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RESUMO

Esteartigo aborda o ensino do género anuncio publicitéario nasaul as de L ingua Portuguesa. Esse género
faz parte da diversidade de géneros discursivos que os professores de Lingua Portuguesa precisam
trabalhar com seus estudantes. A problematica relacionada a esse tema ¢ a dificuldade na insercao
dos anuincios veiculados nas midias sociais, como o Youtube, nas aulas de Lingua Portuguesa. Este
artigo tem por objetivo geral levantar as caracteristicas do género anuincio publicitério e por objetivo
especifico, mostrar a importancia de se trabalhar os antincios publicitarios veiculados em midia social,
apresentando conceitos que muitas vezes ndo sdo do dominio dos professores de Lingua Portuguesa
e que estdo ligados as TIC, a Internet e aos anuncios publicitérios.
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ABSTRACT

This article discusses the teaching of the advertising genre in Portuguese language classes. This
genreiswithin the diversity of discursive genres that Portuguese L anguage teachers need to work
with their students. The problem related to this topic is the difficulty in inserting the advertisement
aired on social media, such asYoutube, in Portuguese language classes. This article hasthe general
purpose of raising the characteristics of the advertising genre and by specific objective, to show the
importance of advertisement in social media, presenting concepts that are often not the domain of
Portuguese L anguage teachers and that are linked to Information and Communi cation Technol ogies
(ICT), the Internet and advertisements.
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INTRODUCAO

O professor de L ingua Portuguesatem aimportante tarefa de trabal har adiversidade de géneros
discursivos com seus alunos. Dentro desses géneros, podemos destacar o anincio publicitario,
que é de circulagdo social frequente em nosso meio e que, muitas vezes, ndo é estudado de forma
adeguada, para proporcionar base aos estudantes para que realizem uma andlise mais aprofundada,
identificando o proposito comunicativo dos antincios e suas caracteristicas como tema, publico alvo
e linguagem verbo-visual.

Geralmente, os anuncios publicitarios sdo estudados de forma superficial em sala de aula,
nos proprios livros didéticos, ou seja, anuncios antigos, que apresentam alinguagem verbo visual,
em suamaioria, emfolhetos e cartazes, deixando delado aquel es antincios vei culados em tel eviséo,
cinema ou mesmo na Internet, que possam ser mais atuais e proximos da realidade dos alunos.

Diante desse cenario, a grande problematica € inserir os anuincios publicitérios veiculados
em midias digitais, como o Youtube, nas aulas de Lingua Portuguesa para diversificar o método de
estudo do género discursivo andincio publicitario.

Assim, neste artigo, realizamos um levantamento das caracteristicas do género anincio
publicitario, de um anuncio veiculado no Youtube, ja que esta midia social faz parte do cotidiano
dos estudantes. Dessa forma, serd possivel mostrar a importancia de se trabalhar os antincios
publicitarios propagados em midia social, apresentando conceitos que estdo ligados a Internet,
midias sociais e aesses anlincios, gue muitas vezes ndo sdo do dominio dos professores de Lingua
Portuguesa.

Finalmente, um exemplar serdanalisado de acordo com os seguintes critérios, que fazem parte
desse género discursivo: identificacdo do produto ou servigo anunciado; publico alvo; linguagem
verbo-visual; aspectos graficos; a necessidade do publico alvo que o anuncio promete satisfazer.

Para o desenvolvimento deste artigo sdo utilizados os conceitos de Bakhtin (2003), no que
se refere aos géneros discursivos; Sant’ Anna (2013), sobre os principais conceitos de anincios
publicitérios; Recuero (2014, 2015) e Santaella(2007), sobre midiasocial eredessociaisnalnternet;
Telles (2010) sobre Youtube e Moran (2013), no que se relaciona as novas tecnologias e os desafios
para a educagéo.

TECNOLOGIAS DE INFORMACAO E COMUNICACAO (TIC)

O anuncio publicitario utilizado neste artigo foi veiculado no Youtube etem ligagdo diretacom
asmidiassociais. N&o podemosfalar em midiassociaisedeixar delado as Tecnol ogiasde Informagéo
e Comunicagao (TIC), que sdo asresponsavei s por fazer com que esses aniinci os cheguem téo rapido,
através desses meios, ao publico em geral e principalmente aos nossos estudantes. E importante
ressaltar que antes das TIC virarem um termo de uso e conhecimento geral, o termo Tecnologiaja
existia e nada mais é que o uso de técnicas e do conhecimento adquirido para aperfeicoar algo, ou
mesmo, facilitar o trabalho, resolver um problema ou executar uma tarefa especifica.

92



Regiane Apolinario Roskowinski, Carlos Alberto de Oliveira

Para Levy (2010), as TIC criaram uma ligagdo entre a sociedade e os acontecimentos
momentaneos, nao importando se eles ocorrem em tempo real ou nao, proporcionando subsidios

de inter-relagéo e aprendizado.

A chegada das TIC nas escolas vem criando algumas tensdes e muitos desafios. Para Moran
(2013), as TIC podem transformar a escola em um espago rico de aprendizagens significativas, que
motivem os estudantes a aprender ativamente, a pesquisar o tempo todo, a serem proativos, a saber
tomar iniciativas e interagir.

ComasTIC, existem diversos recursosinformatizados disponiveis, paraas pessoasem geral e
para quem atua na area da Educac&o, porém por si s ndo garantem qual quer inovagao no processo
de aprendizagem. Dependem de um bom planejamento e projeto dos professores, além da propria
apropriacdo dos recursos por parte deles e da participacéo efetiva dos estudantes.

MIDIAS SOCIAISE REDES SOCIAIS

Paratratarmos sobre os antincios publicitarios vei cul ados no Youtube, € preciso contextualizar
0 que sdo as midias sociaise asredes sociais, ja que sdo termos que tém sido muito utilizados nos
ultimos anos. Segundo Recuero (2015), a Internet trouxe diversas mudancas para nossas vidas.
Nesse contexto, temos as redes sociais e as midias sociais, que muitas vezes so utilizadas como
sinbnimos, porém sdo termos distintos.

Asredes sociais, segundo a autora, sdo metéforas para a estrutura dos agrupamentos sociais.
Elas sdo constituidas pelas rel agbes entre as pessoas e servem como estrutura fundamental paraa
sociedade. Além disso, como sdo apresentadas através de sites de redes sociai s, sofrem menos com
a temporalidade e seus lacos sdo dificilmente desgastados pela falta de contato.

Segundo Santaella (2007), o surgimento das redes sociais na Internet tem repercutido de tal
forma na sociedade que é comum desconhecer que sdo apenas uma das formas de constitui¢do de
rede social. A associacdo do termo com ferramentas interativas e colaborativas do mundo virtual,
aexemplo do Facebook, Youtube, Blogs e Twitter € quase imediata.

Ossitesdasredes sociais ndo sdo redes sociais. Eles so o suporte apropriado de diferentesformas
pel os grupos sociais e cujos ef eitos sio construidos pelanegoci acdo de normas eformas de I nteratividade.

Segundo Recuero (2015), os sites de rede social t€ém passado de centrados nos perfis dos
usuarios a centrados na midia, ou sgja, esses sites se tornaram plataformas de comunicagéo e
compartilhamento de contetido.

As midias sociaistiveram grande impacto nas rel agbes comerciais. Segundo Santaella (2007),
inicialmente as empresas ndo as viam com bons ol hos, ja que eram tidas como ameacas, concorrentes
de outros meios de comunicagéo. Com 0 passar do tempo, tornou-se necessario alterar essavisao e
as organizagdes descobriram como as midias sociai s poderiam contribuir bastante no rel acionamento
empresa-cliente e trazer lucro. Essas midias mudaram o comportamento das pessoas e os profissionais
de marketing e publicidade tiveram que mudar suas estratégias para acompanhar sua evolucéo.
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Para Telles (2010), as empresas que investem em propagandas nas midias sociai s precisam
entender que esse formato permite conversacdes com os clientes e que essas conversagdes nao
podem ser controladas, porém podem ser influenciadas. Nesses casos, as respostas das empresas
precisam ser rdpidas, honestas e sinceras, lembrando, segundo o autor, que as midias sociais sao
um dialogo, ndo um mondlogo. O texto utilizado também deve estar de acordo com a linguagem
de cada midia e a empresa deve definir se a comunicagdo serd formal, informal ou intermediaria.

Dentro das midias sociais, destacamos o0 Youtube, que possibilita que os internautas
carreguem, ou sgja, hospedem e compartilhem videos em formato digital. Esses videos podem ter
conteudos variados como filmes, videoclipes ou qualquer material caseiro que o usuario queira
filmar e ali hospedar. O Youtube foi criado em Fevereiro de 2005 e, em seu inicio, teve aintencdo
de ser somente um site para que seus usuarios sd hospedassem seus videos caseiros, mas com a
enorme expansao e popularidade conquistadas, tornou-se uma nova midia.

O Youtube pode funcionar como uma conexao entre atecnologia mével (celulares, tablets,
entre outros) e a televisdo, ja que quase todos os dias vimos exemplos de imagens que sdo ali
colocadas e depois aproveitadas por redes de televisdo e por outros meios. O material encontrado
no Youtube pode ser disponibilizado em Blogs, redes sociais e sites pessoai s através de mecani smos
desenvolvidos por seus criadores, sendo que para essa disponibilizacéo basta copiar o link e colar
onde se quer publicar o video que esta no Youtube.

Sendo assim, 0 Youtube virou avo da atencdo das empresas que investem em anuincios
publicitarios e das agéncias de publicidade. Uma midia social onde se pode postar um andncio
publicitario, ter acesso a informagao de quantas pessoas visualizaram o antincio e ainda ter o feedback
do potencia consumidor nos comentariosdo video, podendo dessaformadescobrir o que e e achou
do anuincio e ainda interagir, respondendo aos comentérios, parece ser extremamente promissora.

Muitas vezes, ouvimos dizer que um video do Youtube se tornou viral na Internet, com
milhares de visualizagdes. A palavra viral nos remete a propagagao de um virus de uma pessoa para
aoutra, o que faz um paralelo com o marketing viral, em que o usuario compartilhaumamensagem
com outro, podendo fazer com que esse compartilhamento tomeimensas propor¢des no contexto da
Internet. Natentativa de conquistar novos consumidores, os publicitariostém utilizado o marketing
viral nas midias sociais.

Assim, para Torres (2009), “o marketing viral faz parte do marketing digital e se refere a
técnica de usar midias ou redes sociais pré-existentes para aumentar o reconhecimento de uma
marca”. Além disso, faturamento aumenta, através do processo de compartilhamento espontianeo
gue acontece nestasredes. Assim como o tal marketing bocaaboca, o marketing viral tem um custo
baixo e ganha grande for¢a com as novas midias na Internet, ja que apresentam maior velocidade
e grande abrangéncia nas comunicagdes entre 0s usuarios neste meio.

Na Internet, o marketing viral consiste em divulgar a informac&o através das midias ja
existentes, que podem ser e-mails, Blogs, Facebook, Twitter, Youtube e outras, de forma que a
mensagem se espalhe e “contamine” os usudrios. A forma mais eficiente de viralizagao da mensagem
éadifusdo de informacdes e conceitos damarca através damensagem, agregando valor e conteddo
aela
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GENEROSDISCURSIVOS

Quando falamos sobre anuincios publicitérios, se faz necessario falarmos sobre os géneros
discursivos e precisamoslevar os conceitos dateoriabakhtinianaem consideracéo. Além de Bakhtin,
podemos falar sobre Voloshinov, que fez parte do Circulo de Bakhtin, um grupo de intelectuais
russos que Sse reunia para seus estudos, com certa regularidade, entre 1919 e 1929.

Vol oshinov, preocupado com questdes que marcam ndo somente o verbal, masaforcaexercida
dos elementos exteriores paraamaterialidade linguistica. Por isso, ele enfocou o enunciado apartir
de uma nova perspectiva.

Em sua obra, O discurso na vida e o discurso na arte, para fazer um estudo do enunciado
POético, precisou analisar em detal hes alguns aspectos do enunciado em situacfes davidacotidiana,
em discursos da vida, que sdo sempre orientados para o interlocutor e ndo autossuficientes, pois “o
discurso verbal nasce de uma situacdo pragmaética extraverbal e mantém a conex@o mais proxima
possivel com estasituacao”. Ou sgja, 0 enunciado ndo pode ser analisado i soladamente, sem levarmos
em consideracdo os aspectos extra verbais presentes na enunciagéo.

Para que hagja entendimento de um enunciado, é preciso compreender esse contexto, formado
por trés fatores. 0 espaco comum aos participantes da interagcéo, o conhecimento partilhado entre
os envolvidos e a compreensdo da situacdo e o julgamento comum desse momento. Assim, 0
“conjuntamente visto”, o “conjuntamente sabido” e “unanimemente avaliado” déo sustentagcdo ao
enunciado. Porém este ndo € condicionado unicamente pelos fatores extralinguisticos, mas,
como um todo significativo, compreende duas partes: uma percebida ou realizada em palavras ¢ a
parte presumida.

Hatambém outro aspecto que se encontrano limite do verbal com o ndo- verbal, do dito com o
nao dito, que ¢ a entonacao, tratada ainda no mesmo artigo de Voloshinov. Ela tem grande influéncia
sobre aimagem do interlocutor ou dos interlocutores, € “social por exceléncia” e depende, assim
como a constru¢do do enunciado, da concordancia ou dissonancia entre os participantes da situagao.
Além da entonagéo, os gestos também concorrem para o processo de interacdo. Aliados, entonacéo
e gestos, fazem uma pessoa assumir uma posicao ativa com respeito a certos valores especificos e
esta posi¢do é condicionada pelas proprias bases de sua existéncia social.

Segundo o autor, €importante ressaltar que o que determinaaestruturadaenunciacdo, ou sgja,
aformaeo estilo, € asituacdo social maisimediata e os participantes. Voloshinov (2009) também
apresenta caracteristi cas de umaenunciagdo monol 6gica, objeto do que e e chamou de subjetivismo
individualista e de objetivismo abstrato.

Em relacao aos géneros discursivos, € importante afirmar que as nogdes vistas em Voloshinov
(2009) sao de grande importancia para estudos posteriores de Bakhtin e acrescentar que para aquele
autor, os enunciados da vida cotidiana, determinados ou ndo, sdo fixados em géneros determinados
aos quais correspondem. Esses géneros sao sociais, fundados na palavra viva e sé adquirem forma
e contetdo em situacdes de uso da lingua.
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Com o desenvolvimento das TIC e das midias sociais, € preciso que outros géneros, além
dos cléssicos ou mais valorizados, sejam levados em consideracdo e passem a ser trabalhados na
escola, com o objetivo de ampliar a visdo dos estudantes, de forma atraente e ndo impositiva.

Tratando dos anuncios publicitéarios, em midias sociais, € necessario abordar a linguagem
verbo-visual, que sefaz presente nesse género. Levamos em consideracdo 0s enunciados concretos
naVvisao de Bakhtin, de acordo com os géneros discursivos. Se-gundo Puzzo (2012), “ paraBakhtin
as pessoas devem ser as responsaveis pelos seus atos comunicativos, respondendo assim, aos
enunciados gue os precedem e propondo respos-tas aos que vém a seguir” . Esses anunciados ndo
precisam ser, necessariamente a palavra proferida. No caso dos anuincios publicitarios alinguagem
o verbo-visual éimportante, pois atrai a atencéo das pessoas, de forma mais efetiva.

Em muitas situagOes educativas, alinguagem verbo-visual e mesmo alinguagem visual, néo
s80 tratadas com tanta seriedade como alinguagem verbal. Para Costa (2013), apercepcao visua tem
tido especial importancia nas mais diferentes culturas e ela divide com a audi¢ao o posto de principal
instrumento cognitivo do ser humano. Apesar de ser de extrema importancia, a linguagem visual
tornou-se um elemento secundario na educacao, a medida que ocorre a alfabetizagdo do estudante.

De acordo com Costa (2013),” com o desenvolvimento tecnol égico e a cultura de massa,
com mobilidade geografica e social, além da globaliza¢do, houve uma proliferacdo de imagens”.
Diante disso, é preciso que o professor possa fazer uso das linguagens verbo-visuais, muitas vezes
aliadas as linguagens plasticas nas atividades pedagogicas de maneira a valorizar o uso de signos
visuais para a compreensdo do mundo e para a expressao das ideias.

O género discursivo anuncio publicitério esta presente em nosso dia-a-dia. Assim, € de
extrema importancia que os estudantes conhecam as principais caracteristicas desse género, que
erico e passivel de diversas interpretagoes. Segundo Sant’ Anna (2013). “Publicidade deriva de
publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que ¢ publico. Significa o ato de vulgarizar,
de tornar publico um fato, umaideia’.

Muitas pessoas confundem propaganda e publicidade pois acreditam que sgjam sindénimos,
porém, propaganda e publicidade podem ter objetivos diferentes. Segundo Sant’ Anna (2013),
“inicialmente, propaganda se referia a divulgacao de doutrinas religiosas ou principios politicos de
algum partido” . Atualmente, entende-se propaganda como adivulgacdo de uma mensagem buscando
influenciar opinides ou obter adesdo para uma ideia ou doutrina. Os objetivos podem ser politicos € ndo
comerciaisepodem ter duplo papel nasociedade: manter 0 status quo ouimplantar mudangas sociais.

Segundo Sant’ Anna (2013, p. 60): “A publicidade serve pararealizar astarefas de comunicagéo
de massa com economia, velocidade e volume maiores que os obtidos atraveés de quaisquer outros
meios.”. Segundo o autor, antes do radio, o conceito de publicidade estava voltado para a arte de
vender pelaletraimpressa.

Além da propagacdo de ideias e a divulgacéo de produtos e servicos, o andncio publicitério
acaba criando ou aumentando algumas necessidades em seu publico alvo. Esse aumento se daem
relacdo as necessidades sociais, ou seja, aquelas que envolvem, por exemplo, os desejos de felicidade,
amor, bem-estar, popul aridade.
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Todo anuincio publicitério tem um argumento central que serausado como formade transmissao
do temada campanhapublicitéria, sjaelaparavender um produto ou conscientizar sobre um tema
social. De acordo com Sant’ Anna (2013), o tema da campanha publicitéria pode ser apresentado
demaneiradireta: com texto racional, que fornece fatos, informa, descreve o produto ou problema,
usa de argumentos basicos, positivos, sem rodeios; ou indireta: por meio de textos emotivos, que
despertam curiosidades e dao énfase aos efeitos do produto.

Na Internet, os anuncios publicitarios néo se referem apenas aos anlincios pop-up, ou
sgja, agueles anuncios que se abrem na tela quando as pessoas estdo navegando e acessando
sites. Os anuncios publicitarios sdo bem mais elaborados e utilizam estratégias atraentes para
que o publico alvo seinteresse em vé-los. Pode-se dizer gue lembram até mesmo as campanhas
publicitarias divulgadas na televisao e, praticamente, t€ém a mesma importancia dessas grandes
campanhas.

Com o advento da Internet e a possibilidade de divulgar um determinado produto
ou marca em um site onde videos, fotos, sons e textos sdo colocados e o usuario
seleciona o que quer ver e quando, pensou-se que a comunicagdo de massa havia
chegado ao fim. No entanto, ¢ possivel admitir que esse tipo de comunicagao seja
considerado de massa (em que haum grupo com alguma caracteristicacomum, mas
se desconhecem as caracteristicas de cadaindividuo), pois atinge, indistintamente,
inlmeras pessoas, mesmo que seja dada a cada uma delas a opgdo de ser objeto
ou ndo dessa comunicagdo. (SANT'ANNA, 2013, p. 3).

Segundo Sant’ Anna (2013), para que uma midia sgja considerada de massa, assim como
financeiramente vidvel para anunciantes, ¢ preciso existir um niimero minimo de pessoas de uma
populacédo que utilizem aguele meio para se comunicar. Sendo assim, toda sociedade pode ser
influenciada pela nova ferramenta de forma a considera-la e até utiliza-la como meio de comunicacao.

A Internet traz uma linguagem adequada ja desenvolvida, onde cabem as linguagens das
demais midias, porém néo sdo as midias tradicionais no ambiente online, mas sim as linguagens
tradicionais(de TV, rédio, revista) transferidas parao ambiente online, que apartir dessatransferéncia
ganharam uma linguagem propria.

MULTIMODALIDADE

Ainda considerado um conceito novo, a multimodalidade nos géneros discursivos surgiu
h& mais ou menos duas décadas, na area da Linguistica. A no¢do de multimodalidade foi descrita
por Kress & Van Leeuwen (1996), dentro da Semidtica Social, como textos que realizam seus
significados por meio da utilizacdo de mais do que um cddigo semidtico. Sendo assim, sdo textos
gue combinam a linguagem verbal e visual. Dentre eles, encontramos os antincios publicitarios,
gue séo considerados multimodais.

Na perspectivamultimodal o sentido adveém darel acéo textual estabel ecidaentre osdiferentes
modos utilizados para sua constituicao:
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Antigamente e, em muitas situacdes ainda hoje, textos multimodais, como filmes
ou jornais, eram organizados por areas especializadas, integradas por um processo
de edicdo. Além disso, eles foram produzidos dessa maneira, por diferentes
especialistas, de diferentes areas organizadas, responsaveis pelos diferentes
modos, e um processo de edicdo que apresentava seu trabal ho em conjunto. Hoje
em dia, no entanto, naera de digitalizaco, os diferentes modos tém tecnicamente
se tornado um, em algum nivel de representacdo, e podem ser operados por uma
pessoa polivalente, utilizando umainterface, um modo de manipulagéo fisica, de
modo que ele ou ela possa pedir a qualquer momento: ‘Devo expressar iSso com
som ou musica?’ ‘Direi isso visualmente ou verbalmente?’ e assim por diante.
(KRESS & VAN LEEUWEN, 1996, p. 2).

Sendo assim, podemos dizer que nas situagdes comunicativas, fazemos uso de, pelo menos,
doismodos de representacéo, o verbo-visual. A multimodalidade constitui-se, portanto, dasmdltiplas
linguagens que utilizamos nas praticas sociais interativas.

Dionisio (2006), define o conceito de multimodalidade como um componente estruturante
do discurso que se articula através de mais de uma forma, propiciando uma percepgao semiotico-
discursivadalinguagem como préticasocial . Elerelataque osavangostecnol 6gicos determinam novas
formas de interacdo que implicam a necessidade de reviséo e ampliacdo das praticas pedagogicas.

Rojo (2009) afirma que a multimodalidade ndo ¢ apenas a soma de linguagens, mas a interagao
entre linguagens diferentes em um mesmo texto, de modo que aleiturae andlise linguisticanasala
de aula servem para tornar essa relagdo inteligivel, possibilitando ao estudante a reflexdo sobre a
linguagem e o mundo.

Sendo assim, é necessé&rio ir além da apresentacdo de textos com o objetivo de reduzir as
analises sobre o que o autor quis dizer, a intencionalidade do enunciador, sem considerar os demais
aspectos de sua producdo, porque estes também implicam em efeitos nas instancias possiveis de
interpretagdes apreendidas nas leituras realizadas. Como afirmou Bakhtin (2006), “apreender
significados € acdo ativa, o que implica perceber a presencga de réplicas e ndo de repetigdes”.

ANALISE ANUNCIO PUBLICITARIO “ITAU SEM PAPEL”

Oanuncio publicitario “Itall sem papel”, do banco Ital, foi elaborado pelaagénciapublicitaria
Africa, que viu umaoportunidade quando um video, postado no Youtube por um casal estadunidense,
noinicio de2011, viralizou nalnternet. O video mostra papéis sendo rasgados nafrente de um bebé,
cuja reacdo € gargalhar de forma contagiante. Esse video, postado pelos pais do bebé foi visto e
compartilhado por algumas pessoas, entre elas uma atriz muito conhecida, 0 que chamou a aten¢éo
de outros internautas, que assistiram, gostaram e resolveram compartilha-lo, levando a viralizacao.

O Itad, conciliou o video, considerado um viral de sucesso, a suacampanhaparaadiminuicéo
do uso do papel em faturas e extratos mensais, além da divulgacéo da opcéo por esses documentos
digitais. Contatou os pais do bebé e pediu autorizacéo, mediante a um contrato e pagamento, para
autilizacéo do video como anuincio publicitario. Seguem os fotogramas, reproduzidos do Youtube,
e as transcrigdes do anuncio publicitério:
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Fotograma 1 — Itad sem papel Fotograma 5— Itad sem papel
Narrador: Com isso vocé economiza papel e colabora com um
Sabe o0 extrato mensal da sua conta no Itad? mundo mais sustentével.

P |

Fotograma 2 — Itad sem papel Fotograma 6 — Itad sem papel
Use 0 papel para o que realmente vale a pena.

Fotograma 3 — Itad sem papel Fotograma 7 — Itad sem papel
Com alguns cliques ele passa a ser somente digital. Mude! E conte com o Itall para mudar com vocé.
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O anuncio publicitério do Itad foi divulgado naTV e em seu canal no Youtube em Janeiro de
2012. Além de se mostrar um sucesso na TV, o anuncio do banco, viralizou, tendo mais de quatro
milh&es de visualizacbes na midia socia em apenas uma semana, e atualmente passa de quinze
milhdes de visualizagtes.

Na rede social Facebook, o anincio publicitario foi compartilhado mais de cinco mil e
guinhentas vezes. Tamanho sucesso despertou o interesse de alguns sitesde noticias, que entraram em
contato com afamilia do bebé para saber o contexto dagravacdo do video original, cujo fotograma
esta a seguir.

Fotograma 9 — Itad sem papel

Segundo o pai do bebé, o video foi gravado emum diadificil paraele, pois estavadesempregado
etinhaacabado dereceber maisumacartade rejei¢cao, do que esperavaser umapossivel oportunidade
de emprego. O pa relata ter rasgado a carta ao meio e nesse momento o bebé, com onze meses
nessa época, comegou a gargalhar. Por achar a situagao engracada, o pai decidiu pegar sua camera e
gravar, para que sua esposa visse quando chegasse em casa. Assim posicionou a cimera € comegou
arasgar outras cartas e propagandas e as gargal hadas do bebé sb aumentaram.

A decisdo do Itad em utilizar o bebé como “garoto propaganda’ em seu aniincio passa uma
mensagem forte, pois o bebé € uma figura sedutora e com isso o banco consegue atingir, além dos
adultos, mesmo correntistas do [tatl ou ndo, criangas, que se identifiquem ou achem a figura do bebé
engracada, meiga, sendo assim, através das criangas, 0 anincio chegaria aos pais.

Sobre os conceitos apresentados nesse trabalho, mais especificamente em relacdo a
identificacao do servigo/produto anunciado, o anuincio do banco Itati deixa claro desde o inicio, com
o narrador falando sobre o extrato mensal dacontano Itall e que com alguns cliques el e pode passar
aser digital. Além disso, é utilizada alegenda itau.com.br/sempapel, que ja passa aideia principal
do anuncio. O publico alvo sdo os correntistas do banco, que podem fazer a opgdo de papel para
arquivo digital, mas pode atingir pessoas que ndo sejam correntistas, e até mesmo criangas, que
simpatizem com o bebé e mesmo com aideia de usar atecnologia, ou sgja, os arquivos digitais, a
favor de um mundo sustentavel.

A linguagem verbo-visual € uma combinacdo dos enunciados do narrador, da legenda no
video, das gargalhadas do bebé, fazendo assim um anincio agradavel de se assistir, que mostra
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um momento de descontragcdo, mas também um bebé, cuja a imagem remete ao futuro, passa a
mensagem de que o bebé do anlincio pode crescer em um mundo mais sustentavel, se as pessoas
optarem por utilizar menos papeis e mais arquivos digitais.

Os aspectos graficos mostram alteragdes em relacdo ao video original, realizadas por
recursos digitais. A imagem foi tratada, ficando mais nitida. O bebé teve sua roupa alterada para
a cor laranja, que ¢ a cor chave da marca do banco Itau. Os papeis rasgados ficaram semelhantes
aos extratos bancérios desse banco. Foi inserida a marca do banco no canto direito inferior. Além
disso, foi colocada a legenda itau.com.br/sempapel e ao final a marca maior do Itat e seu slogan

Ay

“Ital. Feito paravocé.”, acompanhado de um emoticon piscando.

O anuncio promete atender a necessidade do publico alvo, que quer diminuir o uso de
papel e deixar 0 mundo mais sustentavel. Além disso, o publico alvo prefere a utilizagdo de novas
tecnologias, por isso aideia de receber arquivos digitais € mais agradavel do que guardar papeis.
A interatividade ocorreu tanto no video original, pois os internautas solicitaram aos pais do bebé
gue postassem outros videos dele, videos de suas risadas e foram atendidos. Os pais comegcaram a
postar videos com certaregul aridade paraatender esses pedidos. Osinternautastambém interagiram
pelo canal do banco no Youtube, elogiando o bebé, o antincio e fazendo col ocacdes e criticas sobre
0 Servigo com os arquivos digitais.

CONCLUSAO

As reflexdes apresentadas neste artigo caminharam no sentido de mostrar que o processo
de aprendizagem exige diferentes ferramentas e técnicas pedagogicas, com objetivo de fazer com
gue as pessoas compreendam o mundo e consigam expressar suas ideias. Com as TIC, existem
diversos recursos informatizados disponivel's, para quem atua na &rea da Educagdo, porém por si
s6 ndo garantem inovacdo no processo de aprendizagem. Dependem de um bom plangjamento e
projeto dos professores, além da propria apropriacdo dos recursos por parte deles e da participagéo
efetiva dos estudantes.

Parainserir osanuncios publicitariosveiculadosem midiasdigitais, como o Youtube, nasaulas
de Lingua Portuguesa, o professor precisa conhecer os conceitos que estao associados as TIC e aos
anuncios veiculados em midia social, principalmente no Youtube. Também € necessério escol her
os anuncios publicitarios de formacriteriosa, e se aprofundar sobre eles, pesquisando a historia por
tras da elaboracao de cada um, verificando qual agéncia de publicidade criou a campanha, quando
esses anuincios foram veiculados pela primeiravez, se viralizaram e porqué.

Deacordo com aandlise do anuncio publicitario, apartir dos pressupostos tedricos utilizados,
esperamos gque esse artigo contribua para que os professores desenvol vam um trabal ho efetivo, com
olhar diferenciado, durante as aulas de L ingua Portuguesa, que envolvaas TIC, as midias sociaise
gue tenha como objetivo o posicionamento mais critico sobre os antincios publicitarios.
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