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RESUMO: As Tecnologias de Informacdo e Comunicacao (TIC’s) estdo cada vez
mais acessiveis para a sociedade, facilitando o contato de todos com os mais
diversos tipos de midias. Nesse contexto, a escola tem a obrigacdo de incluir nas
aulas, tanto o uso das TIC’s como facilitadoras do processo de aprendizagem,
guanto disponibilizar aos alunos a oportunidade de aprender os contetdos de lingua
portuguesa como leitura e producédo textual, de forma associativa ao uso real da
linguagem no cotidiano da sociedade onde estao inseridos. Sendo assim, este artigo
investiga como as propagandas encontradas nas revistas e na televisdo podem
colaborar com a aprendizagem de leitura e escrita através do género textual:
propaganda. Para tanto, realizou-se uma pesquisa com os alunos do 5° ano C da
Escola Municipal Prof.2 Olga Silveira- EIEF, da cidade de Guaratuba-PR.
Propuseram-se atividades que envolveram leitura, interpretacdo escrita, andlise e
producdes textuais de propagandas escritas e televisivas. Elas objetivaram, em
conjunto com os conteudos programaticos de lingua portuguesa, uma reflexdo sobre
os artificios de convencimento utilizados nas propagandas. Nesse intuito, foram
utilizadas as TIC’'s como material didatico e de apoio. A pesquisa baseou-se na
observacéo para coleta de dados ao longo das atividades. A importancia desse tipo
desse trabalho traz a tona ndo somente o papel do professor em sala de aula, mas
também na relacdo entre aprendizado e o uso dos saberes, na postura do
profissional na formacao social do alunado, como também no estudo das relacdes
sociais humanas.

Palavras-chave: Aprendizagem. Midias. Propaganda. Slogan. Analise.



1 INTRODUCAO

O tema deste artigo sdo as propagandas de revistas e televisdo como
objetos de leitura e escrita no 5° ano do Ensino Fundamental da Escola Municipal
Prof2 Olga Silveira - EIEF, da cidade de Guaratuba.

Através deste trabalho, busca-se compreender como as propagandas de
revistas e televisdo podem ser utilizadas no aprimoramento da leitura e da escrita no
5° ano do Ensino Fundamental.

E inegavel a influéncia que os veiculos mediaticos exercem na vida de todos
os cidadaos. Através da midia, é-se bombardeado de informacdes e instigado ao
consumismo e ao modismo. A escola como instituicdo responsavel pela educacao,
necessita mediar um aprendizado que contemple os mais diversos géneros textuais
de forma a oferecer um aprendizado critico e real. Precisa preparar o aluno para que
compreenda as suas alternativas e faca suas escolhas de forma racional, deixando
de ser um mero “receptor” de informacdes e passe a ser um locutor ativo no uso da
linguagem.

Numa visao Bakhtiniana:

[...] De fato, o ouvinte que recebe e compreende a significagdo (linguistica)
de um discurso adota simultaneamente, para com este discurso, uma
atitude responsiva ativa: ele concorda ou discorda (total ou parcialmente),
completa, apronta-se para executar, etc., e esta atitude do ouvinte estd em
elaboracdo constante durante todo o processo de audicdo e de
compreenséao desde o inicio do discurso, as vezes ja nas primeiras palavras
emitidas pelo locutor. (BAKHTIN, 2000, p.290).

Sendo assim, este estudo procura esclarecer formas de se trabalhar o
género textual propagandas, fornecendo ao professor indicios para a melhor
adaptacdo desse trabalho em sala de aula. Portanto, concede ao aluno a
oportunidade de compreender a capacidade de persuasao das propagandas atraves
da andlise e da producéo que enfatiza o convencimento do publico-alvo.

A intencdo maior deste trabalho é a de contemplar a aquisicdo da
aprendizagem da lingua e suas caracteristicas textuais em conjunto com a analise
das intencbes do discurso textual e a influéncia que esse discurso exerce nas

atividades sociais para que o aluno consiga se posicionar diante dele.
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Também objetiva-se que os alunos tornem-se capazes de: caracterizar 0os
textos e outros recursos em propagandas de revistas (escritas e visuais) e
televisivas (orais e visuais), simultaneamente. Ainda, identificar a influéncia que esse
género textual exerce sobre o leitor/espectador na aquisicdo de produtos/servicos,
de forma que ele concorde ou discorde daquilo que esta sendo oferecido e
desenvolver com os alunos a pratica de composi¢do de propaganda de forma a
incitar o uso de um determinado produto/servico.

Para realizar esta pesquisa séo utilizadas oito aulas com duracdo média de

duas horas para nédo interferir na demanda dos demais contetdos.

2 REVISAO DE LITERATURA

A sociedade atual estd em constante expansao no que diz respeito aos
avancos tecnoldgicos. Esses avancos permitem que cada vez mais pessoas tenham
acesso as Tecnologias da Informagao e Comunicagao (TIC’s). Sdo varios os motivos
pelos quais 0 numero de usuario das midias aumente. Elas permitem o contato, a
aprendizagem e a constante troca de informacdo entre pessoas do mundo todo,
tornando este mundo globalizado.

De acordo com os PCN'’s (2000, p.11-12):

As novas tecnologias da comunicacdo e da informacdo permeiam o
cotidiano, independente do espago fisico e criam necessidade de vida e
convivéncia que precisam ser analisadas no espaco escolar. A televisdo, o
radio, a informética, entre outras, fizeram com que o0s homens se
aproximassem por imagens e sons de mundos antes imaginaveis. [...]. Os
sistemas tecnol6gicos na sociedade contemporanea fazem parte do mundo
produtivo e da prética social de todos os cidadaos, exercendo um poder de
onipresenca, uma vez que criam formas de organizacgdo e transformacéo de
processos e procedimentos.

A escola como principal responsavel pela aprendizagem formal, ndo deve
estar alheia a essa condicdo. Para que ela cumpra seu papel de mediadora de
novos conhecimentos, deve estabelecer uma relagédo com as TIC’s, que seja util na
mediacdo de conhecimento. Tendo em vista que se prepara o cidaddo para o
mundo, a escola deve estar “antenada” a esse novo jeito de participagdo em um

mundo cada vez mais tecnolégico.



Segundo Moran:

[...] a educacédo escolar precisa compreender e incorporar mais as novas
linguagens, desvendar os seus codigos, dominar as possibilidades de
expressdo e as possiveis manipulagcbes. E importante educar para os
democraticos, mais progressistas e participativos das tecnologias que
facilitem a educacéo dos individuos (MORAN, 2000, p.36).

Entre os variados tipos de midias, as publicacdes impressas como jornais e
revistas e a televisdo, ainda sdo as que detém um maior numero de usuarios por
serem mais antigas e mais baratas, se comparados a outras midias. Por isso, a
necessidade urgente de se utilizar essas midias em sala de aula, pois elas atingem
em massa a populagao e inegavelmente, influenciam a sociedade que as consome.

Nesse sentido, a escola deve preparar os individuos para serem criticos e se
posicionarem frente as influéncias que o uso dessas midias exerce numa sociedade
altamente consumista.

Para Faxina:

[...] as sociedades contemporaneas sdo fortemente marcadas pela midia. E
a partir daquilo que é transmitido por ela que nés nos situamos no mundo,
estabelecemos relagdo com as coisas, com as pessoas, e construimos a
nossa propria identidade. Chamamos esse processo de midiatiza¢éo social.
(FAXINA, 2013, p.30).

As propagandas comerciais sdo um género textual muito presente nas
midias, principalmente, impressa e televisiva. Elas tém a intengdo de convencer o
usuario de midias a consumir produtos, servicos ou ideias, enaltecendo suas
qualidades. Através da midiatizacdo social, o modismo se torna inerente na
sociedade. Se for papel da escola formar um cidadéo critico, é indissociavel que o
ensino prepare o aluno para questionar aquilo que lhe é ofertado, tornando-o capaz
de julgar suas escolhas.

Para Baudrillard, citado por Negamini:

Os objetos ndo existem absolutamente com a finalidade de serem
possuidos e usados, mas sim unicamente com a de serem produzidos e
comprados, isto €, eles ndo se estruturam em funcao de necessidades nem
de uma organizacdo mais racional do mundo, mas se sistematizam em
funcdo exclusiva de uma ordem de producdo e integracdo ideologica.
(NEGAMINI, 2004, p. 47).



Portanto, este projeto objetiva relatar as atividades de sala de aula com o
género textual propaganda de forma a mediar um ensino que contemple nao
meramente o curriculo da Lingua Portuguesa para anos iniciais do Ensino
Fundamental, mas também, objetive uma formacéo voltada para a criticidade social,
através da utilizacdo da associacdo de midias, tdo amplamente difundida no meio
social e defendida dentro dos padrdes educacionais.

Para tanto, faz-se necessario o uso de técnicas de observacao e registro
gue permitam ao professor perceber se esse tipo de atividade traz os resultados
esperados qualitativamente, tanto no que diz respeito a leitura e interpretacdo do
género textual propaganda, quanto no posicionamento critico dos alunos, nesse
caso posicionados como receptores da informacédo midiatica.

Segundo Ludke, Menga & André, Marli E.D.A.:

A observacao constitui um dos principais instrumentos de coleta de dados
nas abordagens qualitativas. A experiéncia direta € o melhor teste de
verificag@o da ocorréncia de um determinado assunto. O observador pode
recorrer aos conhecimentos e experiéncias pessoais como complemento no
processo de compreensdo e interpretacdo do fenémeno estudado. A
observacdo permite também que o observador chegue mais perto da
perspectiva dos sujeitos e se revela de extrema utilidade na descoberta de
aspectos novos de um problema. Por Ultimo, a observacao permite a coleta
de dados em situagfes em que é impossivel estabelecer outras formas de
levantamento ou outras formas de comunicacao.

3 METODOLOGIA

Para escrever o artigo foi contemplada a disciplina de Lingua Portuguesa e o
contetdo envolveu leitura, interpretacdo e producdo do género textual: propaganda.
A amostra se compds de alunos de 5° ano do Ensino Fundamental da Escola
Municipal Prof? Olga Silveira, em Guaratuba-PR. Eles eram da turma C, do turno da
manha, 20 meninas e 15 meninos, com idades que variavam entre 9 e 13 anos, de
classe social média a baixa. As atividades envolveram a analise e a producdo do
género textual: propaganda, empregando duas formas: escrita (revistas) e oral
(televisao).

Para tanto, foram utilizadas as midias impressas e televisivas, através das
propagandas comercias das revistas Superinteressante, Nova e Mundo Estranho e

televisao, através do canal da Rede Globo.



Na primeira aula, os alunos escolheram entre as revistas “Nova”, “Mundo
Estranho” e “Superinteressante”, uma que tivesse uma propaganda que chame a
atencao e reuna as caracteristicas de slogan e imagem. Na sequéncia, devem fazer
uma analise da propaganda, relatando por escrito 0 que a propaganda sugere.

Depois, apresentou-se para a turma a analise descritiva e o tipo de
mensagem que a mesma tenta passar para o publico-alvo, destacando inclusive que
publico é esse.

Na segunda aula, os alunos produziram uma propaganda escrita, que reuniu
as caracteristicas escritas e a imagem de algum produto imaginado por eles,
tentando “convencer” o publico alvo para a aquisigao.

Na terceira aula, a amostra trouxe de casa uma sugestdo de propaganda
televisiva (vista no canal da rede Globo). A professora entdo encaminhou os alunos
para a sala de informéatica onde, através do site Youtube e do programa
Vdownloader, baixaram as propagandas para posterior analise coletiva.

Na quarta aula, apresentaram as propagandas coletadas e coletivamente, se
realizou uma analise das suas caracteristicas, tais como: relacdo das imagens com o
produto que se tenta vender, relacdo do texto com as imagens e o produto, slogan,
artificio de convencimento, entre outros. Tudo isso foi descrito no caderno com o
titulo de cada propaganda e as informacdes percebidas.

Na quinta aula, os alunos criaram em equipes de quatro participantes, um
roteiro para a producdo de uma propaganda televisiva de um dos produtos cuja
propaganda escrita foi realizada na segunda aula de forma individual. Cada aluno
criou uma propaganda escrita na segunda aula, portanto, os grupos selecionaram
um dos produtos para realizar a propaganda televisiva.

Na sexta e sétima aula, as propagandas foram produzidas com o apoio da
regente que fez a filmagem. Na oitava aula, os alunos assistiram as producdes e
analisaram coletivamente as propagandas produzidas pelas duplas.

A professora pesquisadora mediou as aulas e avaliou as atitudes dos alunos

através de um roteiro (apéndice 1).



4 RESULTADOS

O trabalho foi realizado em duas aulas semanais para ndo comprometer os
demais contetdos e seu desenvolvimento aconteceu em oito semanas, entre 0s
meses de outubro e novembro de 2014.

Na primeira aula, revelou-se algo inesperado: meninos € meninas néo se
importaram com o publico-alvo da revista. Visto que foram disponibilizadas as
revistas: “Nova, Mundo Estranho e Superinteressante”, e que principalmente a
primeira conta com um publico- alvo feminino. Assim, na hora de escolher a revista
cada aluno pegou a primeira que viu sem se importar com a capa. Esse
comportamento se repetiu no momento da escolha das propagandas, onde néo se
evidenciou preferéncia por determinado produto destinado para esse ou aquele
género, ou seja, os alunos buscaram qualquer propaganda que tivesse a juncao de
slogan e imagem. Também n&o houve influéncia da escolha do produto em relacéo
a classe social do aluno, visto que na mesma se encontravam alunos de classe
média e de classe baixa.

Observou-se durante as andlises dos alunos das propagandas escolhidas,
gue estavam presentes na aula, nesse primeiro dia, 33 alunos. Destes, 8 tiveram
excelente compreensdo da relacdo entre a imagem e o slogan na propaganda
impressa escolhida, inclusive criticando aquelas propagandas que prometiam mais
do que poderiam cumprir. Outros 8, tiveram boa compreensao do que a propaganda
pretendia, mas nao foram capazes de criticar o exagero dos slogans. 8 alunos ou
compreenderam a imagem ou o0 slogan, ndo sendo capazes de relacionar o conjunto
dos recursos e 6 alunos nao foram capazes de explicar, mesmo gque oralmente, que
tipo de mensagem a propaganda intencionava passar ao leitor. 3 alunos se
enrolaram e acabaram por néo realizar a atividade.

Na atividade do segundo dia, percebeu-se que todos os alunos foram
capazes de inventar um produto que nao existe na realidade, no entanto, cerca de
12 alunos tiveram dificuldades em criar um slogan criativo, que realmente agucasse
0 desejo dos supostos consumidores. Os demais fizeram excelentes producdes do
género e ndo foi uma regra que o aluno que interpretou bem, também produziu bem.
Alguns alunos que tiveram pouca compreensdo na analise tiveram producdes
excelentes, enquanto que alguns que tiveram excelente compreensao, ndao se

sairam tdo bem na producéo (Apéndice?2).



No terceiro dia, apenas 13 alunos trouxeram a sugestdo de propaganda
televisiva. Entdo, como no laboratério de informatica somente 5 computadores
aceitaram a instalacdo do programa V Downloader, os que trouxeram de casa se
revezaram para baixar a propaganda do site YouTube, através da mediacdo da
pesquisadora e os demais acompanharam essa fase, deixando para trazer em um
outro momento a propaganda que mais lhe agradasse para posterior continuacao
nas atividades relacionadas a pesquisa, pois a professora baixou em casa e reuniu
todos num s6 arquivo para posterior analise coletiva. Nesse contexto, observou-se
gque muitos alunos escolheram as mesmas propagandas televisivas. Nao houve
preferéncia por género de publico-alvo ou de produtos mais ligados a faixa etéaria
dos alunos, mas a maioria das escolhidas foram aquelas que traziam humor nas
suas mensagens.

No quarto momento da pesquisa, houve uma analise coletiva das
propagandas veiculadas na televisdo (apéndice 3). A participacdo dos alunos
presentes foi muito significativa e cada qual em algum momento teve oportunidade
de dar sua opinido. Notou-se que nem sempre o aluno entendia o que realmente se
pretendia com aquele video. Como por exemplo: nas propagandas do site
Bomnegdcio.com, que é usado para o usuario publicar aquilo que o préprio usuario
pretende vender, ou seja, 0 que a propaganda quer oferecer é um servico de
classificados e ndo a caixa térmica do Tiririca ou o carro do Alexandre Frota. As
criancas por vezes confundiam a intencdo real da propaganda e riam com as
reacOes dos atores do video.

Na quinta aula, os alunos em equipes, produziram um roteiro para uma
propaganda de televisdo de um dos produtos imaginarios para posterior filmagem e
analise coletiva. Ou seja, cada grupo de 4 participantes, escolheu um produto
imaginado por um dos componentes da equipe que foi produzido na segunda aula e
criar um roteiro que especificasse como seria feita uma propaganda filmada. Os
alunos apresentaram muita dificuldade nessa aula, pois previam momentos
impossiveis de serem realizados na escola, sem 0s recursos e profissionais da area
televisiva.

No sexto e sétimo encontro, os alunos, com o0 auxilio da pesquisadora,
produziram as propagandas, onde apenas 2 dos 8 grupos se destacaram (apéndice
4).
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Na ultima aula, a pesquisadora teve muita dificuldade em mediar a analise
dos videos produzidos ali, pois no audio da camera doméstica o som se confundia
com os sons da escola e os alunos riam muito, uns das producfes dos outros,

ficando muito dificil manter a ordem e o foco na atividade.

5 DISCUSSAO

As tecnologias de informacdo e comunicacdo estdo cada vez mais
acessiveis a todos, em principal as tratadas neste artigo, isto é, midia escrita e
televisiva, pois sdo bastante divulgadas, por esse motivo sdo comercializadas por
um custo menor. Embora nem todos os alunos da amostra tivessem acesso a
revistas impressas, todos ja conheciam esse tipo de midia e todos, sem excecao,
possuem televisdo em casa e, consequentemente contato com o canal da Rede
Globo de Televiséo.

Nesse sentido, conforme os PCN's (2000), por permearem o cotidiano, as
TIC’s e, consequentemente as midias, criam convivéncias que necessitam ser
analisadas no espaco escolar. Confirmou-se no artigo que a relacdo dos alunos com
0 modismo vai além da necessidade da amostra em “estar na moda”, passa a ser
um status, que permite ao aluno ser aceito num determinado grupo social, mudando
suas relacdes de convivéncia, ainda mais quando, atualmente, permite que as novas
aguisicdes sejam divulgadas em tempo real pelas redes sociais.

O alunado nédo apresentou dificuldade em expressar o conhecimento ja
adquirido através do contato com os dois tipos de midia, participando das aulas
oralmente sem inibicdo ou duvida acerca do que opinavam.

Boa parte dos alunos relatou ser importante para eles, a escola dar a devida
importdncia as discussdes sobre propagandas, visto que muitos se sentem
excluidos por ndo poderem acompanhar financeiramente o que o modismo dos
meios midiaticos apregoa e, por esse motivo, acabam sofrendo exclusdo da parte
com maior poderio financeiro. Também destacaram que 0 uso das redes sociais
reforca esse comportamento, pois comunica em tempo real e muitas das vezes,
acompanhado por fotos, as novas aquisicbes daqueles que possuem melhores
condi¢gbes financeiras, permitindo a ostentacdo de uns e causando tristeza em

outros.
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Para Moran (2000), a escola precisa estar atenta as novas linguagens,
preparando os alunos para possiveis manipula¢des do discurso e dessa forma fazer
com que os alunos possam se posicionar diante dele, essa passagem ficou clara
guando os alunos pertencentes a amostra evidenciaram a importancia de se tratar
esse tipo de assunto dentro da sala de aula, para se sentirem menos excluidos.

Interessante observar que o0 género sexual ou a posicdo social nao
influenciaram na escolha das criancas na hora de realizarem as atividades, diferente
do que a pesquisadora esperava, ao elaborar o roteiro de observacao.

Também Faxina (2013) defende que a midia marca fortemente a sociedade e
influencia na construcdo da identidade, pois 0s grupos sociais aos quais pertencem
sdo o que definem quem sdo, e as propagandas ditam os produtos da moda,
necessarios para serem aceitos em determinadas relagdes sociais.

Os alunos, em sua grande maioria demonstraram compreender que muitas
vezes as propagandas usam de artificios de convencimento exagerado e que nem
sempre sdo capazes de cumprir em sua totalidade o resultado prometido. As
propagandas dos produtos de beleza e estética O Boticario com os slogans “Seja
Linda”, “Viva linda”, “Vocé pode ser o que quiser’, foram as mais escolhidas pelo
alunado para a analise da relacdo entre imagem e slogan e alvo das maiores criticas
por parte dos alunos que compreenderam e relataram que o uso de determinado
produto pode evidenciar a beleza, mas que ser belo é proprio do ser humano, e
completaram argumentando que existem pessoas que mesmo utilizando o melhor
produto de beleza ndo seria capaz de ter tamanha beleza, nem se tornar devido ao
uso dos produtos “o0 que quiser’, ao mesmo tempo existem pessoas que nao
necessitam de qualquer tipo de produto para serem bonitas e/ou alcancarem o que
almejam.

Ja4 Negamini (2004) referencia Baudrillard quando escreve que um objeto
muitas vezes, é produzido para ser comprado, acima de ser utilizado, relacionando o
uso de determinados objetos, novamente ao status.

Para que os alunos possam se manter locutores ativos do discurso, como
defendido por Bakhtin (2000), esse tipo de aula é imprescindivel ja que aproxima o
aluno da realidade social e traz discussfes sociais importantes para a formacao de
alunos criticos.

Quando produziram propagandas, os produtos imaginarios foram muito

criativos, tais como: maquina que adianta a idade das crian¢as, shampoo que muda
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radicalmente a cor do cabelo, creme dental que deixa os dentes com a cor do arco-
iris, diario que consola o escritor, etc. E quando foram produzir propagandas
televisivas com a escolha desse tipo de produtos, os alunos, em sua maioria
optaram por jargbes muito conhecidos na televisao, tais como: “Esta cansado de tal
coisa?”, “Quer algo diferente na sua vida?”, etc., sinal claro de que a amostra
compreendeu as caracteristicas textuais desse género textual denominado
propaganda.

Também compreenderam que esse tipo de linguagem visa convencer as
pessoas a utilizar um determinado servigo/produto. No entanto, assumiram que
dificilmente o modismo seria deixado de lado por parte deles, pois a moda vai além
da compreensao, alcancando um nivel na verdade maior, na questdo de aceitacao
dos grupos, uma questao de identidade para a amostra.

Ao mesmo tempo, ficou claro que as mensagens que exigem maior reflexao,
ou seja, aquelas que evidenciam o0 cenario ou outros recursos em detrimento da
exposicdo direta do produto/servico ofertado, como no caso do site
Bomnegocio.com, confundia as criancas e, por mais que elas achassem a
propaganda interessante ou engracada, nem sempre eram capazes de compreender
a verdadeira intencéo das propagandas.

O tratamento desse género em sala de aula, de um modo geral neste artigo,
derrubou alguns conceitos e levantou questdes relacionadas ao uso e influéncia das

midias na educacéo e na vida cotidiana dessa faixa etaria.

6 CONSIDERACOES FINAIS

H& muitos anos as pesquisas tém mostrado que € de extrema importancia
associar os contetdos de aprendizagem a realidade social do alunado. Visto que o
aluno € um ser inserido socialmente e espera-se que a escola transmita os
conhecimentos necessarios para que 0 mesmo torne-se um sujeito pensante, critico
e capaz de exercer influéncia na sociedade que o cerca. Também, propiciar aulas
gue associem o aprendizado de lingua portuguesa com a questao da reflexdo sobre
0 uso real da lingua dentro do discurso a que estdo sujeitos os alunos como
receptores de informacéo, geraram resultados positivos.

Com esse fato, se eliminaram pressuposi¢cdes da pesquisadora como a

possivel diferenca nas escolhas por género de cada aluno ou pela posicédo social
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que cada sujeito da amostra ocupava. A0 mesmo tempo trouxe a tona questdes
relacionadas a necessidade de aceitagdo dos grupos sociais a que estdo
suscetiveis. Os alunos, em sua maioria, foram capazes de reconhecer, que as
propagandas exercem influéncia na escolha dos consumidores, mas ao mesmo
tempo, reconheceram que o uso de determinados produtos, servicos ou ideias néo
dependem somente da influéncia do género.

Muitos alunos com a mediacéo da professora foram capazes de destacar as
caracteristicas das propagandas impressas. Nessa modalidade, sobressaiu o
entendimento em comparagdo com as propagandas televisionadas, principalmente,
aquelas cujo foco principal da mensagem ndo era o produto em si, mas com
destaque para o cenario e a abordagem com mais veeméncia ho humor.

Através das atividades propostas os alunos, quase todos, foram capazes de
produzir propagandas escritas bem elaboradas unindo o visual (através de
desenhos) e a escrita (no slogan). J4 na producéo do roteiro da propaganda filmada,
os alunos apresentaram muita dificuldade, especialmente no que diz respeito a
producdo da propaganda, pois a escola nao possui os profissionais nem os materiais
necessarios para a producao de videos mais elaborados.

O uso das midias foi muito Util na composi¢cdo das aulas, o que confirma o
fato de que a escola ndo pode estar alheia ao avanco tecnoldgico se tiver como
intencdo a formacdo para o uso social dos conhecimentos.

O dnico objetivo que néo foi alcancado foi a mudanca na postura dos alunos
enquanto consumidores, visto que ao contrario do esperado, esse item depende de
outros fatores que ndo necessariamente a analise e da reflexao.

Pessoalmente, compreendeu-se que aquilo que se julga ou se espera, nem
sempre condiz com a realidade. Ouvir as concepc¢fes do alunado é indissociavel a
profissdo. Levar em consideracao a posicao e a opinido dos sujeitos permite que um
assunto antes considerado isolado se veicule a ramificagcbes ndo consideradas em
um primeiro momento. A sugestdo aos professores que assumam este trabalho,
portanto, é de que acima de tudo: aproveitem o conhecimento prévio dos alunos,
oucam suas opinides, tentem colocar-se no lugar deles e nunca criem conceitos sem
antes pesquisar. Trabalhar outros géneros, como entrevistas e reportagens
impressas e televisivas, também podem trazer ganhos consideraveis na

aprendizagem dos alunos.
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APENDICES

APENDICE 1- ROTEIRO PARA AVALIACAO

Que tipos de propagandas impressas mais atraem meninos?
Que tipos de propagandas impressas mais atraem meninas?

Ha relacdo entre as escolhas dos alunos e suas classes sociais?

o o o

Qual o grau de entendimento dos alunos quanto a relacdo entre a imagem e o

slogan?

e. Os alunos compreendem a relacdo entre o conjunto: imagem e slogan
associado ao produto?

f. Que tipos de propagandas televisivas mais atraem os meninos?

g. Que tipos de propagandas televisivas mais atraem as meninas?

h. Quando produzem propagandas que tipos de produtos os alunos preferem
ofertar?

I. Quais as semelhancas e diferencas entre as escolhas dos alunos quando

escolhera e quando ofertaram uma propaganda?


http://emaberto.inep.gov.br/index.php/emaberto/article/viewFile/2237/1505
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APENDICE 2- FOTOS DAS PROPAGANDAS ESCRITAS CRIADAS PELOS ALUNOS QUE
COMPUSERAM A AMOSTRA.

FONTE: A Autora (2014)

FONTE: A autora (2014)



FONTE: A autora (2014)

FONTE: A autora (2014)
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FONTE: A autora (2014)

APENDICE 3 - FOTOS DAS ANALISES COLETIVAS DAS PROPAGANDAS VEICULADAS
NA TELAVISAO

ESTEIRA DE CAMINHADA

SLOGAN: A CADA UM MINUTO 4 COISAS VENDEM
BOM NEGOCIO COM

A MULHER NAO CONSEGUE USAR A ESTEIRA E
ELA RESOLVE VENDER PRA UM HOMEM QUI
UTILIZA A ESTEIRA PARA PASSEAR COM O
CACHORRO

*PROPAGANDA GILETTE VENUS
MULHERES SAO DE VENUS
IVETE SANGALO E CLAUDIA
ADMITEM UMA PRA O

DIETA QUE AN "Bl

CUIDAM DAS

FONTE: A autora (2014)



CICLO DA Acun

FONTE: A autora (2014)

FONTE: A autora (2014)
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FONTE: A autora (2014)

FONTE: A autora (2014)

APENDICE 4 — HIPERLINKS DOS VIDEOS PRODUZIDOS PELA AMOSTRA E POSTADOS NO
SITE YOUTUBE.

https://www.youtube.com/watch?v=HIQUnyTCd6A
https://www.youtube.com/watch?v=mISNvSBDNFc


https://www.youtube.com/watch?v=HlQUnyTCd6A
https://www.youtube.com/watch?v=ml5NvSBDNFc

