessidades variam de acordo com o objeto de estudo. Ao focar o estudo na
professora do ensino médio, a técnica de pesquisa utilizada baseou-se em entrevista. A partir
de um roteiro, objetivou-se entender como a professora enxerga a publicidade e como Vvé a
possibilidade de utiliza-la em sala de aula, como um provavel material pedagdgico.

Ja a pesquisa com os alunos, por contemplar uma amostra maior, foi realizada por
meio da aplicagdo de questionarios. Foi elaborado um questionério misto, que contemplou
perguntas fechadas e abertas. As perguntas de perfil quantitativo serviram como base para o
estudo qualitativo dos dados. Aplicou-se 0 questionario em uma turma do 3° ano do ensino
médio, foram abordadas questdes relacionadas a percepcdo dos alunos quanto a publicidade,
ao modo como se relacionam com o ambiente midiatico, e como veem a propaganda em sala

de aula, assim como 0s possiveis efeitos persuasivos que transmitem para 0s sujeitos.

3.2 Caracterizacao do contexto da pesquisa

O estudo foi realizado na Escola Estadual Professor Rodoval Borges Silva, fundada
em marco de 2005. Est4 localizada na Travessa L 08, s/n°, Bairro Fonte Nova, no municipio
de Santana, jurisdicionada & Secretaria Estadual de Educacéo, tendo como 6rgdo mantenedor
0 Governo do Estado do Amapa.

Inicialmente, sua meta era atender a comunidade do bairro e de areas adjacentes,
ofertando os segmentos do ensino médio e da educacdo profissional. Em fungdo do
crescimento populacional do bairro e da falta de vagas para o ensino fundamental nas escolas
vizinhas, houve uma pressdo da comunidade local para que se ofertasse também o Ensino
Fundamental e EJA (Educacdo de Jovens e Adultos). A escola atende atualmente: Ensino
Fundamental do 5° ao 8° ano, o Ensino Médio Regular e o Ensino Médio EJA e funciona em
trés turnos: manha, tarde e noite.

A clientela da escola é composta pelos moradores das areas periféricas da Zona Norte
do municipio de Santana, além de alunos que residem em areas distantes como a Foz do Rio
Matapi e a Vila do Coracéo, localizada no municipio de Macapa. Para estes alunos, a escola
disponibiliza transportes como 0Onibus e vans, através de recursos do Programa Transporte
Escolares, de origem Federal.

Referente ao quadro funcional da escola, 0 mesmo é composto por 104 funcionarios:
01 Diretor, 01 Diretor Adjunto, 04 Pedagogos, 70 Professores (sendo 20 do contrato-
administrativo). Por falta de agentes administrativos e bibliotecarios, muitos professores das
séries iniciais que foram desfeitas sdo deslocados para esses setores e 0s demais sdo do

servico de apoio.
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Segundo o Projeto Politico Pedagdgico de 2014(dois mil e quatorze), a escola tem
como referencial tedrico a Pedagogia Critica Social dos Contetdos e a Pedagogia Libertadora,
pois vé o0 educando como um sujeito ativo no processo ensino-aprendizagem respeita a
“bagagem” cognitiva e valoriza suas experiéncias anteriores. E tem como fins educativos,
questionar e romper com a estrutura politico econdmico- social vigente, acreditando no eixo
basico que sustenta o trabalho pedagdgico que é o comprometimento com a construcdo do
conhecimento pelo préprio sujeito.

Neste trabalho, os sujeitos participantes envolvidos na pesquisa foram: 01 (uma)
professora graduada em Licenciatura Plena em Letras, formada pela Universidade Federal do
Amapd, com Pds-graduacdo Latu Senso Especializacdo Professor Coach, trabalha com a
disciplina de Lingua Portuguesa hd 11(onze) anos na referida instituicdo, ministrando a
disciplina as turmas de Ensino Médio no 1° turno; 25 (vinte e cinco) alunos do 3° ano do
Ensino Médio Regular, 15 (quinze) séo do sexo feminino e dez sdo do sexo masculino, com

faixa etéria que varia entre dezessete e dezenove anos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesse topico apresentam-se os resultados dos dados coletados na pesquisa descritiva
de campo, ressaltando que todo o estudo deste trabalho é baseado no pensamento bakhtiniano
expresso em Estética da criacdo verbal, Bakhtin, 2003 com apoio de Propaganda: Ideologia e
manipulacdo, Garcia, 2005, esses autores subsidiam a discussdo levantada por este trabalho
quanto aos efeitos do discurso publicitario na formacdo critica A pesquisa foi realizada junto
aos alunos do ensino médio da escola Rodoval Borges, representados por 1 (uma ) turma do
3° ano do ensino regular e a professora de Lingua Portuguesa desses alunos que nesse trabalho
sera ficticiamente nominada Fabiana Lima.

Os dados obtidos e analisados fundamentam-se com o apoio de graficos
demonstrativos para melhor compreensao qualitativa da questdo norteadora desta pesquisa.

4.1 Entrevista com a professora de Lingua Portuguesa
Foi aplicada a técnica da entrevista face a face com a professora Fabiana Lima e
abaixo se expde a opinido dela sobre os topicos questionados e analise dos mesmos.

4.1.1 Influéncia da propaganda no comportamento dos alunos
A professora, entrevistada, Fabiana reconhece que existe uma grande influéncia dos

discursos midiaticos no comportamento que os jovens adotam em sala de aula, e afirma que "é
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gritante o quanto eles se deixam influenciar por essas propagandas, até mesmo a constante
mudanca de celulares pelo o que esta na moda, sem contar as roupas e o0s calgcados." Apesar
dessa forte evidéncia do controle midiatico e publicitario a professora acredita que se trata de
uma recepc¢édo desprovida de criticidade e reflexdo, o que os torna receptores de informagdes
supérfluas, o que demonstra a necessidade de desenvolver um comportamento que questione
de forma mais aprofundada o que recebem.

Neste sentido, Bakhtin (2003) diz que é muito dificil impedir que outros influenciem
nossas intencGes. Nas propagandas, por exemplo, as intencGes dos anunciantes, passam a
fazer parte das intencGes dos consumidores, ja que se espera destes uma atitude responsiva, a
compra do produto anunciado.

4.1.2 A interferéncia no aprendizado pelo contato excessivo do jovem com a midia

A professora ao ser questionada sobre a interferéncia no aprendizado do estudante pelo
contato excessivo com a midia diz que interfere sim, "frequentemente os alunos aparecem
com falas, frases, girias, letras de musicas adquiridas pelo excesso de exposi¢cdo a midia.
Acho até mesmo que todo esse tempo gasto com esse mundo virtual atrapalha a capacidade de
concentracdo deles durante as aulas." Diz ainda que os discursos surgem com frequéncia,
porém de forma desorganizada e superficial. As informagdes que costumam aparecer vém
frequentemente da televiséo e principalmente com a internet.

Confirma também que essa “alfabetizacdo midiatica interfere diretamente no
comportamento e em sua relacdo com o ambiente escolar, ja que esse jovem que pertence a
“era digital” habituado a rapidez das informagdes no espaco digital, também é um estudante,
que convive com as prerrogativas do ensino formal, representados na figura da escola, a qual,
muitas vezes, ndo se coloca em sintonia com as transformacGes que se ddo além de seus

muros.

4.1.3 A exploracdo da propaganda sob o ponto de vista pedagdgico e 0 UsO como recurso
didatico

Sobre o possivel papel pedagdgico da propaganda, a opinido da professora
entrevistada foi positiva, ou seja, ela considera que a producdo publicitaria pode ser utilizada
sob uma perspectiva pedagogica, e diz sempre utiliz&-la. Para ela, "a propaganda pode ser
empregada como recurso de leitura e interpretacdo, como um veiculo para aticar e trabalhar a
criatividade dos alunos e também como meio de informacdo principalmente pelo acesso dos

jovens com este tipo de texto." Defende o posicionamento de "debater a ideia que esta



22

presente na propaganda, entender os objetivos da mensagem, desconstruir seu discurso para
poder resultar em uma leitura critica.”.

Como ferramenta pedagdgica se bem utilizada, pode despertar a reflexdo critica sobre
suas técnicas e estratégias que tem como objetivo persuadir para 0 consumo do produto e
como fonte de mensagens ideoldgicas.

4.2 Andlise dos dados coletados junto aos alunos entrevistados

Na entrevista com os alunos utilizou-se a técnica de entrevista com aplicacdo de
questiondrios com perguntas direcionadas ao objetivo desse trabalho. Os dados resultantes
encontram-se dispostos nos graficos abaixo cujas informacdes solidificam a anélise
qualitativa da questdo norteadora dessa pesquisa, anélise do discurso publicitario na formacao

critica dos 25 alunos entrevistados neste trabalho.

4.2.1 O jovem e 0 ambiente midiatico

Quando questionados sobre a posse e utilizacdo de aparelhos portateis para acesso a
internet, a maioria dos alunos entrevistados (60%) respondeu que possui celular, enquanto
apenas 16% possuem notebooks, sendo que o celular destaca-se também como o instrumento
mais utilizado para acesso a rede, conforme exposto no grafico 1 (um).

Indagados quanto ao tempo em que ficam conectados, 36% dos alunos entrevistados
informaram que chegam a passar mais de 4 (quatro) horas conectados a internet conforme
grafico 2 (dois), e 68% presentes no grafico 3 (trés) afirmaram que o principal meio de
obterem informacdo € a internet, mesmo para 0s que ndo passam tanto tempo conectado

(64%, grafico 2), encontram na internet sua principal fonte de informacéo.

Gréafico 1

Dos aparelhos portateis abaixo, qual vocé possui? E qual vocé mais
usa para acessar a internet?

89 09 ENOTEBOOK
= CELULAR
x ENOTEBOOK+CELULAR+TABLET
ENOTEBOOK+CELULAR
ENOTEBOOK+TABLET

NAO POSSUO NENHUM DOS
APARELHOS ACIMA

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.
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Gréfico 2
Quanto tempo, em média, vocé fica conectado a internet?

= MAIS DE 4 HORAS
®DE 2 A 4 HORAS

= DE 1 A 2 HORAS

® ATE 1 HORA

= NAO UTILIZO TODO DIA

= NAO UTILIZO INTERNET

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.

Gréfico 3
Qual o principal meio de comunicagdo que vocé utiliza para obter informac6es?

= JORNAL IMPRESSO
= TELEVISAO

» REVISTAS

= RADIO

= INTERNET

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.

Subsidiando os resultados obtidos e expostos nos gréaficos acima, tém-se dados do
ualtimo censo realizado pelo IBGE 2015 que corroboram esta pesquisa ao informar que o
celular desponta como principal meio de comunicagéo e acesso a internet, em todas as regioes
notou-se esse fendmeno, destacando-se a regido Norte como a que mais utiliza esse recurso
para acesso a rede (96,7%) segundo informacdes obtidas em consulta a pagina eletrdnica da
Agéncia Brasil.

Tanto os gréficos quanto as informagdes do IBGE evidenciam o contato excessivo do
jovem com os discursos midiaticos e o género publicitario, consequentemente sdo receptores
constantes das ideias e mensagens ideoldgicas transmitidas por estes enunciados. Como pode-
se inferir da andlise acima o aluno é "bombardeado” por informacGes advindas de meios

alheios ao ambiente escolar, interpelados sobre a abordagem desses informes em sala e sobre
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qual disciplina ja trabalhou a propaganda como recurso didatico, obteve os seguintes dados:
60% (grafico 4), admitiram que as informacdes sdo inseridas no contexto da aula e no
grafico 5 (cinco) apesar de citarem outras disciplinas, 64% dos alunos entrevistados
destacaram que a disciplina que mais faz uso da propaganda em sala, através de debates, € a
Lingua Portuguesa.

Gréfico 4

As informagdes que vocé obtém fora da escola séo abordadas durante
a aula?

ESIM mNAO

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.

Grafico 5

Cite as disciplinas que ja utilizaram propaganda para debate ou
para realizacdo de alguma atividade.

®PORTUGUES

ESOCIOLOGIA

= ARTES

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.

Mesmo sendo um rico expediente didatico, segundo exposto nos gréficos acima, a
Escola ainda ndo se permitiu uma compreensdo global do fendmeno propaganda e das
possibilidades diversas de interpretacfes, pesquisas, atividades encontradas nesse género.

4.2.2 O jovem e sua opinido sobre a propaganda
Os graficos abaixo representam as respostas dos alunos entrevistados com relagcdo a
propaganda e o discurso adotado por este género, em que o locutor (emissor da mensagem)
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espera do seu receptor uma atitude responsiva em relacdo ao enunciado que pode sugerir e
influenciar a atitude e comportamento desse publico escopo da mensagem.

Demandados quanto a atengdo dedicada as propagandas encontradas em revistas e
jornais, mesmo ndo sendo usudrios assiduos de tais meios de comunicacdo, obteve-se a

afirmativa de 68% dos alunos entrevistados como se visualiza no grafico 6 (seis).

Gréfico 6
Presto aten¢éo em propagandas que encontro em revistas e jornais?

uSIM

mNAO

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.

Quando inquiridos sobre a relevancia da propaganda na hora da compra e se a mesma
funciona como ferramenta de vendas; 48% assentiram que consideram o discurso da
propaganda ao adquirirem algo segundo o gréafico 7 (sete) e 100% dos entrevistados
reconhecem a propaganda como instrumento de vendas, fato esse exposto no gréafico 8 (oito).

Gréfico 7
Levo a propaganda em consideragdo quando compro algo.

= CONCORDO

® INDIFERENTE

#m DISCORDO

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.
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Grafico 8
Para mim, a propaganda é um instrumento de vendas?

® SIM mNAO

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.

Segundo Bakhtin (2003) o discurso se molda conforme a forma do enunciado que
pertence ao sujeito falante, e gera uma atitude responsiva, isso se evidencia nos gréaficos
acima onde se torna perceptivel a relagdo dos entrevistados com a propaganda. Independente
do meio em que a mesma se apresenta, 0 seu objetivo é alcancado; pois os alunos tem
consciéncia que a propaganda é instrumento de venda e ainda assim, se deixam influenciar em
suas escolhas. Entretanto, até este momento da pesquisa ainda ndo foi perceptivel que os

entrevistados tenham consciéncia da influéncia da propaganda em suas agoes.

4.2.3 O jovem e sua relagdo com a propaganda
Com o intuito de aferir a relacdo dos jovens com a propaganda, escolheram-se duas
imagens publicitérias, a primeira faz referéncia a um refrigerante muito consumido pelos
adolescentes, porém ndo ha descrigdo textual, j& a segunda faz referéncia a internet e as redes
sociais como atrativo para aquisi¢cdo do servico da operadora de telefonia.
Para atingir tal objetivo, aplicaram-se questdes sobre ambas aos alunos entrevistados.
Figura 1: Propaganda da Coca-Cola.
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Fonte:www.cidadederibeiraopreto.com.br (2017) (google).


http://www.cidadederibeiraopreto.com.br/
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Figura 2: Propaganda da Claro.
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Fonte: http://www.just-true.com (2017) (google).

Questionados sobre possiveis dificuldades em entenderem a mensagem central das
propagandas, 92% dos alunos em questdo, informaram que conseguiram compreender sem
problemas, e apenas 8% disseram terem tido dificuldades para entender o enunciado, como se
observa no gréfico 9 (nove).

Outra questdo relevante trata-se da auséncia ou ndo da linguagem textual na
propaganda e se isso influencia na atratividade do produto, 68% alegaram que o produto ndo
se torna menos atraente, entretanto para 32% dos entrevistados, a presenga textual pode tornar

0 produto mais atraente ao consumidor, tais dados podem ser constados no gréafico 10 (dez).

Grafico 9

\océ obteve alguma dificuldade em entender a mensagem central das
propagandas?

® SIM

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.


http://www.just-true.com/
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Gréfico 10

Na primeira propaganda, a auséncia da linguagem verbal torna o
produto menos atraente?

uSIM

mNAO

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.

Tendo ainda como objeto de andlise as figuras 1 (um) e 2 (dois), foi perguntado aos
alunos sobre a influéncia da referéncia as redes sociais utilizadas na propaganda de n° 2
(dois), e se isso contribui para torna-la mais atrativa, a resposta dos mesmos mostra que 88%
contra 12% entende que tal recurso realmente chama atengdo dos clientes, conforme

demonstrado no gréafico 11 (onze).

Gréfico 11

A segunda propaganda destaca em seu texto, as redes sociais mais
utilizadas atualmente. Vocé acha que esse enunciado ajuda a chamar
mais a atencgao dos clientes?

= SIM mNAO

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.

Nota-se através do exposto nos graficos acima, a partir dos questionarios aplicados na
entrevista junto aos alunos, que o género propaganda independentemente dos recursos e
técnicas aplicadas atinge seu objetivo junto aos clientes, inclusive induzindo-os a adquirirem

Seus produtos e servigos.



29

O enunciado que compde a propaganda, segundo a teoria de Bakhtin (2003), sobre o
género do discurso, possui a necessidade de expressividade do locutor ante o objeto de seu
enunciado, essa intensidade varia de acordo com as esferas da comunicacdo verbal adotada,
porém esta presente em toda parte, € impossivel um enunciado absolutamente neutro.

Os graficos demonstram que a propaganda atinge seu propoésito independentemente do
meio utilizado para expressar seu enunciado, fazendo uso ou ndo de elementos textuais
implementando seu discurso com apelos que sabidamente encontrardo eco no ego humano,

despertando desejos consumistas e induzindo a ambigdes de integracao social.

5 ANALISE DOS EFEITOS DO DISCURSO PUBLICITARIO NA FORMAGCAO
CRITICA DOS ENTREVISTADOS

Gréfico 12

Vocé acredita que as propagandas que trazem enunciados
descrevendo o produto ou servigo, facilitam a deciséao do cliente a
favor dos mesmos?

mSIM

mNAO

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.

Gréfico 13

Vocé acredita que ter um produto ou servico considerado na "‘moda™,
como os citados na segunda propaganda (redes sociais), influenciam
na sua aceitacao social?

= SIMENAO

Fonte: Pesquisa descritiva de campo 2017.
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Os graficos acima sdo o &pice da pesquisa, eles trazem informacdes que demonstram a
influéncia exercida sobre os entrevistados pelo género do discurso propaganda e seu
enunciado publicitario, difundido através das midias as quais ficam expostos diariamente
absorvendo informacdes de natureza diversa.

Tais dados apresentam-se no grafico 12 (doze) que denota que a maioria dos
participantes da entrevista, representados por 84% contra apenas 16%, tem a percep¢édo de que
as pessoas sao manipuladas pela propaganda que as induz a comprar 0 que nao necessitam.

Isto posto, ao observar o grafico 13 (treze) é notorio a influéncia do discurso midiatico
sobre o comportamento dos jovens entrevistados indicados aqui por 72%, que acreditam que
ter um produto da moda interfere na sua aceitagdo social, contra 28% que se dizem alheios a
essa manipulacdo midiatica.

Diante dos aspectos descortinados pela pesquisa qualitativa descritiva de campo, com
0 apoio de dados quantitativos é possivel se debrucar sobre a questdo norteadora desse
trabalho: analisar os efeitos do discurso publicitario na formagéo critica dos alunos do 3° ano
do Ensino Médio, nesse contexto pelos estudos realizados, nota-se que atualmente a
propaganda é encontrada em qualquer lugar, em todo e qualquer meio de comunicacdo, o
tempo todo. Dessa forma, é evidente que o0 jovem possui um contato exacerbado com a
mesma, 0 que o torna um consumidor em potencial pela necessidade de estar sempre em
sintonia com as mudangas em suas relacGes sociais.

A concepcdo Bakhtiniana defende que ndo lidamos com a palavra isolada funcionando
como unidade da lingua, mas com o enunciado acabado e ao analisar por esse aspecto o
discurso midiatico do género propaganda, compreendida mesmo de forma superficial por esse
jovem, atende suas finalidades, quando busca vender e para isso, faz uso de mensagens
publicitarias convidativas e/ou subliminar ao leitor para conhecer e adquirir determinado
produto ou servico.

A pesquisa detectou que a visdo do jovem entrevistado é superficial sobre o discurso
publicitario, diante disso é necessario fazer uma breve distincdo entre propaganda e
publicidade, a primeira derivada do latim propagare (difundir), foi muito utilizado pelo
Vaticano para expandir a fé na sociedade da época (século XVII), figurou pelo cenario
politico divulgando ideologias de uma sociedade préspera, os feitos de cada presidente, o
progresso alcancado pelos mesmos. Enquanto que a segunda, derivada do latim publicus
(publico) é conceituada como a arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia, com
objetivos comerciais.

Diante a diferenciacdo exposta entre os dois termos, nota-se que uma pode
complementar a outra, e no tema pesquisado neste trabalho percebe-se que o jovem, objeto



31

desse estudo, é influenciado quando a publicidade faz uso da funcdo ideoldgica da
propaganda ao difundir conceitos relacionados aos produtos, servi¢os, marcas. Levando-o a
crer que a aquisicdo deste ou daquele produto o levard a aceitacdo em circulos sociais que o
mesmo almeja.

A entrevista revela o qudo este jovem é desprovido de consciéncia critico reflexiva
sobre a persuasdo embutida na publicidade que traz um discurso ideoldgico disseminado pela
propaganda o qual manipula as opinides e influencia comportamentos utilizando-se da
conexdo constante do jovem com textos midiaticos que o tornam alheio a fung&o principal da
propaganda, que € “de formar ideias e convic¢des dos individuos, orientando assim todo seu
comportamento social” (Garcia, 2005).

A afirmativa acima se confirma pelo cenario descortinado através dos dados coletados
e quantificados nos gréaficos ja expostos, pois revela o jovem entrevistado assumindo que
atenta as propagandas, mesmo em meios de comunicagdo ndo usuais e que considera as
informacdes recebidas na aquisicdo de produtos ou servigos, ainda que sabedor da fungéo
mercadologica das mesmas. Entretanto encontra-se tdo absorto neste universo midiatico e
habituado a receber tal influencia que ndo a distingue nas suas atitudes diarias, ndo obstante
reconhecer que as pessoas sdo manipuladas e instigadas ao consumo desnecessario pelos
apelos publicitarios, adota uma postura fragil diante dos efeitos desse discurso sendo induzido
de forma tal que chega a transmudar o seu comportamento social, esperando diante dessa
inducdo propagandista chegar a obter a aceita¢do social, entretanto nota-se que ndo o faz de
forma consciente e reflexiva.

Neste cendrio desponta a relevancia da escola na conscientizagdo critica dos jovens
estudantes, mas especificamente a importancia do professor ao estimular a consciéncia critico

reflexiva do aluno frente a pseudo-realidade produzida pela propaganda publicitaria.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho atingiu o objetivo tracado de analisar os efeitos do discurso publicitario
na formagdo critica dos alunos do 3° ano do ensino médio da Escola Estadual Rodorval
Borges, pois no decorrer do trabalho foi possivel detectar que os alunos sofrem os efeitos do
discurso publicitario, sendo influenciados diariamente pelo contato excessivo com 0s
enunciados midiaticos e que ainda ndo desenvolvem em sua formacdo critica uma consciéncia
reflexiva capaz de discernir as ideologias implicitas na publicidade que propaga conceitos,
estilos, campanhas de mudanga de comportamentos e ideias.
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Costumam por toda a exposi¢cdo aos meios de comunicacdo absorver as impressdes
transmitidas por estes e acabam por manifesta-las em seu cotidiano alterando seu
comportamento no ambiente escolar e fora dele, despreparados, ainda, para desenvolver uma
atitude responsiva critica capaz de adotar uma postura seletiva diante tanta informacéo
recebida.

Nesta conjuntura, cabe uma critica ao trabalho desenvolvido pela escola que diante
rico recurso didatico que é o discurso publicitario, poderia através de seu planejamento
engendrar projetos coletivos envolvendo o corpo docente e os discentes no intuito de
desconstruir tais discursos ensinando os principais envolvidos com essa influencia midiatica a
filtrarem o que util e construtivo existe em todas as informacdes obtidas pela exposi¢do dos
alunos através da acdo dubia do discurso publicitario, disseminado pelos meios de
comunicagéo.

Por fim, o trabalho revelou que no contexto escolar muito ainda pode ser feito,
inclusive estendendo pesquisas sobre o tema a alunos das diversas faixas etarias e através dos
resultados obtidos aparelhar a préatica pedagogica através de acfes didaticas que alcancem o
alunado preparando-os para confrontar a influéncia da propaganda e publicidade em seu
cotidiano.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO AMAPA - UNIFAP
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO - (TCC)

PESQUISA DE CAMPO: E. E. PROFESSOR RODOVAL BORGES SILVA

QUESTIONARIO

[
NIERNE] Ml

TURBINADA R

&

i

Responda “SIM” ou “NAQ” para as perguntas abaixo baseando-se nas propagandas acima.

1. Vocé ja viu alguma dessas propagandas?

2. Onde voceé viu?

3. Vocé obteve alguma dificuldade em entender a mensagem central das propagandas?

4. Através destas propagandas, vocé sentiu interesse em adquirir o produto ou servigo?

5. Na primeira propaganda, a auséncia da linguagem verbal torna o produto menos
atraente?

6. Na segunda propaganda, vocé consegue notar alguma contradi¢do no texto que
especifica o servigo?



10.

11.

12.

As propagandas acima, estdo direcionadas a algum publico especifico?

A segunda propaganda destaca em seu texto, as redes sociais mais utilizadas
atualmente. Vocé acredita que esse enunciado ajuda a chamar mais a atencéo dos
clientes?

Vocé acredita que as propagandas que trazem enunciados descrevendo o produto ou
servico, facilitam a deciséo do cliente a favor dos mesmos?

Vocé compraria algum produto ou servigco sem ter visto a propaganda?

Vocé acredita que a famosa propaganda “boca a boca” consegue conquistar clientes
da mesma forma que as propagandas na TV ou Internet?

Vocé acredita que ter r um produto ou servico considerado na “moda” , como 0s
citados na segunda propaganda ( redes sociais) influenciam na sua aceitagdo social?



UNIVERSIDADE FEDERAL DO AMAPA - UNIFAP

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO - (TCC)

PESQUISA DE CAMPO: E. E. PROFESSOR RODOVAL BORGES SILVA

PROFESSORA DE LINGUA PORTUGUESA ENTREVISTADA:

QUESTIONARIO

1.

Vocé observa entre os alunos algum comportamento que evidencie a influéncia da
propaganda publicitaria?

O contato excessivo do jovem com a midia, interfere no aprendizado na sala de aula?

Vocé acredita que a propaganda pode ser explorada sob o ponto de vista pedagdgico?
Se sim, vocé faz uso dessa ferramenta como recurso didatico?

J& pensou em trazer a producdo publicitaria para a sala de aula? Como?

Em sua opinido, de que maneira os efeitos negativos do discurso publicitario podem
ser trabalhados em sala de aula?



UNIVERSIDADE FEDERAL DO AMAPA - UNIFAP
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO - (TCC)

PESQUISA DE CAMPO: E. E. PROFESSOR RODOVAL BORGES SILVA

QUESTIONARIO

1. Qual o principal meio de comunicagéo que voceé utiliza para obter informagéo? Qual
deles vocé mais utiliza?

() Jornal Impresso () Televisdo ( ) Revistas ( ) Radio () Internet
() Jornal Impresso ( ) Televisdo ( ) Revistas ( ) Radio () Internet

2. As informacdes que vocé obtem fora da escola s sdo abordados durante a aula?
() Sim () Néo

3. Quanto tempo, em média, vocé fica conectado na internet?
( ) Maisde 4 horas ( )De2a4dhoras ( )Dela2horas ( ) Até 1 hora
( ) Né&o utilizo todo dia ( ) Nao utilizo internet

4. Dos aparelhos portéateis abaixo, qual vocé possui ?
( )YMP3 Player () Notebook ( ) Celular ( )Tablet

( YN&o possuo nem um dos aparelhos acima.

5. Cite as disciplinas que alguma vez utilizaram uma propaganda para debate ou para
realizacdo de alguma atividade.

6. Seus professores utilizam recursos tecnoldgicos (Tv, internet, videos, outros) durante
as aulas ? Quais?

7. Indique com um “X” seu grau de concordancia com as seguintes informacoes:
C = Concordo I = Indiferente D = Discordo

1. Levo a propaganda em consideracdo, quando compro algo?

(C) (1) (D)



2. Informagdes do noticiario séo Uteis quando decido comprar algo?

(C) (1) (D)

3. Conversar com amigos e familiares, & um fator determinante para meu comportamento
de compra?

(C) (1 (D)

8. Presto atengdo em propagandas que encontro em revistas e jornais?
() Sim ( ) Néo

9. Presto atencdo em propagandas que assisto pela TV?
() Sim ( ) Néo

10. Presto atencdo em propagandas que chegam a mim através da internet?
() Sim ( ) Néo

11. Para mim, a propaganda é um instrumento de vendas?
() Sim ( ) Néo

12. A propaganda manipula as pessoas, induzindo-as a comprar o0 que nao necessitam?
() Sim ( ) Néo

13. A propaganda € benéfica a sociedade, pois oferece informag6es importantes aos
consumidores.
() Sim ( ) Néo



