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RESUMO:

O objetivo desta pesquisa foi analisar, por meio da Analise de Discurso de linha
francesa, as representacdes dos professores no discurso das propagandas
veiculadas pela midia televisiva no Brasil através dos canais de TV: Rede Globo,
TV Escola e Canal Futura. Nossa metodologia consistiu em estudar os conceitos,
principalmente, de situagdo de comunicacgdo, contrato comunicacional, modos
de organizacdo do discurso e imaginarios sociodiscursivos, a partir da Teoria
Semiolinguistica de Charaudeau (2004, 2008 (2), 2010, 2010 (2)). Também
abordamos as noc¢Oes de estereoétipo e ethos, segundo Amossy (2014), e de
representacgdes sociais, por Moscovici (2003). De acordo com nosso estudo, a
propaganda estudada € um género de discurso que veicula imagens sobre
professores, construidas sobre representagdes, reforcando certos imaginarios
sociodiscursivos sobre os professores no Brasil. Como resultado, foi possivel
verificar que as propagandas nao criam representa¢des, mas se aproveitam das
representacfes existentes em nosso imaginario social. Sua funcao seria fazer
veicular as representacdes nesses imaginarios, colaborando para a
permanéncia dessas no meio social.

Palavras-chave: discurso de propaganda; estere6tipo; imaginarios
sociodiscursivos; professores.



ABSTRACT:

The objective of this research is analise, through the Discourse Analysis of
French line, the images of the teachers in the discourse of propagandas, served
by televisive media in Brazil through the TV channels: Rede Globo, TV Escola
and Canal Futura. Our methodology consists in study the concepts, mainly, of
situation of communication, communicational contract, modes of discourse
organization and sociodiscoursive imaginaries, from the Semiolinguistics Theory
by Charaudeau (2004, 2008(2), 2010, 2010(2)). We also approach the notions of
stereotype and ethos, according to Amossy (2014) and of social representations,
by Moscovici (2003). According to our study the propaganda is a genre of
discourse that vehicules images about teachers, built on stereotypes, reinforcing
certain sociodiscursive imaginaries about the teachers in Brazil. As a result, it
was possible to verify that the advertisements do not create representations, but
take advantage of representations existing in our social imaginary. Its function
would be to convey the representations in these imaginaries, collaborating for the
permanence of these in the social environment.

Key-words: propaganda discourse; stereotype; sociodiscursive imaginaries;
teachers.
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INTRODUCAO

“Pra mim a escola é um mundo,
também, esse mundo ainda é feito de
cores, de gente, de formas.”

Fala da Professora Luiza de
Mendonga, professora do ensino
fundamental. Propaganda da Tv
Escola.

Ao se pensar a realidade do professor a pensamos sempre com base em
representacgdes ja contidas no nosso imaginario? Falar do professor hoje é falar
apenas de um ser estereotipado? Sera que € possivel construirmos um
pensamento com a consciéncia da existéncia das representacées em Nnosso
pensar. Muito se discute atualmente sobre a importancia social do professor: seu
papel na formacdo dos individuos e na formacdo de novos e/ou futuros
profissionais. Também é comum que, nessas discussdes, 0 professor seja
apontado dentro de uma esfera de, digamos, mitos, acerca desse profissional,
que se destaca pelo empenho herdico na tarefa de ensinar.

Parte dessas discussfes se materializa através de reportagens na midia
impressa e televisiva. Outra parte pode ser observada, de maneira especial, em
campanhas propagandisticas veiculadas por emissoras de televisdo. E muitas
delas em rodinhas de conversa cotidianas e despretensiosas. Poderiamos tomar
0 conjunto dessas discussdes, muitas vezes, articuladas em defesa do
professor, e muitas vezes articuladas o colocando como o vildo da historia, como
um elogio a carreira magisterial?

Fora do campo idealizado dessas discussfes, 0 magistério tem sido
paulatinamente esvaziado de sua importancia, havendo uma contraposicao
entre frequentes homenagens ao professor e a falta de politicas salariais,
trabalhistas e até mesmo legais voltadas para a categoria. Desse modo, sera
que podemos observar que certas campanhas em homenagens ao professor
nao estariam atreladas a uma discussdo menos realistas da carreira do
professor? Ou nado, a nosso ver, as formulacdes de imagens de valorizacao
desse profissional estariam baseadas apenas em representagdes que circulam

pela midia?
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Por outro lado, um elogio ao professor se mostra bastante idealizado. Nota-se
uma espécie de romantizacdo seja das condicOes de trabalho, seja da propria
figura do professor. Quanto as condi¢Bes de trabalho, € comum uséa-las para
enaltecer heroismo desse profissional e sua luta contra a adversidade. Quanto
a sua figura, podemos observar como o professor, em muitas propagandas, €
focado como um individuo herdico, que abre mao de suas preocupacdes e
frustracOes para se doar integralmente aos seus alunos. Empenho que nasce da
dedicagdo de ver a escola como um mundo, um mundo de gente e de
possibilidades de transformacao dessa gente.

O professor, nessa perspectiva, se mostraria como um individuo sem
frustracdes e/ou preocupacdes com suas condi¢cdes de trabalho, sem outra
inquietacdo que nado seja a magia do seu oficio de ensinar e a de superar as
dificuldades materiais em beneficio dessa mesma dedicacdo. Mas, por outro
lado, essa idealizacdo também sugere a aceitacdo tacita de certos paradigmas
dentro dos quais o professor é visto na sociedade.

Em principio temos em muitas campanhas de homenagem ao professor
uma justa homenagem aqueles profissionais que se dedicam a educacdo em
lugares desse pais onde as politicas publicas ndo parecem dar prioridade a esse
setor. Ao passo que a maneira como essas propagandas sao veiculadas parece
fazer mencdo a antiga figura do arauto que enuncia publicamente uma
mensagem de uma esfera superior. Mensagem esta que ndo cabe ser
guestionada, mas apenas interpretada e aceita.

Por sua vez, esse elogio ao professor parece reproduzir velhas
representacbes que, de certo modo, encorajam estes profissionais a se
satisfazerem com a condicéo atual por eles enfrentada. Como retribuicéo, assim,
haveria o reconhecimento simbdlico, pronunciado por certos arautos, digamos,
midiaticos, pelo trabalho heréico, levado a cabo apesar de todas as
adversidades.

Tal € a problematica que nos estimula a elaborar esta dissertagcéo, na qual
procuramos investigar como a figura do professor € construida, ou representada,
de maneira estereotipada em campanhas propagandisticas televisivas. Para
tanto, recorremos a Analise do Discurso de linha francesa, que nos fornece as

ferramentas tedrico-metodoldgicas para levar adiante essa investigagdo. Mais
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precisamente, recorremos a Semiolinguistica de Patrick Charaudeau, uma teoria
dialégica que nos permite conciliar conceitos provenientes de outras teorias de
modo a tornar mais ampla e profunda a nossa investigacao.

Assim, através da anadlise de propagandas em homenagem ao professor
veiculadas por trés emissoras de TV, TV Globo, Canal Futura e TV Escola,
propomo-nos a investigar a reproducdo de representacdes presentes nessas
campanhas propagandisticas sobre esses profissionais. A presenca dessas
representagdes ndo poderia ser estudada sem levarmos em conta a nogao de
representacfes sociais de Moscovici (2003), e também a de esteredtipos
segundo Amossy (2014), Cabecinhas (2004) e Charaudeau (2017). O que, por
outro lado, também nos leva a abordar uma série de outros conceitos, como
situacao e contrato de comunicacao, visadas e estratégias discursivas, oriundos
da Semiolinguistica de Charaudeau (2004, 2005, 2008).

Esse arranjo tedrico-metodoldgico se da em funcdo de, primeiramente,
essas representacfes ocorrerem dentro de um quadro de troca comunicacional
entre parceiros. Por sua vez, essa troca ocorre em fungao de uma finalidade, a
qual leva a mobilizacdo de estratégias para que este discurso cumpra seu(s)
objetivo(s). As estratégias podem englobar um campo bastante amplo de
procedimentos linguistico-discursivos e mesmo argumentativos.

Por essa razdo, acreditamos que, na analise dessas representacdes
veiculadas nas propagandas, também importa abordar os modos de organizacao
do discurso (cf. CHARAUDEAU, 2008(2), sobretudo o enunciativo, que é uma
estratégia bastante recorrente nesse género de discurso. Acreditamos ainda que
a nocao de ethos e pathos, originaria da Retdrica de Aristoteles e trabalhada por
Maingueneau (2014) e Amossy (2014) seriam importantes estratégias
mobilizadas pela propaganda. O mesmo ocorrendo com a nog¢ao de cenografia,
tal como trabalhada por Maingueneau (2014).

Desse modo, se pretendemos desvelar a presenca dessas
representacdes sociais sobre o professor, consideramos ainda importante
verificar por um viés histérico como esse profissional (embora s6 em séculos
mais recentes ele tenha sido considerado como profissional) é representado
desde a antiguidade classica até os tempos atuais. Esta abordagem sera feita
com base no trabalho de Alarcao (2001), Piletti (2011) e Novoa (1999). Autores



14

que nos ajudam a entender se antigas representacbes sobre o professor
persistem ou ndo nas propagandas analisadas.

Recorremos também a alguns conceitos da Analise do Discurso,
ferramenta principal de nossa metodologia de andlise, para identificarmos a
presenca dessas representacdes sociais veiculadas no corpus, que séo as 6
propagandas analisadas, duas da TV Escola, duas da TV Futura e duas da TV
Globo, buscando levantar a presenca das representacdes nelas e identificar sua
possivel manutencdo. No caso, a manutencdo dessas representacdes poderia
vir da atuacao da midia e/ou do imaginario social, entendendo que poderia haver
uma via de mao dupla, na qual midia e imaginario social se influenciariam
mutuamente na construgdo/manutencéo dessas representacoes.

Por outro lado, se lidamos com essa problemética dentro de um género
especifico, a propaganda, devemos também investigar quais as suas
caracteristicas, e que relacdes ela pode apresentar com outros géneros. O que
nos remete, novamente, ao amparo tedrico da Semiolinguistica de Charaudeau
(2005, 2008) e sua nocao de situagao e contrato de comunicagéo, e ao trabalho
de Soulages (1997).

Com isso, interessa-nos saber se em uma campanha em homenagem ao
professor, a partir de 6 propagandas que sdo mostradas em trés canais de
televisdo, como a TV Escola, a TV Futura e a TV Globo, 2 propagandas por
canal, veiculadas esporadicamente desde outubro de 2013 especialmente na
emissora Globo, também s&o veiculadas representacdes sociais sobre o
professor que ja sao recorrentes em nossO imaginario social. Para tanto,
recorremos a uma abordagem dentro de uma perspectiva histérica para entender
se antigas representacdes sociais sobre a figura do professor, ainda influenciam,
ou persistem em permanecer, nas representacdes que encontramos hoje sobre
este profissional. A pergunta que motivou nossa pesquisa foi: afinal, a midia
contribui para a manutencao das representacdes sociais ou as representacoes
sociais sdo apenas um alimento para a midia? Comecemos esta abordagem,
entdo, buscando entender como se deu a construgdo de algumas
representacdes sobre o professor ao longo da histéria.

Esse diferencial da abordagem é unico e inédito, conforme o estado da
arte revela. Em nossa pesquisa sobre a producédo de trabalhos académicos

sobre a representacdo de professores na sociedade brasileira encontramos
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apenas 4 trabalhos, todos eles dissertacdes de mestrado. Uma de DIAS, 2013,
que tem como titulo: AS REPRESENTACOES SOCIAIS E A CONSTRUCAO
IDENTITARIA DO PROFESSOR NA OTICA DE ACADEMICOS DE
LICENCIATURAS DE SANTAREM/PA. Uma outra producéo € a dissertacéo de
REIS, 2011, com o titulo: REPRESENTA(}@ES SOCIAIS SOBRE O SER
PROFESSOR: INDICIOS DA CONSTITUICAO DA IDENTIDADE DOCENTE.
Ainda tivemos mais duas, a da MALACRIDA, 2012, com o titulo: SER
PROFESSOR NO SECULO XXI: REPRESENTAQOES SOCIAIS DE
PROFESSORES. E por fim a de FREDERICO, 2014, com o titulo: A
REPRESENTACAO MIDIATICA DO PROFESSOR BRASILEIRO NAS
PAGINAS BRANCAS E AMARELAS DE VEJA E CARTA CAPITAL. Sendo que
o Ultimo trabalho é o que mais se aproxima de nosso corpus e do nosso objetivo
de investigagéo.

Assim, dedicamos o0 capitulo 1 a uma abordagem sobre as
representacdes do professor ao longo da historia. Ja o capitulo 2 é dedicado ao
arcabouco teérico. Por sua vez, dedicamos ao capitulo 3 a abordagem
metodoldgica utilizada para a andlise do corpus. A analise do corpus é objeto do
capitulo 4 ao qual se segue a analise dos resultados e as consideracdes finais

desta dissertacao.
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CAPITULO 1: O PRESENTE IMITA O PASSADO

Tem gente que faz chip, tem
gente que faz site, tem gente que faz
gente que faz chip, que faz site.

Tem gente que faz banco, tem
gente que faz banca, tem gente que
faz gente, que faz banco, que faz
banca.

(Propaganda em homenagem ao
professor veiculada pela Rede Globo)

A sociedade é perpassada por valores advindos de outras épocas. E
desde a mais tenra antiguidade valorizamos aquelas pessoas que fazem o real
acontecer, que empreendem na construcdo de alguma coisa. Como gente que
faz com que valores cheguem até a atualidade através de sua veiculacdo em
discursos, sejam eles religiosos, politicos ou morais. Desde a antiguidade esses
discursos determinam para o homem como ele deve pensar, ser ou agir.
Geralmente, recebemos esses discursos de forma aberta e passiva, sem
levantar a questdo de que tais discursos sao elaborados a partir de um contexto
especifico, que envolve um lugar social de fala e um propdsito comunicacional.
Sempre tivemos gente fazendo vérias coisas e com diversas fun¢fes sociais e
sempre tivemos alguém que ensinou a esse outrem como se fazia aquela funcao.

Esse passado discursivizado define boa parte das relagdes do nosso
presente: é o que diz a Histédria, e, nesse ambito, buscamos entender as imagens
e autoimagens sobre o professor, construidas no ocidente ao longo da Historia.
Para isso, levamos em consideracao os principais periodos e pensadores que
influenciaram diretamente na producao da imagem que temos atualmente desse
profissional.

Sabemos que mesmo antes da invencéo da escrita, ja existia a funcéo
social daguele responsavel pelo ensino de conhecimentos entdo considerados
preponderantes a um determinado grupo. Na antiguidade classica, por exemplo,

a educacdo esta intimamente ligada a figura de um mestre, que se colocava no
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patamar de detentor de conhecimentos a serem passados aos outros. Esse
conhecimento tido pelo professor, por sua vez, ligava-o intimamente ao sagrado.

Ao falar do ato de educar se fala necessariamente daquele que educa: o
professor. A funcdo social do professor parece muito antiga, perpassando
séculos. Mas como cada época traz suas peculiaridades, podemos nos
perguntar: a imagem que as sociedades formulam desses mestres tem alguma
ligacdo com a atividade de ensinar? A representacdo social sobre o professor
representava com legitimidade essa funcéo, o ensinar? Encontramos ainda hoje
resquicios de antigas formas de pensar o professor em representacdes sociais
da atualidade?

Atualmente, pode-se dizer que nos encontramos na era do
“perfeccionismo”, ou do ideal. Esse momento histérico que vivemos tem
colaborado ainda mais para a criacdo de imagens de perfeicdo de nossas
instituicbes. Nesse contexto, parafraseando Gadotti 1993, nas ultimas décadas
do século XX assistimos a uma gama de eventos que aconteceram mundo afora,
que nos deixaram deslocados e sem reacdo. As mudangas no campo politico,
educacional, social, cultural, cientifico e tecnoldgico, de repente, nos jogaram
numa multiplicidade de incertezas que nos abalaram, e como somos seres de
referenciais, ficamos sem saber para onde ir e 0 que seguir. Apesar de estar em
1993, essa alusdo de um sentimento de perda que Gadotti relata em todo seu
livro é perfeitamente sentida por nés nos dias atuais.

Diante de um ndo entendimento sobre as mudancas, sejam de ordem
politica, social, econdmica e/ou cultural, que ocorrem no mundo ficamos sem
norte e, acabamos nos apegando a critérios pré-concebidos para estabelecer um
julgamento do mundo ou das situa¢des. Ou, como nos diz Chaui (2006. p. 15),
como sao forjados os critérios de credibilidade e plausibilidade, que é quando os
grande mass media, em seus programas de jornalismo criam estratégias de
encenacdo de um simulacro do real, isto é, quando os ancoras criam uma
espécie de transmissao de noticias tao rapidas e curtas que ndo somos capazes
de identificar critérios cientificos que representem de fato o real, mas que por
serem transmitidas por tal canal ou rede televisiva ja séo critério de qualidade e
de credibilidade de que aquilo que é dito é real. Ao nos apegarmos a esses
parametros, geralmente, ndo questionamos sua origem ou sua formulacao.

Comumente, nés os reproduzimos, sem maior exame de nossa parte. Assim
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ocorreria também com as representacdes sociais sobre o professor ao longo da
histéria e nos tempos atuais, ndo existe um critério de credibilidade e de
qualidade na criacdo dessas imagens gue circulam em nosso imaginario, € nem
um respeito a realidade vivida por esses profissionais. As representacdes
simplesmente nascem e sao reproduzidas pela grande massa produzindo o
prejuizo de perda de sentido da realidade para esses profissionais. Vamos
entender pela histéria como surgiram essas representacdes, comecando pela

antiguidade.

1.1 O professor/mestre na Antiguidade grega

Na Grécia antiga existiam pessoas especificas ligada ao ensino de
valores religiosos, os filomitos. Os quais se dedicavam exclusivamente a difusao
dos elementos morais e ensinamentos presentes nas narrativas miticas. Seu
papel era desenvolver nas pessoas 0 apreco pelas histérias da cosmogonia
grega, que compunham o sistema de ensino daquela época. Assim, podemos
dizer que os fildbmitos exerciam a atividade docente em certo grau, pois cabia a
eles a realizacdo do processo de aprendizagem dos valores sociais que 0s mitos
gregos traziam em suas historias.

N&do raras eram as vezes que eles tinham que repetir e repetir
ensinamentos até que a populacdo assimilasse os valores a serem difundidos
por lideres religiosos e governantes da época. A repeticdo de valores em seus
discursos formava uma mentalidade capaz de definir as relagcdes sociais,
justificando ndo somente as acdes e crencas religiosas, mas também facilitando
e até mesmo norteando as relacdes de trabalho e a vida em familia.

Pode-se notar em suas acdes a perpetuagcdo de um discurso moralista
capaz de impor um ideario coletivo, que produzia uma atitude também coletiva,
criando uma consciéncia de coletividade ampliada por um ato de ensinar que

partia dos filbmitos. A esse respeito assim nos explica Nunes (1996, p. 22):

Este saber mitoldgico explicava para a época e para aquele
momento histérico as principais questdes da existéncia humana,
da natureza e da sociedade. Explicava a origem dos reis, a
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propria origem da morte, do homem, do povo grego, das guerras,
dos amores, das doencas, da vida e dos sentimentos; enfim, de
toda a riqueza da sua cultura. A sintese do mito e a consciéncia
mitoldgica justificam as estruturas sociais e cimentam as
relacdes de trabalho, parentesco e dependéncia politica entre os
gregos.

Contudo, esse saber mitolégico era composto de valores defendidos por
uma classe, a aristocracia que, segundo os discursos miticos, solidificava as
estruturas sociais da época, criando um aglutinamento social em torno de
costumes convencionados por esse grupo. Em um rompimento com a
aristocracia surge um novo grupo composto de dramaturgos e poetas, que néao
concordavam com essa forma de pensar e manipular a sociedade da época. Os
poetas (aedos) se dedicaram a ensinar os mitos em forma de teatro: eles
representavam, encenavam o0 mito e logo apés a encenacdo abriam uma
discusséo para entender o significado dos simbolos contidos nessas narrativas.

Essa discusséo era mediada pelos mesmos, o que nos leva a pensar em
uma funcéo de ensino no papel de um professor, alguém responsavel por passar

algum tipo de conhecimento para outras pessoas. Lembra Moraes (2009, p. 13):

Os aedos ndo faziam parte do grupo seleto de nobres que, em
uma sociedade altamente estratificada, ostentava seu poder
através de discursos que lhes atribuiam uma genealogia heréica
e, em alguns casos, uma origem divina. Para este grupo, o
prestigio social era baseado em uma nocao de gldria — kléos —
que dependia da difusdo dos feitos de seus pares para

0S outros estratos sociais.

Essa sociedade que era altamente estratificada e tinha no seu topo os
filbmitos, que justificavam tudo pelo seu discurso, e se colocavam como uma
espécie de herdis sociais, com autoridade dada pelos deuses, exerciam uma
grande pressao em relacdo a figura e participacdo dos aedos na construgcao
social, impedindo-os de terem uma maior importancia e serem mais bem vistos
pela comunidade na qual participavam. Os aedos que vinham contribuindo muito
para a difusdo de valores e ensinamentos de comportamentos presentes nas
narrativas miticas ndo eram melhor aceitos por essa questdao de producao do
prestigio social. Outras classes sociais da época ficavam com tarefas arduas,

como é o caso dos escravos.
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Alguns escravos tinham a funcdo de acompanhar os filhos dos
aristocratas até onde os estudos eram feitos, 0 que permitia a eles acessar o
conhecimento como ouvintes, ndo como participantes diretos, mas como alguém
que estava ali para exercer sua fungédo social e acabavam usufruindo de um

sistema que os tentava excluir. Como nos diz Costa (2014, p. 2):

O oficio de professor é muito anterior as primeiras instituicdes
educadoras e ao desenvolvimento da escrita. A importante
funcdo de repassar aquilo que era considerado importante, fez
com que o ser humano produzisse as mais variadas maneiras
de se relacionar com o mundo que o cerca. Dessa forma, a
educacdo sofreu mudancas desde a Antiguidade até os dias
atuais. Na Antiguidade, o conhecimento inicial era 0 mito e mais
tarde a razdo. Nessa época os filosofos eram as primeiras
representacbes de professores, questionavam 0s mitos e
colocavam em questéo a nossa existéncia. Os pedagogos eram
0s escravos que levavam os filhos da classe mais alta para
observar os filésofos nas agoras, dessa maneira, ndo havia uma
relacdo estabelecida entre o processo ensino-aprendizagem.

Se os fildsofos foram os primeiros professores que tivemos na sociedade
antiga, o que esse personagem dizia sobre o oficio de ensinar? Percebemos que
a profissdo professor € permeada de momentos em que sua funcdo €
qualitativamente bem diferenciada uma da outra. Que imagem de professor
temos nesse momento da historia?

O oficio do professor € uma necessidade, ao que parece bem antiga e, de
acordo com Costa (2014, p. 2), bem anterior ao surgimento das escolas e até da
escrita. O professor sempre foi aquele que se responsabiliza pelo repasse de
conhecimentos adquiridos por ele durante a vida para alguém. Com isso, nos
habituamos a imagem de alguém solidario, bondoso e altruista. No entanto, o
trabalho de Souza (2017, p. 1) nos mostra que ja na Grécia antiga essa imagem
romantizada nao correspondia a realidade histérica. O proprio Souza (2017, p.
1) diz que em Esparta a educacdo se voltava para o aprimoramento fisico da
crianca e do jovem e que, por isso, existia uma rotina dura tanto para os tutores
guanto para os alunos. A ideia era manter esses homens jovens prontos para a
guerra e as mulheres sempre aptas a gerar criancas saudaveis, e sem contar
que as criancas deveriam ser acompanhadas gratuitamente pelos tutores. Nota-

se gque havia diferencas muito grandes em relacdo ao que se entendia por
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educacao e professorado. Essas diferencgas, inclusive, variavam de uma cidade-

estado para outra. Segundo o autor:

Em Atenas, o servigo era feito mediante uma cobranga e cada
tipo de conhecimento era delegado a um tipo de tutor ou professor.
Preocupados com o equilibrio entre corpo e mente, a educacédo
ateniense contou com trés tipos basicos de profissionais do ensino: os
paidotribés, que cuidavam do desenvolvimento intelectual; os
grammatistés, responsaveis pelo repasse da escrita e da leitura; e os
kitharistés, que cuidavam do aprimoramento fisico.

Por sua vez, em Atenas, o tutor cobrava pelos seus servigos, as trés
classes de profissionais que surgiram para ensinar habilidades especificas
pleiteadas pela sociedade da época exerciam esse tipo de cobranca e deixavam
esses tutores em patamares sociais diferentes e de status de maior visibilidade.

Vamos ver melhor como esse percurso histérico, conforme construido por
PILETTI (2011) contribui no entendimento do tutor na Grécia antiga. Quem foi

esse tutor e qual era sua funcionalidade em exercicio na sociedade grega antiga.

1.1.1 O professor/mestre na Grécia antiga: o surgimento da autonomia na
educacao e a construcao do papel do mestre

Os gregos parecem ter sempre valorizado uma educacao rigida, capaz de
focar no aprendiz e fazer com que ele desenvolva suas habilidades, de modo
gue os professores eram muito bem respeitados pelos demais cidadaos. Uma
evidéncia disso é que na Grécia antiga surge a figura do paidagogos (Do grego:
paidés (crianca) e agogo (condutor)), que era um escravo que se
responsabilizava pela educacdo moral e pelo bom comportamento da crianca.
Esse escravo sempre acompanhava a crianca a escola e no desenvolvimento de
suas tarefas escolares. Mas podemos nos perguntar: Na concepcéao dos gregos,
0 educador era necessariamente um escravo? A ideia grega de educar estava
associada a ideia de trabalho escravo, trabalho desprezado pelos cidadaos?

Esse escravo ndo era o professor, ainda que também viesse a se
responsabilizar pelo ensino das primeiras letras as criancas, ndo era o escravo

gue ensinava e quem ensinava essa crianga. Nota-se, no caso, que ensinar a ler
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e escrever era praticamente uma tarefa domeéstica e como 0s escravos se
responsabilizavam por essas tarefas, eles eram o0s responsaveis pelo
acompanhamento do desenvolvimento das habilidades da escrita e da leitura
nas criangas. Os professores, aqueles que eram diretamente responsaveis pelo
ensino das letras e outros conhecimentos, eram muito desvalorizados social e
financeiramente. O ganho era baixo em comparacdo com as outras atividades
gue possuiam a mesma qualificacao e tinham atribuicées parecidas.

Talvez aqueles que ensinassem aos jovens tivessem maior prestigio. A
educacédo da efebia, juventude, ficava a cargo de mestres. Socrates foi um dos
mais conhecidos desses mestres. Socrates, 0 mais famoso ateniense da época
ficou marcado pela sua inabalavel fé em uma razdo universal, que traria
respostas Unicas e definitivas sobre a realidade humana, sendo o responséavel
por mudar todo o foco da Filosofia na sua época.

Para Socrates a busca por uma arché da physis! era uma busca sem
sentido e uma grande perda de tempo. Ele criticava as escolas filosoficas
anteriores a ele. Cicero, um dos pensadores romanos chegou a dizer: “coube a
Saocrates trazer a filosofia do céu para a terra” (VAZ, 2001, p. 31). E 0 mesmo
Vaz (VAZ, 2001, p. 31) complementa:

Essa descida da Filosofia do céu para a terra, como exprimira
Cicero, estd ligada, sem duvida, as transformac¢des da
sociedade grega aceleradas pelas guerras pérsicas e pela
consolidacdo do regime democratico em Atenas e outras
cidades.

Aqui esta a grande importancia do pensamento socratico para o ocidente.
Ele mudou o foco do pensamento ocidental da busca por encontrar uma
explicacdo sobre o mundo baseada seja ora nos deuses, ora ha natureza, por
uma busca de resposta sobre o0 ser humano em sua vida na sociedade. Como
nos informa Vaz (2001, p. 27):

No que diz respeito a concepg¢do do homem tal como se exprime
na filosofia — criagao tipica do espirito grego -, a cultura classica

1 Arché da Physis era a busca por um primeiro elemento que deu origem a natureza. Arché = Primeiro
elemento. Physis = Natureza.
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elabora uma imagem do homem na qual sédo postos em relevo
dois tragos fundamentais: o homem como animal que fala e
discorre (z6onlogikbn) e o homem como animal politico
(zbonpolitikén). Esses dois tracos estdo de resto, em estreita
correlacao, pois s6 enquanto dotado do logos o homem é capaz
de entrar em relacéo consensual com seu semelhante e instituir
comunidade politica.

A principal preocupacdo de SOcrates era levar as pessoas a pratica do
bem, bem esse que podia ser encontrado na busca definitiva de respostas em
uma verdade universal presente na lei. A busca do grande ideal inaugura suas
sementes no idealismo platbnico, que construiu uma educacédo voltada para a
busca de um ideal de Bem baseado no Supremo Bem, que deveria ser buscado
pelas pessoas através do método de questionamento da vida ensinado por
Socrates.

Tratava-se de um questionamento da moral objetiva do Nomos (conjunto
de leis e regras feitas pelos homens, mas de carater divino) que levasse cada
cidaddo ao conhecimento de uma lei suprema, Unica e verdadeira, vinda da
grande esséncia racional que reinava no cosmos. Aqui vemos nitidamente a
figura de um mestre sendo associada a uma atividade intelectual de abstracéo
de alto nivel de complexidade.

Esse mestre era muito bem valorizado, ao contrario daquele que ensinava
as primeiras letras e era responsavel pelos primeiros anos das criangas e
adolescentes, o que era entendido muito mais como um servi¢o bracal do que
intelectual, por ser parte de uma funcdo doméstica. Dai o0s escravos
acompanharem esse processo, justamente por ndo pensarem. Mas, o que seria
0 pensar, 0 ato de refletir? Para os gregos seria a busca do entendimento da
esséncia das coisas, o ato reflexivo em si, dificil, &rduo e propriedade somente
daqueles que eram considerados capazes. O que ndo era o caso dos escravos,
considerados incapazes por natureza de refletir.

Platdo se baseou nesse preceito para ensinar que, através da educacao,
cada homem deveria buscar a substancia das coisas no descobrimento das
ideias esséncias que regiam a existéncia. O filosofo dizia que o verdadeiro
conhecimento sO é possivel ser adquirido pela alma (capacidade racional de
reflexdo). Portanto, para Platdo, conhecer era um ato de interioridade, um
esforco que esse educando ou discipulo fazia para esvaziar seus dados dos

sentidos para produzir um conhecimento unicamente pela razdo. O que o0s
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nossos sentidos captam do mundo externo nao passam de cépias imperfeitas da
verdadeira perfeicédo ideal que habita 0 mundo das ideias.

Os paidagogos, nessa perspectiva, estariam presos a realidade sensorial,
e ainda entendiam a vida somente pelos sentidos. Por isso aqueles que eram
superiores tinham a necessidade de aprender a usar a razdo de maneira correta
para poder conseguir conhecer a verdadeira realidade, aquela que ndo pode ser
vista, mas que sé é conhecida pelo pensar. Porém, essa capacidade nao era
natural em todos os seres humanos e sim apenas em algumas pessoas por
causa da divisdo das almas, que Platdo explicita em sua obra Fédon (cf. VAZ,
2001, p. 35-36):

A influéncia do platonismo é, provavelmente, a mais poderosa
gue se exerceu sobre a concepc¢ao classica do homem, e até
hoje a imagem do homem em nossa civilizagdo mostra
indeléveis tracos platdnicos. A antropologia platbnica pode ser
considerada uma sintese na qual se fundem a tradicdo pré-
socrdtica da relacdo do homem com o kdésmos, a tradi¢cdo
sofistica do homem como ser de cultura (paideia) destinado a
vida politica, e a heranga dominante de Socrates do “homem
interior” e da “alma” (psyché). Alguns autores quiseram ver na
concepcao platdnica do homem um retrocesso na histéria da
antropologia, na medida em que a ideia fundamental dos
sofistas, da criatividade como prerrogativa essencial da
atividade humana, parece cerceada pela submissdo ao modelo
ideal segundo a teoria das ideias, e a unidade antropoldgica é
comprometida pelo dualismo alma-corpo (sdbmapsyché)
propugnado sobretudo pelo Fédon.

Para Platdo, o verdadeiro sentido da educacdo seria formar o homem
justo e correto, para isso ele incumbiu o Estado dessa tarefa, o que levou a
sugerir a figura do professor como exemplo de moralidade e retiddo. A figura
ideal do homem justo, 0 que guia, 0 que encaminha 0s jovens para 0 supremo
bem, meio do qual esse mestre ideal participa e a qual tem acesso pela via
racional da reflexdo. Esse mestre ideal tem base na teoria das ideias explicitada
por Vaz na citacdo acima.

Essa funcéo deveria ser exercida por um tipo de sabio, um mestre que
representava os grandes ideais sociais de um cidaddo. Esse mestre ideal se
tonou o sabio. Essa era a pessoa perfeita para ensinar as criancas e jovens, que

na proposta platonica deveriam ser separados desde muito cedo dos seus pais,
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gue nao estariam aptos a esse processo ideal de aprendizagem. Conforme nos
diz Piletti (2011, p. 29-30):

Por considerar corruptora a influéncia dos mais velhos,
a educacéo estabelecia que as criancas fossem separadas dos
pais e encaminhadas para o campo. L&, até os 10 anos, a
educacdo seria principalmente fisica, com brincadeiras e
esporte. Pretendia-se, com isso, criar uma reserva de saude
para toda a vida.

A etapa seguinte era constituida pela educacéo musical,
gue abrangia além de musica, a poesia. Os alunos deveriam
aprender harmonia e ritmo. E também matemética, Historia e
Ciéncia.

Depois dos 16 anos, a musica juntavam-se 0s exercicios
fisicos com o objetivo de equilibrar a forca muscular e aprimorar
0 espirito.

Aos 20 anos, os jovens eram submetidos a um teste
para saber se poderiam seguir adiante na carreira. Os aprovados
recebiam mais 10 anos de formacgéo. Os reprovados seguiam
para a carreira militar e os aprovados para a Filosofia.

Tanto a musica quanto os exercicios fisicos eram acompanhados de perto
pelo mestre, que exigia do aluno o maximo de perfeicdo. O mestre era, assim,
alguém que estava na posicao de incentivar a busca da perfeicéo, a felicidade
de que o discipulo o supere.

Platdo, como se pode observar, contribui para a difusdo de uma imagem
de um professor como mestre, aquele que nao erra, aquele que possui a
sabedoria plena, que tem a capacidade de entrar em contato com o mundo das
ideias, o que domina o ato reflexivo, que é capaz de induzir o aluno ao verdadeiro
mundo: o mundo inteligivel onde habita toda a esséncia do mundo material, que
ndo passa de uma copia imperfeita da perfeicao ideal. Ademais, ainda temos
Aristételes, que contribui para uma imagem de professor mais afetiva e proxima
da vida dos estudantes.

Diferentemente da teoria das ideias de Platdo, que dizia ser realidade o
que era apenas conceitual, e a realidade empirica no mundo material deveria ser
desconsiderada, o que levou Platdo a rejeitar algumas estruturais morais gregas,
como a educacao dada pela familia. J& Aristételes ndo rejeitava a estrutura social
e sempre considerou a familia como o primeiro nucleo educador das criangas.
Aristoteles pensou uma estrutura em que o0s adultos fossem o0s grandes

exemplos das criancas, portanto os adultos deveriam ser 0S responsaveis
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primeiros pelo processo de educagdo de uma crianga. Na Grécia antiga, havia
uma grande preocupacdo com a vida publica, vida essa que obrigatoriamente
deveria ser virtuosa. A vida publica na Grécia exigia do cidaddo uma participacéo
no coletivo, lugar esse que exigia do cidaddo uma abertura & vida em comum,
criando um lago de proximidade maior com os outros cidadaos a sua volta. O
problema é que o pensamento aristotélico acabou criando um distanciamento
ideal, pois vida virtuosa é bem diferente de uma vida utdpica construida pelo
pensamento de que ser o virtuoso ndo erra. De que aguele que era responsavel
pelo ensino das virtudes deveria ter a substancialidade da virtude em si mesmo.

No entendimento aristotélico, a virtude € um bem aprendido, que deve ser
repetido diversas vezes até se tornar um habito. Essa funcéo pertencia a escola
e o professor era o responsavel por tornar os jovens Vvirtuosos.

Aristoteles foi um dos defensores da educacao publica ateniense, que aos
poucos foi sendo discutida e implementada na Atenas da época. O mais
interessante a ser observado € a dualidade que a educacéo publica provocou na
figura dos mestres. Alguns comegaram a ser tdo valorizados que tinham seus
nomes em monumentos, porém muitos passaram a ser tdo mal pagos e
desprestigiados que tinham que viver de favores: ndo possuiam o minimo para
uma vida digna e decente, acumulavam dividas, passavam fome, ndo possuiam

moradia fixa. Tal como nos lembra Piletti (2017 p. 33).

Ao se tornarem publicas, as escolas passaram a atender
ndo sé aos meninos livres, mas também as meninas, pobres e
até escravos. Com isso, houve uma melhoria das condi¢cbes
econbmicas e sociais dos mestres. Alguns deles, inclusive,
passaram a ser lembrados em inscrigcbes publicas e honrados
com monumentos. Nem tudo, porém, andava bem com os
mestres.

Muitos deles eram ironizados e mal pagos. Tao mal
pagos que um mestre da época, de nome Libanio, escreveu que
0S mestres ndo possuiam casa e viviam de favor em aposentos
iguais aos dos sapateiros. Libanio informa, também, que eles
empenhavam as joias das esposas e, quando viam o padeiro
passar, eram tentados a correr atras dele por causa da fome e,
ao mesmo tempo, a fugir dele por causa das dividas.

Piletti (2017) confirma que esse foi um momento de extrema conturbacgao
na sociedade grega, em que a figura do mestre (leia-se professor) ganhou duas

configuragbes completamente contraditérias, uma muito bem vista e honrada,
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outra muito mal paga e cagoada pela sociedade local. Aristételes acabou
contribuindo para uma dualidade na visdo do ser mestre. E sera que na
sociedade romana também era assim? Essa dualidade foi mantida? Que

imagem de professor temos na Roma antiga?

1. 2 A Educacdo Romana e o0 mestre

A sociedade romana foi muito influenciada pela cultura da Grécia, desde
que esta Ultima se tornou uma provincia de Roma. Uma consequéncia disso foi
gue os mais habeis oradores de Roma estudaram em Atenas e tiveram carreiras
brilhantes nesta cidade. A histéria romana nos evidencia que houve um padréo
de educacédo pertencente a pelo menos duas civiliza¢des diferentes: Grécia e
Roma.

A ideia dos romanos era criar um tipo de educacao que transformasse o
cidaddo em um interventor positivo da vida publica. Sendo assim, aqui também
a figura do mestre (professor) se evidencia no processo. O mestre, antes de tudo,
deveria ser um excelente orador, capaz de convencer as pessoas e ensinar seus
educandos a fazerem o mesmo. Objetivo muito comum na vida publica romana.
Verifica-se assim a imagem do mestre como alguém que fala bem, que tem o
poder do convencimento, da persuasao.

Na Roma Antiga, o professor era uma figura conhecida como Lud
Magister, ele era responsavel por andar pela cidade em busca de criancas a
serem alfabetizadas. Aqui temos a imagem de um missionario, a missdo do
ensinar, o responsavel pela alfabetizacdo, mesmo daqueles que ndo possuiam
condi¢Oes financeiras para arcar com o preco desse aprendizado, a imagem do
sacerdocio, da entrega. Mas esse sim, possuia o falar bem, o poder do
convencimento, da persuaséo, era o Lud Magister. Um grande orador, por isso
um grande mestre.

Os grandes mestres romanos eram treinados e ensinados para
combaterem em grandes duelos de oradores. A figura do orador era prestigiada,
tanto que os imperadores investiram muito nessa formacéo educacional. Varios
deles implementaram politicas de valorizacdo desse aprendizado, a ponto de o

imperador Antonino Pio, que governou entre 138 e 161 d. C. resolver instituir
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uma prova para quem quisesse se habilitar a ser professor de oratéria. Piletti
(2017, p. 39):

Os imperadores, entretanto, ndo cuidaram s6 do ensino
superior. Incentivaram, também o0 ensino elementar,
principalmente organizando escolas elementares, a custa do
Estado, para meninos desamparados. O imperador Nero
forneceu, inclusive, alimento aos meninos e meninas de pais
pobres em diversas cidades. O imperador Trajano fez a mesma
coisa. O imperador Antonio instituiu exames oficiais para
aqueles que desejavam ser professores. O imperador Juliano
organizou um sistema rudimentar de inspecéo escolar por parte
do Estado.

A sociedade antiga cristalizou um modelo de mestre, que ora deveria se
comportar de maneira honrosa e sublime, ora deveria ser persistente e habil nas
competicdes entre oradores. Esses mestres de oratoria deveriam mostrar suas
verdadeiras habilidades em desconsiderar as regras de um debate em prol da
vitoria do discurso mais bem elaborado. Afinal, que figura teremos desse mesmo
personagem durante a ldade Média? Esse mestre que se molda a partir do seu
objetivo esta presente também no exemplo de Agostinho de Hipona? Quem € o

professor medieval?

1. 3 O exemplo agostiniano de Mestre na medievalidade

Agostinho ficou muito conhecido em sua abordagem sobre o tema do
professor em uma de suas principais obras, De Magistro (O professor). Nessa
obra, Agostinho fala de um mestre interior que por meio da Graga, da iluminacéo
divina, conhece os verdadeiros caminhos a serem seguidos. O mestre aqui
possui a imagem de alguém sempre ligado aos valores sublimes da sociedade,
€ como se existisse dentro de nés, uma imagem de Deus, um guia superior que
nos ensina sempre o melhor caminho a seguir.

Nesse periodo surgiram as escolas catecUmenas, que visavam a
preparacao de pessoas a serem batizadas. Fica nitido que a figura do Professor
se mistura com a figura do religioso, do catequista: aquele que ensina as
pessoas a seguirem uma religido. Haveria, entdo, um mestre externo, o qual era

apenas a figuragédo do verdadeiro Mestre Interior, inspirado por Cristo.
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Segundo Piletti (2017, p. 45), essa juncdo entre a doutrina cristd e uma
pedagogia determinou em grande parte a maneira como o aprendizado, e o
préprio professor, seriam concebidos: “com Santo Agostinho, a pedagogia
patristica passou por uma importante transformacdo. E o préprio Cristianismo
passou a ser visto como uma disciplina e a pedagogia como um processo de
contemplagao” (PILETTI, 2017, p. 45). Ser professor era ser mestre do caminho
de Cristo, era aquele que carregava a imagem do exemplo moral.

Com isso percebe-se que o pensamento pedagdgico de Santo Agostinho
esta centrado na fé e na doutrina cristd. Assim, a concepcdo de professor
também estaria ligada a uma imagem de fé e doutrina cristd. Com Deus no papel
principal, o professor tem que se contentar com um papel secundario na
pedagogia agostiniana, ndo tendo muito o que fazer, exceto acompanhar de
perto o aluno, estar ao lado, ser seu amigo. O professor, assim, mostra o
caminho, e quem vai percorré-lo € o proprio aluno através da sua luz interior, que

€ 0 seu mestre interno. Agostinho assim se expressa a esse respeito:

N&o te diferencias do bruto sendo pelo entendimento, néo te
envaidecas de outra coisa. Presumes por for¢cas? Vencem-te as
feras. Presumes de velocidade? Vencem-te as moscas.
Presumes de formosura? Quanta beleza existe no pavao real!
Porque entdo és melhor? Pela imagem de Deus. Onde esta a
imagem de Deus? Na mente, no entendimento.

(AGOSTINHO apud MARIAS, 1975, p. 100)

Temos, nesse caso, aimagem do professor como secundario no processo
do aprender, ja que quem guia o aluno no aprendizado € Cristo. Temos a imagem
de professor como apenas um auxiliar, colaborador, assistente. Assim, ele passa
a ser visto como coadjuvante no processo de ensino aprendizagem: aquele que
assiste, acompanha, tornando-se alguém nao tdo relevante no processo de
aprendizagem. Pelo que se pode constatar, em varios discursos sobre o
professor, parece persistir a concepc¢ao agostiniana de professor ainda hoje.

Mas, por outro lado, também queremos verificar 0 surgimento dessa
profissdo, que no ocidente aconteceu durante a Idade Moderna, periodo no qual

assistiu-se a uma grande reacdo a pedagogia religiosa medieval. Apés o fim da
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Idade Média, a postura do professor, assim como toda a teoria pedagdgica,

passaria, progressivamente, a ser laica.

1.4 O Surgimento da Profissdo Professor na idade moderna, o abandono da

titularidade de mestre

Ao se pensar o professor enquanto profissional € necessario remeter aos
séculos XV e XVI, época em que teria surgido essa profissdo em nossos solos
com a chegada dos jesuitas. Como nos lembra Névoa (1999), ndo € que néo
houvesse aquele que ensinava, mas essas pessoas ndo se dedicavam Unica e
exclusivamente ao ensino. O magistério ndo era ainda uma profissao regular,
mas apenas uma pratica ou um cargo ocasional, digno de admiracao.
Geralmente esses mestres também tinham outros oficios além de ensinar. No
entanto, a profissdo professor, apenas com esse oficio de ensinar, aparece em
Nosso pais a partir de 15 de outubro de 1827, com o decreto imperial de D.Pedro
| que determinou que houvesse em todos os vilarejos, vilas e cidades escolas
gue ensinassem as primeiras letras.

Somente no século XVIII - XIX, que no mundo aconteceu uma valorizacéo
do professor enquanto profissional especifico. Ser professor comecou a ser visto
com muitos bons olhos. Essa valorizacdo aconteceu porque 0s professores
comecam a aparecer no mercado como uma ocupac¢ao Unica e de dedicacéo
integral, o que levou ao surgimento de uma profisséo exclusiva, que antes era
exercida por padres, religiosos, sacerdotes, escravos, auxiliares, politicos,
oradores ou até mesmos leigos que nao possuiam uma formacéo especifica para
exercer a funcao, e que, contudo, o faziam.

A partir do final do século XVIII essa profissdo passa a ser remunerada
permitindo ao professor dedicar-se integralmente ao ensino, com uma formacao

especifica para exercer tal atividade. Como bem cita Alarcdo (2001, p. 8):

A profissdo de professor passou depois (fim do século
XVIII) a ter enquadramento legal como atividade especifica
regulada por uma certificacdo que confere ao professor
acreditacdo como profissional de ensino.
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Mais tarde, ja no século XIX, considerou-se que, para
exercer a profissdo, os professores necessitavam de ter uma
formacéo especifica e criaram-se percursos formativos e até
instituicdes com esse fim, as chamadas escolas normais.

A profissdo comega a ganhar contornos de organizagdo com o passar do
tempo, e constituem-se associacdes de profissionais com vista a defesa do
estatuto socio profissional dos professores, que visava a melhoria da profissao
e a um plano de carreira. Esse tipo de movimento acabou por se iniciar por volta
da metade do século XIX e demonstra o surgimento de uma profissionalizagédo
no setor, o que tira o professor da marginalidade e o reconhece como parte
integrante do sistema social (cf. NOVOA, 1999).

Alarcdo (2001, p. 8) acrescenta a essas etapas uma outra considerada
de grande importancia: 0 momento agora em que vivem os professores. Trata-
se da chamada 52 etapa, a da consciéncia de ser professor, como nos diz
Alarcédo (2001, p. 8):

A estes 4 momentos histéricos identificados por N6voa,
adicionei eu (Alarcao, 1998) uma 52 etapa, que marca, ha minha
opinido, a conscientizagdo, pelos professores, da especificidade
do seu conhecimento profissional. E o momento que hoje
vivemos e surge apds um periodo de proletarizagao da profissao
e de vivéncia do sentimento de perda da identidade profissional.
Como na altura defendi, os professores estao “saindo da crise”
e “construindo uma nova etapa no caminho da
profissionaliza¢ao”

O comentario da autora sugere a esperanca de que os professores
tenham consciéncia de possuirem caracteristicas especificas que os distingue
de outros profissionais. A partir disso se pode construir uma imagem
particularizada e um respeito Unico ao papel social dos professores enquanto

pessoas e profissionais, tanto no mundo como no Brasil.
1.5 Os professores na sociedade brasileira atual
No contexto do exercicio docente no século XX, é comum encontrar

periodos de euforia e esperanca e também de uma grande apatia e

desmotivacdo. O ambiente profissional do professor estad recheado de
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oscilagbes. Ao mesmo tempo em que se encontram profissionais extremamente
esperancosos com seu exercicio profissional, encontra-se profissionais apaticos
e desesperancosos em relacédo a sua atividade.

Alguns indicadores demonstram aspectos positivos na atividade docente.
Alarcdo (2001, p. 8) assim aponta esses aspectos:

Esta consciéncia de que detemos um conhecimento
préprio, que nos distingue dos outros profissionais, a0 mesmo
tempo que nos congrega como corpo, manifesta-se por varios
indicadores, de entre os quais destaco:

- A assuncéo, pelos professores, do seu papel como
investigadores do seu proprio campo de actuacao;

- a tendéncia para a quebra de isolamento profissional
evidenciada pela intensificacdo de atividades em equipe e pela
realizacdo de projetos conjuntos;

- a identificacdo das dimensdes que caracterizam o
conhecimento e o pensamento especifico dos professores como
desenvolvimento de uma teoria explicativa e conceptualizadora
da sua prética;

- uma linguagem profissional cada vez mais prépria,
reveladora de uma saber e de uma cultura partilhados.

- a consciéncia da necessidade de formagéo continua e
especializada que va para além da formacdo inicial;(...)

- a sua maior interacdo com a comunidade onde a escola
se insere. (...)

- as preocupacdes ética e deontoldgicas que trazem ao
de cima a ideia da criacdo de ordens de professores, para além
dos sindicatos.

E preciso atentar para que tipo de professor as pessoas querem ser, pois
temos, cada vez mais, uma variedade de posturas profissionais que tém
marcado a grande difusdo das varias imagens de professor, desde um
profissional burocrata, descomprometido com a constru¢cdo de uma escola viva
e dindmica, até mesmo um técnico, aquele profissional que apenas executa
tarefas sem se envolver com a escola ou com a comunidade.

Nos dias atuais vive-se um grande dilema na realidade educacional
brasileira em relacdo a valorizacdo do profissional da educacdo nomeado
professor. Assim diz Costa (2018, p.1):

Chegamos a um ponto que, ninguém mais quer ser professor.
Talvez alguém queira ser, porque nao importa os desafios de ser
professor para ele, ndo importa a ardua rotina em pé, os gastos
do préprio bolso e noites e noites sem dormir e ainda a triste
realidade de aguentar abusos de alguns alunos e a falta de
seguranca nas escolas. Sabemos que a desvalorizacdo moral e
financeira do professor vem afetando até mesmo o ensino em
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sala de aula. Por tanta falta de motivacdo muitos desses
profissionais estdo deixando de lecionar, buscam em outra
profissdo a realizacdo financeira e a melhora da autoestima. A
falta de professores em sala de aula s6 esté acontecendo devido
a desvalorizagdo da profisséo.

No Brasil, o cenario generalizado de crise financeira, politica, educacional,
ética e moral parece ter contribuido diretamente para a influéncia desses
aspectos na construcao da imagem do professor. Pensar em ser um professor é
pensar toda uma complexidade de fatos que compde essa figura ha séculos. O
professor do século XXI, parece sofrer a influéncia direta de uma representacao
social difundida por uma heranca histérica enraizada em nosso imaginario social.

Essa representacdo recai de maneira bem ampla sobre a sociedade
brasileira em geral e ndo apenas sobre extratos sociais especificos. Tal
representacdo é vista e entendida pelas pessoas com base naquilo que elas
formulam do mundo em que estéo inseridas. Como nos lembra CAVACO (1999,
p.157) in NOVOA (1999):

O sentido das coisas torna-se difuso e, todavia, em cada um de
nés coexistem, em cada momento, memadrias do passado e
expectativas de futuro que se combinam na forma como vivemos
0 presente e contribuimos para o modelar, projetando-o no devir.
Apercebemo-nos de que subjacente a todo este campo de
forcas, que d& forma ao nosso viver, problemas profundos
afetam a sociedade, de maneira ou de outra, atingem as escolas
e provocam efeitos varios. Sdo, entre outros, 0 envenenamento
progressivo do solo, da 4gua e do ar do nosso planeta, a
urbanizacdo incontrolada, o anonimato e o vazio social, o
agravamento das assimetrias, a reorganizacdo do mundo do
trabalho, as press@es da economia consumista e o efeito dos
“mass media” sobre os sistemas de comunicacéo.

E exatamente esse efeito dos mass media que nos interessa avaliar sobre
a possivel manutencdo, criacdo, elaboracdo, justificacdo ou até mesmo
contraposicao a figura do professor através da difusdo de representacdes sociais
presentes no imaginario brasileiro. Para isso, no proximo capitulo utilizaremos
de conceitos da Analise do Discurso para nossa analise sobre as representacoes
sociais sobre os professores nas propagandas veiculadas pela TV, e, assim,
verificarmos a presenca de representagfes sociais sustentadas por estratégias

discursivas tipicas do discurso de propaganda.
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Segundo Chaui (2006. p. 35), o discurso midiatico televisivo busca
construir a ideia, um tanto equivocada a nosso ver, sobre igualdade de direitos
e deveres, pois ao invés de transmitir informacdes, ele constroi opinides
sentimentais sobre os fatos. Por sua vez, as propagandas estdo preocupadas

em alimentar sentimentos ou em incutir ideias nos seus enunciatarios.

Capitulo 2 - ARCABOUCO TEORICO

Tem gente que faz letra, tem gente que faz som, tem
gente que faz gente que faz letra, que faz som.

Tem gente que faz vida, tem gente que faz sonho, tem
gente que faz gente que faz vida, que faz sonho.

(Propaganda em homenagem ao professor veiculada pela
Rede Globo)

A veiculacdo de imagens referentes a figura do professor € uma conduta
antiga de nossa cultura. Vimos no capitulo um como se deu a constituicdo da
atividade do professor no ocidente e, por ventura, as imagens que foram sendo
construidas em torno da sua figura. Fazendo néo s6 a letra, ou seja, a escrita do
sentido do que € o professor, mas também o som, aquilo que as pessoas falam

sobre o que é o ser professor.
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Nos dias atuais existe uma suspeita de que as propagandas sobre o
professor possam difundir imagens socialmente representadas, enraizadas em
um senso comum muito superficial, que se distancia da realidade profissional
docente e deixa o professor refém desse imaginario social.

A proposta desta pesquisa, como jéa foi citado anteriormente, é analisar a
campanha de homenagem ao professor composta de 6 propagandas que s&o
veiculadas pela rede Globo, pela TV Futura e pela TV escola, duas em cada
canal, com o fim de verificar as representa¢fes sociais que permeiam esse tipo
de discurso. Para isso sera necessério fazer uma diferenciacéo entre o discurso
propagandistico e o publicitario. Tomamos a propaganda como um género de
discurso, como sugere Charaudeau (2010): como discurso “propagandista”, que
envolveria em si também os géneros publicitarios, promocionais e politico.

A propaganda € um tipo de discurso persuasivo em que seus locutores e
enunciadores tém uma influéncia direta no que se diz e no como se diz,
formulando proposicdes que se dirigem a um publico especifico e pensado com
uma determinada intencao de persuadir esse publico a comprar sua ideia, assim
também como podemos verificar em outros tipos de discurso como o religioso, o
politico e o midiatico como um todo. O locutor produz um discurso com o intuito
de causar um efeito de adesdo em seu interlocutor. Entende-se, nesse caso,
locutor como o emissor que produz a mensagem, responsavel pela elaboragéo
do discurso e interlocutor como o receptor, telespectador, ouvinte do discurso,
aguele que acolhe a mensagem produzida pelo locutor. Tudo isso ocorre em
uma situacdo de comunicacdo que obedece a um contrato, e é sobre esse

conceito de contrato de comunicagdo que vamos comegar nosso capitulo.
2.1 O contrato de comunicacao

Falar de contrato é falar de uma situacao especifica de comunicacao que
possui suas normas de regulacdo, que controlam a troca linguageira produzida
dentro dessa situacdo de comunicagcao e que determina os locais de fala dos

sujeitos falantes.

Como nos ensina CHARAUDEAU, in MACHADO, 2010, p. 59:
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Do ponto de vista discursivo, todo ato de linguagem se realiza numa
situacdo de comunicacdo normatizada, composta pela expectativa da
troca e pela presenca das restricbes de encenagdo (contrato de
comunicacdo e instrucdes discursivas). Esta situacdo, com suas
expectativas, define também a posicédo de legitimidade dos sujeitos
falantes: o “em nome do que se fala”.

Ao falarmos de contrato, estamos tratando de uma situacdo que possui
regras sobre um acordo entre partes. Ao pensarmos um discurso, temos um ato
de linguagem que se constréi na interacéo de partes comunicantes. Esse ato de
linguagem se localiza em um campo especifico de uma situacdo de
comunicacdo. Mas a que contrato de comunicagdo esse tipo de discurso, o
propagandistico, esta submetido? Ao contrato de propaganda, no qual temos as
estratégias discursivas de que estamos tratando neste trabalho.

Na situacdo de comunicacao esta presente a identidade dos interactantes,
do Eu comunicante e do Tu interpretante, sujeitos sociais, que enunciam a partir
de vozes interdiscursivas, de um Eu enunciador e do Tu destinatario, que
aparecem como seres de discurso, construidos virtualmente no contrato de
comunicacao.

O contrato corresponde as regras do ato de comunicacao e estabelece a
atuacdo dos sujeitos do discurso, havendo uma énfase nos componentes
explicitos. No entanto os implicitos também s&o de uma importancia
fundamental. O que faz com que o contrato comunicacional seja o resultado das
condi¢des sociolinguageiras de um discurso que possui condi¢des de producéo
e de interpretacdo determinadas por circunstancias situacionais.

Em um ato de linguagem, o ser de fala, esta imbuido de uma
intencionalidade discursiva: todo discurso tem um porqué e um para qué
implicitos ou explicitos. Um dito e um n&o dito. E sdo esses implicitos que
constroem restricbes para a atuacéo dos sujeitos em relacéo a fala do outro. E
por esse ponto que a Teoria Semiolinguistica considera esse ato como falivel. A

esse respeito, Charaudeau (2010, p. 67) nos informa:

Todo discurso depende, para a construcdo de seu interesse social, das
condi¢cdes especificas da situacdo de troca na qual ele surge. A
situacdo de comunicacdo constitui assim o quadro de referéncia ao
qual se reportam os individuos de uma comunidade social quando
iniciam uma comunicagcdo. Como poderiam trocar palavras, influenciar-
se, agredir-se, seduzir-se, se ndo existisse um quadro de referéncia?
Como atribuiriam valor a seus atos de linguagem, como construiriam
sentido, se ndo existisse um lugar cujos dados permitissem avaliar o
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teor de cada fala? A situacdo de comunicagao € como um palco, com
suas restricdes de espaco, de tempo, de rela¢Bes, de palavras, no qual
se encenam as trocas sociais e aquilo que constitui seu valor simbélico.

O discurso comp0@e os dizeres, as roupas, 0 cenario, a muasica, utilizada
no palco de um espetaculo para convencer a plateia circense. Nesse palco
existem restricdes para seus atores de fala, o tempo da cena, o espaco do palco,
0 som, o volume da voz, a clareza com que se fala, o publico que se quer atingir.
Ao conjunto desses limites e da margem de manobra do ato de comunicagao em
gue se enquadram esses atores de fala, chamamos de contrato de comunicacéao.

A interacdo desses atores pressupde um acordo prévio entre eles. O
mesmo vale para uma situacdo de comunicacao de outro género discursivo: a
propaganda. Na situacdo de comunicacdo ha uma determinagdo do
reconhecimento das partes comunicantes, que passa pelo reconhecimento do
ato de linguagem em si e das restricdes inerentes a ele. Esses parceiros de fala
estdo subscritos nesse contrato de comunicacao que determina o que devem e
0 que ndo devem dizer, conforme as restricbes da situacdo de comunicacéo,

como nos informa Charaudeau (2010, 68):

O necessario reconhecimento reciproco das restricbes da situacao
pelos parceiros da troca linguageira nos leva a dizer que estes estéao
ligados por uma espécie de acordo prévio sobre os dados desse
guadro de referéncia. Eles se encontram na situacdo de dever
subscrever, antes de qualquer intengdo a estratégia particular, a um
contrato de reconhecimento das condi¢cdes de realizacdo da troca
linguageira em que estdo envolvidos: um contrato de comunicagao.
Esse resulta das caracteristicas préprias a situacao de troca, os dados
externos, e das caracteristicas discursivas decorrentes, os dados
internos.

O contrato de comunicacdo, assim, é subentendido na situacdo de
comunicacado, e o ato de linguagem estabelece regras do jogo, as quais séo
tacitas no ato de linguagem e também determinam o género propagandistico. O
contrato tem seu conjunto de regras definido na situagcdo de comunicacéo, na
qual se estabelecem as estratégias do discurso e os limites da cena de
enunciacdo. E nessa cena regida por normas especificas que se constroi o
contrato de comunicagao, que permite que os parceiros de fala se relacionem

entre si, como nos diz Rezende (2006, p. 25):



38

O contrato de comunicacédo, segundo Charaudeau, relaciona-se com o
nivel situacional do quadro enunciativo. Para o autor, a situacdo de
comunicacdo pressupfe um conjunto de dados (acordos, normas,
convencgdes) que fornece um quadro de restricdes discursivas e um
espaco de estratégias. A nogdo de contrato consta da correlacéo entre
os limites a que se submetem os falantes e as estratégias que eles
selecionam. Essa nocdo € empregada por Charaudeau &
Maingueneau (2004a: 130) para “.. designar o que faz com que o0 ato
de comunicacéo seja reconhecido como valido do ponto de vista do
sentido”. Para que 0s parceiros se relacionem, é necessario o
engajamento deles no contrato comunicacional, que é regido pelo
postulado de ritualizacdo e pelo postulado de intencionalidade.
Charaudeau (1997: 35) considera que “... todo sujeito falante comunica
para modificar o estado de conhecimento, de crenca ou emogdes de
seu interlocutor ou para fazé-lo agir de uma certa maneira”. E
importante ainda frisar que sao quatro os principios que possibilitam as
condi¢des de comunicacgdo, 0s quais séo inseparaveis uns dos outros:
principios de interacdo, de pertinéncia, de influéncia e de regulagéo.

Verificamos a seguir um pouco desses principios e seus respectivos
papéis.

O principio de interac@o determina a troca enunciativa entre os parceiros
do ato de linguagem. Nesse principio temos a producdo, a recep¢do e a
interpretacdo do enunciado, e a capacidade entre EUe e TUd de se
comunicarem. Esses parceiros se reconhecem, tanto nas qualidades quanto nas
diferencas que os determinam. Eles se reconhecem como semelhantes quando
partiilham os mesmos objetivos, as mesmas finalidades. Ja quanto as suas
diferencas, eles se reconhecem, ainda que essas funcfes se voltem para um
mesmo propasito inscrito no discurso.

O préximo principio € o de pertinéncia. Locutor e interlocutor possuem
uma finalidade um em relacdo ao outro. Essa finalidade pode ser especulada
reciprocamente, mas ela acima de tudo deve ser baseada em hipoteses de saber
sobre o outro. E esse saber, ou saberes, compartilhados que garantem o
principio de pertinéncia do discurso. Assim, 0s sujeitos possuem um
conhecimento em relacdo ao mundo em que esta sendo representado no ato de
linguagem, caracterizando a pertinéncia do discurso.

Um terceiro principio € o de influéncia, que designa a intencionalidade do
ato de linguagem: a busca de se provocar um determinado comportamento no
interlocutor. S0 essas condi¢cdes que determinam a escolha das estratégias

discursivas na situacdo de comunicacado. E, por fim, temos o principio de



39

regulacdo, que estabelece na prépria situacdo de comunicacdo a dindmica do
ato linguageiro, permitindo ou ndo a continuacao dessa troca.

Vale ressaltar que esses principios estdo inseridos no nivel situacional do
ato de comunicacdo. Como nos diz Charaudeau (2010, p. 71), nenhum ato de
comunicagédo esta previamente determinado. A situacdo de comunicacéo se da
em um ato de linguagem que se caracteriza pelas escolhas de estratégias
discursivas que atendem a uma intencionalidade, demarcada pelo contrato de
fala. Segundo Charaudeau (2010, p. 71):

Se é verdade que o sujeito falante estd sempre sobredeterminado pelo
contrato de comunicacdo que caracteriza cada situagdo de troca
(condicdo de socialidade do ato de linguagem e da construgdo do
sentido), é apenas em parte que esta determinado, pois dispée de uma
margem de manobra que lhe permite realizar seu projeto de fala
pessoal, ou seja, que lhe permite manifestar um ato de individuacéo:
na realizagcdo do ato de linguagem, pode escolher os modos de
expressdo que correspondem a seu proprio projeto de fala. Contrato
de comunicacdo e projeto de fala se completam, trazendo, um, seu
guadro de restriges situacionais e discursivas, outro, desdobrando-se
num espaco de estratégias, o que faz com que todo ato de linguagem
seja um ato de liberdade, sem deixar de ser uma liberdade vigiada.

Ao falar desse ato de linguagem como ato de liberdade, Charaudeau
(2010) trata de uma construcdo linguageira semiotizada pelas estratégias
discursivas escolhidas. Essas estratégias determinam um espaco de restricdes
e a margem de manobra construida no ato de linguagem.

Encerrando esta secdo, sabemos que o contrato de fala determina a
margem de manobra e as estratégias discursivas que demarcam o espaco de
troca de informagbes. Para que isso fiqgue definido abordamos a seguir um
elemento crucial para a eficacia do discurso propagandistico: afinal, o que é o

discurso?
2.2 O conceito de discurso

Na busca de identificarmos a representacdo de professor no discurso
publicitario em andlise, utilizamos o quadro teorico-metodolégico da AD, e

partimos da definigcdo de discurso de Charaudeau, 2014(b):

...em uma sociedade quando falamos, ndo somos apenas uma pessoa
que fala, somos sempre um conjunto coletivo que esta falando, através
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de estereotipos, através de imagens que circulam no espago publico,
e sem nos dar conta integramos todo esse discurso que circula no
espaco publico. Entdo, a parte individual do discurso, que é muito
importante, sempre € minima, porque vem sempre sobredeterminado
por outros discursos que circulam em sociedade. (...) No discurso nédo
€ somente 0 que se diz, se ndo, é também o que ndo se diz. E é
possivel que 0 mais importante é o que nao se diz. O que esta embaixo
do que se diz. O que na Andlise do Discurso se chama: a diferenca
entre o explicito e o implicito.

Embasados nos conceitos da Analise do Discurso (AD) sobre
representagbes sociais analisamos as imagens de professor presentes no
discurso propagandistico e que encontram ecos no imaginario social.

Além desse aspecto pragmatico, deve-se mencionar que a linguagem
possui um aspecto dialdégico, o que torna bastante complexo falar sobre a
natureza do discurso. Pois ele sempre € um conjunto coletivo que fala. Assim,
quando se trata de um discurso propagandistico, quem € esse outro que assume
a fala nesse interdiscurso? Por isso trata-se discurso aqui como “conjunto de
saberes partilhados, construido, na maior parte das vezes de modo inconsciente,
pelos individuos pertencentes a um dado grupo social” (CHARAUDEAU, 1984).

Essa interdiscursividade torna todo discurso propagandistico denso e
complexo, pois encontra-se nele ndo apenas o discurso direto da instituicdo
midiatica, mas também de um discurso indireto, que nomeia e cita dizeres que
pertencem a um imaginario social sustentado por representacdes. O que nos
evidencia a importancia de pesquisas voltadas para esse assunto.

Ao analisar o corpus escolhido foi possivel verificar uma repeticdo de um
discurso antigo, que seria uma manutencdo de algumas representacdes do
professor, que sado transmitidas como se fossem novas e originais. Subentende-
se, assim, a repeticdo de representacdes sobre a figura do professor ao longo
dos séculos. Considerando que, em um contexto atual, as relagdes de trabalho
sofrem uma provavel influéncia dessas imagens que perpassam 0O imaginario
social e modificam muito o ser professor baseando nas representacdes
divulgadas, tais propagandas tentam vender a ideia de que o que falam desse
profissional é algo original.

Adota-se a nocdo de propaganda como um discurso especifico voltado
para a difusédo de ideias. O que difere diretamente de uma publicidade, que esta

voltada para a venda de um produto. O discurso propagandistico se propde ser
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um discurso amplo e capaz de se ligar a varios géneros, tal como nos lembra
Charaudeau (2010, p. 58): “Assim sendo, vou (...) estudar um tipo de discurso
chamado de “propagandista”, tratado aqui como um processo discursivo
abrangente, a fim de averiguar como se ligam a ele diversos géneros tais como
o publicitario, o promocional e o politico.”

Levando em consideracao esse ponto de vista, diferenciamos publicidade
e propaganda. Em seguida, depois de abordarmos o discurso e sua constituicao,
verificamos a situagdo e o contrato comunicacional no qual esse discurso €
construido.

Buscamos, no caso, identificar nas imagens veiculadas por essa
propaganda, representacdes implicitas, ou matrizes de representacfes, do que
é ser professor produzidas por essas propagandas e trazendo a tona um possivel
imaginario social veiculado por esse discurso. E exatamente na forma como
essas imagens sdo encenadas que pode haver uma enunciacdo e construcao
de sentido da figura do professor. A masica, a fala, as imagens, os desenhos, as
cores, 0 cenario sdo todos elementos importantes, mobilizados pelo enunciador
na formulagéo de um discurso.

Os dizeres sao os tons dados na producéo desse discurso para se falar
do professor e que seriam responsaveis pela formulacdo da imagem de
professor veiculada na sociedade. A manutencao das representagcdes sociais de
professor na sociedade brasileira se daria pela intensa e constante veiculacao
midiatica das imagens que o sustentam, e uma das grandes responsaveis por
essa veiculacao constante € a midia televisiva, um dos meios de divulgacdo mais
utilizados quando se trata de uma propaganda.

Porém, como nos lembra Charaudeau (2010(2)), “ndo ha relacdes sociais
gue nao estejam marcadas por relacdes de influéncia”. Uma grande questéo, no
caso, seria quem influencia quem. Para lidar com essa questao, sera necessario
verificar em qual contrato de fala localiza-se a propaganda. Para isso
demarcaremos, a seguir, a diferenca dos conceitos de publicidade e

propaganda.

2.3 Os conceitos de publicidade e propaganda

2.3.1 A publicidade
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Em um primeiro momento vamos nos debrucar sobre o conceito de
publicidade. De uma forma geral, entende-se publicidade como uma espécie de
atividade voltada para a difusédo de produtos, bens e até ideias que sao vendidas
por uma empresa. As diferencas dos dois conceitos nos possibilitam uma
diferenciacao bastante operacional desses géneros discursivos, tal como vemos

no quadro a seguir:

Quadro 1: diferengas basicas entre publicidade e propaganda, baseado em MUNIZ

2004.
Publicidade Propaganda
Conceito | E a comunicacao realizada por uma empresa ou |E a comunicacao utilizada por organizacées
organizacao para promover produtos, servicos e |ou pessoas para disseminar pensamentos e
ideias, de modo a persuadir um publico a desejar doutrinas, geralmente religiosas,
e comprar seus produtos. ideoldgicas ou politicas.
Etimologia Do latim "propagare”, que significa
Do latim “publicus”, de tornar algo publico. propagar.
Objetivo | Atrair o consumidor com a esperanga de uma |Busca adesdo a uma ideologia ou mudanca
venda ou contrato de bens e servicos. de atitude.
Esfera Comercial. Politica, ideoldgica e religiosa.
Exemplo | Andncios de venda de casas, roupas e carros. Campanhas eleitorais ou homenagens.

Charaudeau 2010(2) deixa claro em sua obra que a legitimidade da
instancia publicitaria, ou do discurso de publicidade, se da na medida em que
cumpre a funcao de qualificar um produto a ponto de adjetiva-lo o suficiente para
criar um ideal buscado por um consumidor. A instancia publicitaria sempre coloca
tracos de instancia benfeitora em seu discurso, afinal a publicidade visa a realizar
um sonho de consumo. Algo que se o consumidor ndo tiver ele jamais se
realizara.

E interessante observar como Charaudeau (2010(2)) pensa nos aspectos
de um discurso voltado para vender um produto. A instancia do publico é vista
com um interesse bem definido no discurso publicitario, enquanto a instancia
publicitaria se vale de estratégias para transmitir uma imagem de si mesma
(ethos), de benfeitora e realizadora de sonhos.

O enunciador vendedor, nesse caso, devera crer que falta algo ao
enunciatario, que, na publicidade, € o comprador do produto, e o produto a ser
vendido seria exatamente o que falta ao comprador. Cria-se um ato de troca
comunicacional capaz de convencer o consumidor a comprar. Passos (2016, p.

69) assim coloca o problema: “A motivagcéao desse ato de troca reside na intencéo
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do sujeito comunicante em produzir determinado impacto em seu interlocutor.
Assim, a comunicacdo social pode ser concebida como encenacdo de
estratégias orientadas para influenciar o outro”. O enunciador desenvolve aqui
posicionamentos discursivos através da utilizagédo de visadas discursivas, o que
para Charaudeau (2010(2)) é o ponto que demarca a diferenca entre publicidade
e propaganda. O sucesso desses discursos esta exatamente na visada: fazer
crer.

A principal finalidade do discurso publicitario € convencer o enunciatario
de que ele, enquanto consumidor deseja o produto, e de que aquele produto &
necessario, fazendo com que assim 0 enunciatario se comporte como um
potencial comprador. Para isso as estratégias de captacdo produzidas pelo
discurso trabalham com a ocultacdo da verdadeira intencdo de fala. Soulages
(1997, p.145) explica assim a questao:

Pode-se sugerir, sem grande risco, a hipotese que a finalidade desse
contrato sociolinguageiro — o projeto de fala do sujeito comunicante —
é realmente de transformar, por meio de um certo ato de persuasao,
um consumidor de publicidade em um consumidor efetivo de
mercadorias. Recorrendo a uma metalinguagem metaforica, o discurso
publicitario se realiza entre um benfeitor (EUe) e um beneficiario (TUd).
Para alcancar seus objetivos, 0 sujeito comunicante dispde de
estratégias de discurso que se manifestam através da organizacao
enunciativa e discursiva do ato de linguagem, estratégias de captagéo
que ocultam, na maior parte das vezes, a finalidade acional e comercial
do projeto de fala.

Constréi-se assim um contrato de comunicacéo préprio de um discurso
publicitario com a intencdo de vender um produto, demarcando um EU
enunciador que vende mais que simplesmente um produto e um TU destinatario
gue cria uma confianca no discurso do EUe através de uma visada de incitacéo,
na qual se pretende convencer o destinatario a comprar o que € oferecido pelo
enunciador. Essa publicidade visa levar o enunciatario a uma sensacdo de
realizacdo e bem estar pessoal ao adquirir um produto. Como nos informa
Passos (2016, p. 73):

A visada adotada pelo EUc é a de incitagdo, ou seja, com a inexisténcia
de autoridade, que foi imposta pela situacdo de comunicagdo, esse
sujeito precisa fazer crer para alcangar 0s propositos comerciais que
marcam a pratica publicitaria. Porém, para conseguir atrair o publico
em meio a uma forte concorréncia ndo s6 de outras empresas como
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do excesso de mensagens que a sociedade contempordnea nos
impbde, a publicidade oculta em parte essa finalidade comercial,
adotando um fazer apreciar.

A visada utilizada pelo discurso publicitario demarca bem a diferenca com
o discurso propagandistico, que tem sua finalidade voltada para o
convencimento. Esse é o cerne do discurso propagandistico, difundir uma ideia,
convencer o enunciatario de um ideal. E o que mais trata a propaganda?

Vejamos um pouco mais sobre esse género.

2.3.2 A propaganda

Entende-se propaganda como um discurso que traz em si mesmo a
mistura de diversos outros géneros e estratégias discursivas capaz de persuadir
e convencer seu interlocutor. Seguindo o conceito de Nelson (1996): "De forma
neutra, propaganda é definida como forma propositada e sistematica de
persuasdo que visa influenciar com fins ideoldgicos, politicos ou comerciais, as
emocdes, atitudes, opinides e acdes de publicos-alvo através da transmissao
controlada de informacéao parcial (que pode ou nado ser factual) através de canais
diretos e de midia." Mesmo que a adesdo a mensagem veiculada pela
propaganda néo seja total, a mensagem inscrita nesse género pode fazer parte
de um discurso coletivo, herdado do imaginario social. Ja a divulgacdo dessa
mensagem pode atender ou ser mobilizada por interesses especificos que
estariam sujeitos a certos imaginarios sociodiscursivos. Assim, a propaganda
veicula ndo apenas uma mensagem, mas, de certo modo, um imaginario
sociodiscursivo, o qual, por sua vez, parece ser sustentado pela triade ethos,
pathos e logos que mobiliza a argumentacdo da mensagem propagandistica.

Nesse contexto, as propagandas também veiculam imaginarios, pois
vendem mundos, vendem ideais. Para Passos (2016, p. 69): “Influenciar o outro
esta no cerne da caracterizacdo desse discurso mais geral, o propagandista, e
de suas variantes. Essa caracteristica estd associada ao tipo de visada
discursiva que tais tipos de discurso acionam. ” Muitas dessas propagandas

utilizam de um mass media, a televisdo, um meio de comunicacdo ainda
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influente, apesar da concorréncia com os canais de internet, para difundir suas
ideias e vender seus imaginarios.

E justamente por causa disso, dessa presenca social significativa da
televisdo que a propaganda televisiva ainda possui uma certa relevancia social.
Por isso precisamos nos perguntar, tal como o fez Charaudeau, (2010(2), p. 57):

por que falar de discurso propagandistico?

Por que falar do discurso propagandista? E porque devemos
observa-lo através dos discursos que circulam em nossas sociedades
modernas onde as pessoas veem manipulacdo por todo lado. A
manipulacdo, por sua vez, se erige como um principio de explicacéo
para todas as situag¢des vitimarias. (...)

Se este for realmente o caso, se tudo é manipulacdo, seria
entdo valido dizer que nossas democracias modernas se fundam num
complé generalizado, o que seria duvidoso. Ora, uma nocao que
pretende explicar todos os fendmenos da sociedade perde por
definicao toda e qualquer pertinéncia, pois ndo se saberia mais ao que
a oporiamos.

Mas essa realidade manipuladora, divulgada pelo senso comum, segundo
a visdo de Charaudeau (2010(2)), ndo se sustenta. Seria mais plausivel admitir
um tipo de discurso mais abrangente, que levaria a constatacdo de outros
géneros contidos nele. Verificamos na secao anterior que a publicidade se utiliza
de visadas para elaborar estratégias de confiabilidade, e sabemos que a
propaganda e a publicidade tém semelhancas entre si. Portanto, analisar esse
discurso propagandistico € analisar algumas estratégias recorrentes na
publicidade. Como as formulacdes de estratégias discursivas especificas na
producdo de mensagens.

O exame das representacbes sociais sobre o professor em uma
propaganda acarreta escolhas que explicite as estratégias discursivas utilizadas
pela propaganda que se voltam para a manutencdo de um imaginario
sociodiscursivo sobre o professor. Esse imaginario social veicula midiaticamente
elementos ndo s6 lexicais, mas também imagéticos que, juntos, criam um sentido

maior para essa realidade de subjetivacdo. Segundo Charaudeau (2010, p. 109):

A televisdo é imagem e fala, fala e imagem. N&o somente a imagem,
como se diz algumas vezes quando se trata de denunciar seus efeitos
manipuladores, mas imagem e fala numa solidariedade tal, que néo
saberia dizer de qual das duas depende a estruturagéo do sentido.
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A alimentacdo desse imaginario com estratégias discursivas proprias faz
da televisdo um dos meios de comunicacdo mais efetivos na divulgacao,
manutencdo e ampliacdo de imagens, ideias e sons, que reproduzem temas e
figuras do nosso imaginario social. A soma de estratégias discursivas, atraves
de procedimentos lexicais e imagéticos, da a televisdo, um grande poder de
convencimento, influenciando a construcao/difusdo/conservacdo de um
imaginario sociodiscursivo sobre o professor, que sofre diretamente com a
reproducao e difusdo de representacdes sobre sua profissao.

Além disso, na imagem produzida pela televisdo trabalha-se também um

efeito ficcional, como bem lembra Charaudeau (2010, p.110):

A imagem televisionada tem uma origem enunciativa multipla com
finalidades de construgéo de um discurso ao mesmo tempo referencial
e ficcional, o que coloca um problema de responsabilidade juridica:
guem € o autor de uma informagéo televisiva? Quem pode
responsabilizar-se pelo sentido que lhe é conferido?

Assim, voltamos a nos perguntar qual seria a mensagem produzida por
esse veiculo e de quais estratégias ele se utilizaria em seu discurso. Se nao
temos um autor especifico e delineado, temos uma mensagem clara em sua fala
e essa fala reproduz imagens que circulam em nosso meio, através das
representacbes sociais. E, por sua vez, por que mencionamos as
representacdes sociais e ndo os estereotipos? Pois trataremos disto na secao a

sequir.

2.3.2.1 A questédo do estereotipo

Uma polémica levantada por Charaudeau (2017) sobre o estereétipo é
gue esta nocao ganhou uma difusdo muito ampla nas ultimas décadas e acabou
caindo em suspeita. Todas as vezes que se fala de estere6tipo menciona-se o
fato de alguém ser enganado. Mas deve-se mencionar que o0 enunciatario dos
discursos estereotipantes ndo € passivo a ponto de apenas reproduzir a

informacgé&o recebida. Para Charaudeau (2010, p. 18):

As midias manipulam tanto quanto manipulam a si mesmas. Para
manipular, é preciso um agente da manipulagao que tenha um projeto

z

e uma tatica, mas é preciso também um manipulado. Como o
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manipulador ndo tem interesse em declarar sua intencéo, € somente
através da vitima do engodo que se pode concluir que existe uma
manipulagdo. A questdo, entdo, é saber quem € o manipulado, fato
que, para as midias, remete a questdo de saber quem € o alvo da
informacao.

O cuidado que se deve ter em relacdo ao conceito de estere6tipo é que
ele levanta suspeita em relacédo aquilo que é dito (cf. CHARAUDEAU, 2017). N&ao
se pode afirmar uma situacdo partindo de um estereétipo, pois qualquer
julgamento que se faz sobre um outro, diz algo sobre esse outro, no entanto
também revela uma realidade de quem esté elaborando esse julgamento. Pois
nossa fala revela o pertencimento a um grupo, a um lugar social, tal como nos
diz Charaudeau (2015, p. 15):

Porém, ndo ha ato que realizemos, nem pensamento que exprimamos
gue ndo contenha o tragco de nosso pertencimento a coletividade.
Vivemos em grupo, a comecar pela familia, reunindo-nos com os
amigos, estabelecendo relacbes de dependéncia no ambiente de

trabalho ou agindo como cidadao.

Portanto, o conceito de esteredtipo traz um certo risco na sua aplicacao
que pode levar a uma analise unilateral e a conclusbes pré-concebidas E é
exatamente por isso que se coloca o uso do conceito de esteredtipo em

suspeicdo. Charaudeau (2017, p. 572-3):

E a presenca dessa suspeita que torna dificil a recuperacdo da nogéo
de esteredtipo para fazer dela um conceito. Primeiramente porque
assinala que esta nocao é dependente do julgamento de um sujeito, e
que, sendo este julgamento negativo, oculta a possibilidade de que o
gue é dito contenha uma parte de verdade, a despeito de tudo. (...) Em
outras palavras, deve-se conceder ao estere6tipo a possibilidade de
dizer qualquer coisa de falso ou verdadeiro, simultaneamente. Todo
julgamento acerca do outro € ao mesmo tempo revelador de si mesmo:
diz, talvez, algo torpe sobre outro (refracdo), mas diz, ao mesmo
tempo, algo de verdadeiro sobre aquele que pronuncia o julgamento
(reflexdo).

Assim, um sistema de crencas parece estar oculto no conceito de
esteredtipo, o que nos impede de utilizd-lo com precisdo nessa pesquisa.
Empregado irrefletidamente, a nogéo corriqueira de estereotipo poderia levar a
erros de interpretacdo do corpus, ou até mesmo a um mascaramento daquilo

que se quer analisar. Charaudeau (2017), por sua vez, nos assevera que 0
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conceito de representacdes sociais € muito bem-vindo, pois corresponde aos
anseios de interpretacdo do real e se torna, portanto, mais utilizavel em nossa
pesquisa.

Vimos que a propaganda, assim como a publicidade, se utiliza de
estratégias discursivas que visam o convencimento do enunciatério. No caso da
propaganda, o objetivo é levar alguém a aderir a uma ideia e a ajudar na sua
difusdo. A propaganda entédo se utiliza de certas estratégias, como o ethos e o
pathos na enunciacdo de sua mensagem, visando levar o telespectador a
concordar com certas formulagoes.

Para entendermos melhor essa constru¢ao iremos percorrer um caminho
charaudiano: depois de definirmos o que é representacao social, vamos tentar
entender com mais profundidade esse conceito. Em seguida, buscaremos
verificar como as representacbes se encaixam em uma situagdo de
comunicacado, e, por essa via, quais as estratégias discursivas voltadas para

convencimento do interlocutor. Esse € o caminho que faremos a partir de agora.

2.4 O conceito de Representacéo Social

Partindo da definicdo de representacédo social contida no Dicionario de
Andlise do Discurso, Charaudeau (2014, p. 431) temos trés grandes areas na
qual podemos entender esse conceito: a Psicologia social, a Pragmética e a
Andlise do Discurso. Interessando-nos as duas ultimas, para a analise do corpus.

Na Psicologia social, segundo Charaudeau, (2014, p. 431), essa nocao foi
retomada e reformulada por Moscovici (1972). Sendo definida, nessa disciplina,
a partir da sua funcéo primeira, que € “interpretar a realidade que nos envolve,
de um lado, mantendo com ela relac6es de simbolizacéo e, de outro, atribuindo-
Ihe significacbes” (CHARAUDEAU, 2014, p. 431). Nesse caso, a representacao
social, por exemplo, é considerada como uma imagem criada e difundida no meio
social, todo homem afeminado é homossexual, todo professor € um filantropo,
essas imagens circulam no seio da comunidade com uma liberdade provinda da
tradicdo, e perpassando geragoes.

Na Andlise do Discurso, segundo Charaudeau (2014, p. 432), “‘inspirando-
se nas proposicoes do filésofo e semidlogo Marin, poder-se-ia ligar essa nogéo

a de interdiscursividade e de dialogismo de Bakhtin. Marin (1993) confere as
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representacbes sociais trés fungdes sociais: de ‘representacdo coletiva’, de
“exibicdo’, e de “presentificacdo ™.

A vida contemporanea deu as relagcbes sociais uma extrema
complexidade, virtualidade e superficialidade. As pessoas vivem em uma pressa
geral buscando sempre um imediatismo, e abrindo m&o da reflexdo, da
observacdo e da serenidade do pensamento. O significado da palavra
representacdo remete a sua funcdo social, no sentido dado por Charaudeau
(2014) na Andlise do Discurso: demonstrar, apresentar, aparentar, parecer ser,
figurar, encenar ou até mesmo substituir. A representacao remete a algo que néo
€, mas que quer parecer ser. Algo que abandona o sentido de ser pela
construcdo do parecer ser, porém um parecer ser que, com o jogo do implicito e
explicito, pode convencer (cf. CHARAUDEAU, 2014, p. 433), como 0 proprio

autor o coloca:

Marin (1993) confere as representacdes trés fungfes sociais: de
“representacdo coletiva”, que organiza os esquemas de classificacéo,
de agbes e de julgamentos; de “exibigdo” do ser social por meio dos
rituais, estilizagdes de vida e signos simbdlicos que os tornam visiveis;
de “presentificagdo”’, que é uma forma de encarnagdo, em um
representante, de uma identidade coletiva. Essa posi¢cao acarreta um
certo numero de consequéncias: (1) “j@ que as representacdes
constroem uma organizagdo do real por meio das préprias imagens
mentais veiculadas por um discurso [...] elas estdo incluidas no real,
sdo, até mesmo, dadas pelo proprio real.

A representacéo social, para Charaudeau (2014), obedece a uma funcgéo
social que trabalha com a organizacédo de esquemas muito bem definidos, que
0s exibem nos rituais cotidianos da vida social e, por fim, as torna uma realidade
encarnada no seio social. As representacfes tém o poder de se fazerem valer
como reais, mesmo que elas ndo sejam e mesmo que se saiba que a
representacao apenas representa (grifo nosso) uma realidade, afastando o real
de poder se mostrar. Aqui, estamos utilizando para os termos realidade e real o
mesmo sentido dado por Charaudeau (2017, p. 574): “generalizando o assunto,
pode-se entdo dizer que “a realidade” corresponde ao mundo empirico através
de sua fenomenalidade, como lugar a-significante (e ainda a-significado),

impondo-se ao homem em seu estado bruto aguardando ser significada. ”
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Por sua vez, Charaudeau (2017) afirma que o real € o mundo como ele €,
da forma como nos o significamos, damos caracteristicas linguisticas a ele. O
real estaria ligado a nossa racionalizacdo da realidade. Sobre esse aspecto,
Charaudeau (2017) cita Hegel, para o qual o real é racional, e o que é racional,
desse modo, é real. Porém, Espinosa chamou a atencdo para essa realidade
dizendo ser o real afetivo, pois somos seres de afeto, afetamos e somos afetados
uns pelos outros. Charaudeau (2017, p. 574) finaliza essa discusséo alegando
que: “A realidade sempre precisa ser “formatada” para tornar-se real, e esse
trabalho de formatacéo se faz por meio da razdo que, por sua vez, se faz por
meio da linguagem: o real precisa remeter a uma razao, diz ainda Baudrillard. ”

A representacao seria uma espécie de imagem pronta de um sujeito, de
uma realidade, de uma pessoa, de um fato ou de uma atividade. Através dela
significamos uma realidade, fabricamos um sujeito, formulamos um real. Ao
pensarmos que existe algo pronto, fica evidente entendermos a escolha humana
pela manutencéo da representacao.

Através das representac6es damos vida a nossas crencgas, criamos uma
espécie de coeréncia para que elas continuem existindo. A Fisica, por exemplo,
nos ensina que todo corpo tende a permanecer em movimento, a Biologia nos
lembra que temos um mecanismo fisioldgico de economia de energia. Seria
possivel, no caso, que a escolha de opinides acabadas e conceitos determinados
para classificar o real a nossa volta seja uma espécie de mecanismo linguistico
e psiquico para evitar o trabalho de sermos criticos sobre 0 mundo gque nos
cerca?

A esse respeito, Monteiro (2011, p. 106) nos diz:

As RS séo detentoras de uma dupla face: atuam como produtoras e
construtoras da realidade. Uma vez criadas, passarao por mutacfes e
“reciclagens” inevitaveis, i.e., fundem-se com outras representacdes,
fazendo desaparecer umas mais antigas e dando vida a outras mais
renovadas. Para Moscovici, as RS tém em conta os conteddos dos
pensamentos do dia-a-dia e as ideias que dado coeréncia as nossas
crencas, bem como as conexdes que criamos espontaneamente.
Através das RS, é possivel classificar pessoas e objetos, comparar e
explicar comportamentos. E, portanto, comum que antes de se ver e
ouvir uma pessoa, ja se esteja a julga-la, a classifica-la e a gerar
imagens sobre ela.
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Seria necessaria uma pesquisa a parte para responder a pergunta
levantada, mas na perspectiva da analise escolhida fica evidente que o
imediatismo da representacdo € muito mais agradavel e cobmodo que o arduo
trabalho da analise. E isso basta para entendermos o porqué das escolhas
linguisticas muito mais estereotipadas do que analiticas.

2.4.1 Um pouco sobre o percurso do conceito de Representacao

Quando falamos de representacbes sociais estamos retomando o
conceito de “representagdes coletivas” de Durkheim. Um dos conceitos centrais
na sua filosofia, que trabalhou a ideia de interacbes mentais da sociedade. A
forma como a sociedade representa sua existéncia a partir das interacdes
cotidianas condensaria o que os homens pensam da realidade e de si mesmos.
As representacdes quando entram em contato consigo mesmas na interagédo
social sdo capazes de se renovar, formulando novas representacdes a partir de
outras anteriores. Por causa dessa interacdo entre as representacdes é que
Durkheim as chamou de coletivas. Assim nos diz Oliveira (2012, p. 71):

O conceito de representagdes coletivas é central em Durkheim. Em
termos tedricos, mantém semelhancas com o conceito de fato social.
Contudo, € menos imperioso e coercitivo que o ultimo, ja que é forjado
no cotidiano das intera¢des sociais. Mas, como o primeiro, ele também
€ coletivo, exterior e objetivo. Empiricamente, as representacdes
podem representar qualquer coisa, ou seja, qualquer objeto pode ser
mentalmente representado. As representacbes sdo assim funcdes
mentais. Representando, fazemos viver o mundo. Socialmente, as
representacdes coletivas sintetizam o que os homens pensam sobre si
mesmos e sobre a realidade que os cerca. E, portanto, inicialmente,
uma forma de conhecimento socialmente produzida. Resultado de
esforco coletivo, elas emancipam-se das representacdes individuais,
pautam novas acdes e demonstram a existéncia da sociedade. As
representacdes séo coletivas e, portanto, ndo podem ser simplesmente
reduzidas aos individuos. Sendo fruto da interagéo e dos lagos sociais
gue os homens estabelecem entre si, elas os ultrapassam, adquirindo
realidade e autonomia proprias. Aqui, as representacdes alcangcam o
terreno das praticas sociais, as quais se ligam, muito embora essa
relacdo ndo tenha sido suficientemente desenvolvida por Durkheim.
Em resumo, o conceito de representacdes coletivas € ao mesmo tempo
forma de conhecimento e guia para as acdes sociais, justamente os
sentidos mais desenvolvidos por toda a corrente da Psicologia Social
desenvolvida e liderada por Serge Moscovici.

As representagdes ganham forga social ao se emanciparem do sentido

individual e se colocarem como produtoras de sentido coletivo. Mas Moscovici
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contesta o sentido do termo representacdo coletiva de Durkheim, pois este
visava a pratica de representacdes de grupos especificos e, para Moscovici, as
representacfes eram maiores que um coletivo: eram sociais, por nado se
restringirem ao uso por um determinado grupo.

Para Moscovici, as representacdes séo sociais, pois elas determinam as
acOes dos individuos, fazendo com que eles percam liberdade de pensamento e
de acdo. Quando esses individuos representam o fazem na interacdo da propria
representacéo, que os deu uma realidade qualificada, mas inventada para que
eles pudessem sobreviver através daquela representacdo. Assim Charaudeau
(2017, p. 575) nos informa:

E como se o individuo ndo pudesse se contentar em agir, seria
necessério dar-lhe uma razdo para agir, motivos e finalidades
que Ihe permitissem possuir julgamentos sobre a legitimidade de
suas acoes; ele deve, entdo, representa-los em interacdes com
os demais da lingua, e, representando-os, ele se faz existir e
inventa a sociedade, que o0 inventa ao mesmo tempo
(ROUQUETTE, 1998). As representacdes sociais sdo como
consequéncia, um modo de tomar conhecimento do mundo
socialmente partilhado.

Outro pioneiro sobre o assunto foi Lippmann, que sofreu grande
resisténcia as suas ideias no inicio do século XX, principalmente por autores
como Adorno e Sanford. Porém, a analise de Lippmann foi de grande importancia
para a Andlise do Discurso. A construcdo de um entendimento de mundo a partir
da perspectiva do enunciador ao invés da perspectiva do objeto comeca a ser
construida no século XIX e, no século XX, avanca ainda mais nas teorias da
Andlise do Discurso.

Lippmann trabalha com a ideia de que as representacfes sociais
imagéticas influenciam diretamente na forma como os individuos veem o mundo,
formulam sua realidade e representam suas existéncias. Segundo Raposo
(2013, p. Unica):

Este tedrico [Lippmann] afirma que as representacbes guiam o
individuo e o auxiliam quando ele precisa lidar com informacdes
complexas, entretanto, estas representagfes funcionam também como
defesas que possibilitam ao mesmo proteger os seus valores, 0s seus
interesses, as suas ideologias. Nesta o6tica, as representagfes nao
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possuem uma posi¢cdo neutra, pois sofrem uma influéncia maior do
observador do que do objeto propriamente dito.
Lippmann também tenta compreender de que modo a cultura influencia
no recorte que o individuo faz da realidade, e de que forma estes
recortes ganham consisténcia e estabilidade de significado. Devido a
isso, 0 autor analisa o papel dos preconceitos para a utilizacdo da
informacao a partir da interpretacao da realidade, da memorizacéo e
recuperacao das informacdes.

A questdo levantada aqui é: até onde a representacdo social limita a
formulagcdo da visdo de mundo do interlocutor? De que forma essa
representacdo influencia diretamente na formulagcdo da realidade feita pelo
individuo? Se a representacdo forma diretamente o real formulado pelo
interlocutor, claramente ela também influenciaria sua realidade.

A representacao seria uma expressao cristalizada sobre um conceito que
encontra em um systéma? (cf. CHAUI, 2010, p. 18) tdo bem articulado que se
torna um lugar de fala, que produz sentido e possibilita ao interlocutor se tornar
o transmissor (retransmissor) da mensagem, a defesa da certeza de que a
imagem representa fielmente a realidade, a qual ele faz referéncia atraves de um
imaginério social.

Para Bakhtin (1992), todo enunciado retoma e contém a fala do outro.
Assim, a representacao social seria a construcdo em cima do ja dito e do ja
pensado que ela mesma representava e que muitas vezes se transformou em
uma nova representacdo. E interessante percebermos que nenhum enunciador
Se comunica com seu enunciatario sem se apoiar em representacdes. Para
revelarmos esse real escondido devemos denunciar essas imagens no interior
desses discursos, que aparentemente se mostram como neutros.

Trata-se, pois, nesta pesquisa, de entender as estratégias discursivas
utilizadas na difuséo dessas representacées sociais que refratam o real, ou seja,
mudam o sentido de dire¢cdo de uma realidade concreta e fenoménica para criar
uma realidade abstrata e conceitual. E exatamente no ponto em que Bakhtin
(1992), diz que todo enunciado retoma e contém a fala do outro que habita a
grande questao que precisa ser desenvolvida para impedir o efeito de refracao

da mensagem. Torna-se necessario aprender a ler o texto dessa maneira para

2 A autora trabalha esse conceito como uma indicacdo da existéncia de um conjunto total de
partes que se ligam para a producdo de um sentido, de tal forma que essa articula¢do ndo possa
ser pensada sem a ligagéo das partes uma nha outra.
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que identifiguemos o processo de influéncia na construcdo de um discurso.
Bakthin, 1992, p. 146:

Encontramos justamente nas formas do discurso citado um
documento objetivo que esclarece esse problema. Esse
documento, quando sabemos |é-lo, da indicacBes, ndo sobre os
processos subjetivo-psicologicos passageiros e fortuitos que se
passam na “alma” do receptor, mas sobre as tendéncias sociais
estaveis caracteristicas da apreenséo ativa do discurso de outrem
gue se manifestam nas formas da lingua.

Afinal, a representacéo se manifesta na construcao da enunciacao, no ato
de linguagem. Automaticamente ao produzir uma mensagem a partir do dominio
da lingua, o locutor est& direcionando sua mensagem a um destinatario, que ele
qguer envolver na enunciacdo, para chegar a seu objetivo ele usa de estratégias
dentro de uma situacdo de comunicacao que visam envolver um outro que vai

receber sua mensagem. Lembra Benveniste (1989, p. 84) que:

Mas, imediatamente, desde que ele se declara locutor e assume a
lingua, ele implanta o outro diante de si, qualquer que seja o grau
de presenca que ele atribua a este outro. Toda enunciacdo, é
explicita, ou implicitamente, uma alocugdo, ela postula um
alocutario.

O discurso propagandista traz em si a producdo e a defesa de valores
muito bem identificados socialmente. O que chamamos de representacdes
sociais sdo essas imagens veiculadas no imaginario social que, por meio de
padrées, reproduzem um mesmo entendimento de conceitos através de uma
leitura coletiva da realidade, que foi refratada por diversos enunciadores
presentes dentro do ato enunciativo. Essas representa¢cdes sao produtos de uma
apreenséo social do discurso produzido com a intencao de alimentar imagens ja
existentes e que se alimentam da consciéncia de um interlocutor, digamos,

faminto por essa familiarizagdo. Como nos diz Bakthin (1992, p.146):

O mecanismo desse processo nao se situa na alma individual, mas na
sociedade, que escolhe e gramaticaliza — isto €, associa as estruturas
gramaticais da lingua — apenas os elementos da apreensdo ativa,
apreciativa, da enunciacdo de outrem que sao socialmente pertinentes
e constantes e que, por consequéncia, tém seu fundamento na
existéncia econbmica de uma comunidade linguistica dada.
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E com base nessas representacées que o locutor se comunica com seu
receptor, sabendo que encontrara base no imaginario social do professor na
sociedade. E sdo essas representacfes que garantem o sucesso da intencao do

discurso propagandista. Charaudeau (2014, p. 216) nos lembra que:

Todo enunciado retoma e responde necessariamente a palavra do
outro, que esta inscrito nele; ele se constréi sobre o ja dito e o ja
pensado que ele modula e, eventualmente, transforma. Mais ainda, o
locutor ndo pode se comunicar com os seus alocutérios, e agir sobre
eles, sem se apoiar em estereétipos, representacbes coletivas
familiares e crencas partilhadas.

Aqui entra o papel da Andlise do Discurso quanto a formulagéo e
interpretacdo de representacbes sociais. De que forma o discurso
propagandistico criado pela Rede Globo de Comunicacdo modula suas
estratégias para efetivar o sucesso das representacbes difundidas em seu
discurso? Nao existe comunicacdo sem estratégia discursiva, sem que haja uma
contribuicdo na formulacdo de uma mensagem que repercuti em um imaginario
social.

Mas como bem lembra Charaudeau (2017), a nocao de sentido de
imaginario na Analise do Discurso ndo é a mesma dada pelo senso comum:
aguilo que existe somente na imaginacdo. Porém, se o termo € usado
rotineiramente como adjetivo, no ambito da Analise do Discurso, ele sera tomado

COmo um substantivo.

2.5 O conceito de Imaginario Social

O termo “imaginario”, empregado como substantivo, nos leva a entender
esse conceito como uma nova leitura da realidade. Tal como nos informa Alevato
(1994, p. 112-3):

O imaginario social, € bom destacar, ndo surge de uma forga
exterior, fora da vida cotidiana. E na propria pratica social que
vao se estabelecendo os sentidos, num processo dindmico e
sempre renovado que contribui para dar significado as diferentes
representacdes que a sociedade produz. Através de seus
simbolos, o homem se identifica a seu grupo e a seu tempo,
construindo sua histéria enquanto se insere na prépria histéria
de sua sociedade.
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Por sua vez, € no trabalho de Freud que o conceito de imaginario ganha
uma importancia cientifica e metodologica relevante. Freud considera o conceito
de imaginario tdo importante quanto os de Ego, Id e Superego. Essa prética
cotidiana de sentidos constréi realidades, renova significados e estabelece
pontes entre a realidade fenoménica® e o real racional. O imaginario é uma das
possibilidades que temos de captar a realidade & nossa volta e transforméa-la em
significante. Somos seres de afeto e de racionalidade, que ao juntarmos essas
duas dimensfes simbolizamos nosso real para podermos viver na realidade.

Charaudeau (2017, p. 578), classifica assim o imaginario sociodiscursivo:

O imaginario é uma forma de apreensdo do mundo que nasce na
mecanica das representacdes sociais, a qual, conforme dito, constréi a
significacdo sobre os objetos do mundo, os fendmenos que se
produzem, os seres humanos e seus comportamentos, transformando
a realidade em real significante. Ele resulta de um processo de
simbolizagdo do mundo de ordem afetivo-racional através da
intersubjetividade das rela¢cdes humanas, e se deposita na memdria
coletiva. Assim, o imaginario possui uma dupla funcdo de criacdo de
valores e de justificacdo da acgéo.

Essa dupla funcdo, primeira de criagdo de valores e segundo de
justificacéo de acdes elucidada por Charaudeau (2017) pode ser verificada nas
dimensdes pessoal e coletiva da representacdo social alicercada em um
imaginério. Quando essas dimensfes se misturam em uma realidade social,
temos entdo a efetivacdo do conceito imaginario, que se coloca como produtor
simbdlico de um real. A ideia é fazer com que as crencas, as imagens, as
representacfes se tornem coerentes quando encontram eco no imaginario
social. Isso se regula quando essa atividade se alicerca no ambito de uma
instituicdo, no nosso caso, a educacdo. Charaudeau (2017, p. 578) coloca assim

a questao:

3 Segundo o site ORIGEMDAPALAVRA (2018), o fendmeno, na Grécia classica, referia-se a
realidade empirica & qual estamos inseridos no mundo. Fenémeno é tudo que aparece diante de
ndés enquanto materialidade. “Fenémeno” vem do Ilatim PHAENOMENON, do grego
PHAINOMENON, “o que é visto, o que surge aos olhos”, de PHAINESTHAI, “aparecer”,
relacionado com PHOS, “luz’. Quando falamos de realidade fenoménica estamos fazendo
referéncia a realidade material fora de ndés, que pode ser percebida pelos nossos sentidos. Ao
falarmos de realidade racional, estamos falando de uma realidade criada de forma abstrata por
producédo de conceitos, como a linguagem.
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Esse imaginario pode ser qualificado de social a medida que esta
atividade de simbolizacéo representacional do mundo se faz dentro de
um dominio de pratica social (artistica, politica, juridica, religiosa,
educativa, etc.) determinado, de forma a, como propde Castoriadis,
tornar coerente a relacdo entre a ordem social e as condutas, e
cimentar o elo social com a ajuda dos aparelhos de regulacdo que séo
as instituicdes.

Podemos perceber a presenca desse imaginario social nas escolas e na

educacgdo como um todo na prépria afirmacédo de Maingueneau (1989, p. 35):

Em uma instituicdo escolar, por exemplo, qualquer enunciacdo
produzida por um professor € colocada em um contrato que lhe credita
o lugar de detentor do saber: “O contrato de fala que o liga ao aluno
néao lhe permite ser “ndo-possuidor do saber”: ele é antecipadamente
legitimado.

Nesse contrato de fala, podemos ter a influéncia direta de representacdes
na forma como os enunciadores e enunciatarios se comportam na situacao de
comunicacdo. Em uma sala de aula é perceptivel esse lugar do saber dado ao
professor. O imaginario que constréi essa figura do saber € o mesmo que muitas
vezes retira a autonomia do professor para fazé-lo crer em principios e valores
sociais difundidos por um imaginario. O professor fica refém de uma
representacdo social na qual ele é colocado como detentor de determinado tipo
de conhecimento. Mas possuindo esse saber especifico, o professor se vé
impossibilitado de opinar e versar sobre outros assuntos que nao sejam aqueles
de seu dominio de conhecimento.

Isso é possivel de ser percebido, tanto na fala dos alunos, quanto na fala
dos préprios professores, quanto também na manutencdo dessa representacao
pelo imaginario social, que aparenta ser formada pela opinido da comunidade,
baseada no discurso mantido pelas proprias instituicbes de ensino e pela
veiculacdo dessa imagem pelos meios de comunicacédo de massa.

Ao que parece, desde a antiguidade greco-romana o professor carrega o
ideal de ser aquele capaz de formar seres humanos para a mais perfeita e
lisonjeira moral, encaminhando as criangcas para as grandes narrativas

moralizantes da historia. Verifica-se nisso, no entanto, um ponto contraditorio:
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essa representacdo se sustenta em um imaginario social de séculos, em que a
moral da época néo condiz com a moral atual, e o profissional de hoje ndo se
iguala ao profissional daguele contexto, mas que, em contrapartida, é exigido
dele que exerca a mesma funcao ainda hoje e cumpra o mesmo papel moral de
antes, mesmo esse ndo concordando com tal moral conservadora ou até mesmo
tendo mais preparo intelectual e emocional para desenvolver autonomamente
sua propria moral, que pode tranquilamente aceitar e se basear em erros para
construir um novo saber, e que por isso pode acabar sendo mal interpretado,
pois ndo segue a cartilha do entendimento da escola como o templo sagrado da
difusdo da verdadeira moral. Essa contradicdo fica explicita na citacdo de
Alevato (1994), que mostra como se sustenta o ideal imaginario da escola

presente no imaginario social:

Reencontrar este "templo" sagrado que guardava o segredo do acesso
a "verdade" transmitida por um "s&bio" a um pequeno grupo de
respeitosos ouvintes, que deveriam repeti-la sem erro, € uma
representacéo ainda muito forte no imaginario brasileiro. (ALEVATO,
1994, p. 114)

Aqui predomina a definicdo de imaginario social de Charaudeau (2008, p.
115): “uma imagem da realidade, mas imagem que interpreta a realidade, que a
faz entrar em um universo de significacdes”. Assim a atividade docente, que
deveria ser de livre criacao, responsavel pela construcdo do saber, se prende
aos imaginarios que dao sentido a uma realidade fundada na identidade de um
grupo e de individuos, e assim se sujeita a um imaginario sociodiscursivo de pré-
significados que determinam o seu papel na sociedade e dentro da escola. Mas,
essa hao seria a funcdo do imaginario? Determinar uma identidade a um
individuo?

Essa “problematica” (grifo nosso) poderia ser explicada por diversos
pontos de vista, tal como a influéncia cultural secular da figura do professor, ou
a “tardia” (grifo nosso) reflexéo livre e consciente de seu papel social. De acordo
com Charaudeau (2008, p.117), essa identidade de grupo e de individuos passa
pelas representacdes sociais: “o sujeito falante ndo tem outra realidade além da
permitida pelas representacdes que circulam em dado grupo social e que sao

configuradas como “imaginarios sociodiscursivos”. Se 0 sujeito falante né&o
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possui outra identidade a ndo ser aquela veiculada pelas representacoes, ao nos
colocarmos na analise dessas representacdes veiculadas pelas propagandas
analisadas no corpus estamos também descobrindo o imaginario social que
perpassa a identidade do professor e que o faz ser professor.

Retomando-se a ideia de Charaudeau (2010, p. 62) no que se refere aos
“numerosos entrecruzamentos entre os discursos de representagdes” é possivel
levantar hipoteses sobre os discursos que entrecruzam a representacéo social
do professor, pois, conforme Paveau & Sarfati (2006), na perspectiva do
dialogismo de Bakhtin e do conceito de heterogeneidade constitutiva de Authier-

Revuz:

O sujeito é constitutivamente heterogéneo na medida em que é
atravessado por sua prépria divisdo, pelo social, pelo discurso de
outrem, pelas numerosas formas de exterioridade. Mas esse sujeito
pode também mostrar sua heterogeneidade no seu discurso: ele
submete-se a uma encenacdo particular das diferentes vozes que
atravessam e ao falar exibe a polifonia. (PAVEAU & SARFATI, 2006,
p.177)

Com base nessa discussao, esperamos provocar uma reflexao sobre as
possiveis representacdes sociais sobre o professor reproduzidas em nossos
comportamentos e valores sociais. Para tanto, devemos retomar que um
imaginério social é permeado de dizeres originados em uma situacdo de
comunicacdo: um discurso. O qual, por sua vez, possui estratégias discursivas
de captacado do interlocutor, estratégias para as quais podem ser mobilizados,

inclusive, os modos de organizacdo do discurso.

2.6 A situacao de comunicagao

A nocdao de situacdo de comunicacao, desenvolvida pela Semiolinguistica
de Charaudeau nos mostra como a linguagem, e a prépria comunicacdo, se
mostra mais complexa do que previam as antigas descricdes gramaticais da
lingua. Usar a linguagem ndo é apenas combinar estruturas linguisticas, mas
fazé-lo dentro de um propésito em relagdo ao interlocutor. Propésito no qual
serdo mobilizadas estratégias destinadas a levarem a eficacia desse dizer.
Desse modo, a utilizagcdo da linguagem, e a propria significacdo, envolvem um

guadro de circunstancias articuladas em torno de um objetivo. Percebemos com
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isso que o ato de comunicar € mais complexo e completo do que diriam as
antigas gramaticas, que sempre diziam apenas sobre o transmitir a um outrem
alguma informacdo. Comunicar € um ato de linguagem localizado em uma
situacdo de comunicacao, que contém todas as estratégias necessarias para o
sucesso do sentido de atingir o interlocutor, mesmo que para iSso seja preciso
toda uma producéo contextual.

Charaudeau (2008) nos lembra a semelhanca entre a intercomunicacao e
um evento cénico, jA que, em ambos os casos, h4 um agenciamento de
procedimentos voltados para uma finalidade. E pode-se dizer que esta finalidade
€, basicamente, provocar um efeito de sentido que influencie o interlocutor.

Assim, retomando Charaudeau (2008, p. 68)

“Comunicar” é proceder a uma encenagao. Assim como, na encenagao
teatral, o diretor de teatro utiliza o espaco cénico, os cenarios, a luz, a
sonorizacdo, os comediantes, o texto, para produzir efeitos de sentido
visando um publico imaginado por ele, o locutor — seja ao falar ou ao
escrever — utiliza componentes do dispositivo da comunicacdo em
funcéo dos efeitos que pretende produzir em seu interlocutor.

Cada género de discurso possui 0s tragos da situacdo de comunicacao
na qual ele foi concebido. E um desses tracos € justamente a estratégia
discursiva, ou o conjunto delas, selecionada nessa troca comunicacional. Outro
€ 0 estabelecimento dos interlocutores dentro de identidades sociais, que
procede a uma encenacéo, além do contetdo a ser comunicado e do dispositivo,
ou o suporte material da comunicagdo que estao voltados para a producéo de
efeitos discursivos. O discurso, por via da situacdo de comunicacdo, assim,
estabelece os parceiros de comunicacao, a finalidade desse ato de linguagem,
0 conteldo ou macro-tema a ser proposto, e o dispositivo material em que se
daré essa troca, tudo isso em funcdo do efeito pretendido a ser produzido no

interlocutor. O que chamamos de contrato de comunicacao.
2.6.1 O contexto e a situacdo de comunicacao
O contexto e a situacdo de comunicacdo influenciam diretamente a

mobilizacdo de estratégias discursivas presentes em um género discursivo dado.

Ao designarmos as categorias contexto e situacdo estamos falando de



61

localizagbes discursivas do objeto a ser analisado. No caso da propaganda
televisiva analisada neste trabalho, a situacdo de comunicacdo envolve as
emissoras de TV, utilizadas como dispositivos de difusdo da mensagem, e o
publico telespectador. Ja o contexto de comunicacao se refere ao ambiente do
texto, onde as sequéncias de palavras sao configuradas.

NoO nosso caso, 0 ambiente do texto, € esse contexto de comunicacao em
gue a mensagem de homenagem ao professor é configurada na propaganda, as

imagens, as falas, os lugares. Assim complementa Charaudeau (2008, p. 69):

E esta Gltima distingdo nos parece mais eficaz e, por isso, postulamos
gue contexto é interno ao ato de linguagem e sempre configurado de
alguma maneira (texto verbal, imagem, grafismo, etc.) enquanto
situacao € externa ao ato de linguagem, embora constitua as condi¢des
de realizagdo desse ato.

Existem varios componentes na situacao de comunica¢ao que atuam na
discursivizacdo: os parceiros dessa troca comunicacional, o conteudo dessa
troca linguageira, a finalidade desse ato de linguagem e o dispositivo material
dessa comunicacédo. Elementos que, por sua vez, configuram o préprio contrato
de comunicacgao. O papel exercido pelos parceiros da comunicagao, por sua vez,

nos leva a pensar nos canais de comunicacgéo, no caso, as emissoras de TV.
2.6.2 O quadro dos componentes da situagdo de comunicacao
Dada a complexidade da situacdo de comunicacdo, Charaudeau (2008)

apresenta trés tipos de caracteristicas para uma descricdo teérica de seus

componentes. O que mostramos no quadro a seguir:
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eParceiros: -Estdo presentes fisicamente? - Sdo Unicos ou multiplos? -
Estdo proximos ou afastados um do outro, e como estdo dipostos um

Caracteristicas [rpdissscime
Fisicas

*0 Canal de Transmissdo: - € um canal oral ou grafico? - é direto ou
indireto? (Telefone, midias) - que outro cédigo semioldgico é
utilizado (imagem, grafismo, sinais, gestos etc.)

Ca ra Cte rllst | Ca S e - Sociais (idade, sexo, raga, classe...) - Socioprofissionais (médico,

escritor, publicitario, empregador/empregado, politico...) -

: d tt 2 8 psicoldgicas (inquieto, nervoso, sereno, frio, espontaneo, amavel,

I e n I a rl a S agressivo, ingénuo...) - Relacionais (os parceiros entram em contato
pela primeira vez ou n3o; eles se conhecem ou ndo; tém relagdo de

d OS pa rce | rOS familiaridade, ou ndo).

eTroca/ndo troca: O contrato admite uma troca dialogal (também
chamada de interlocutiva - como nas conversas e didlogos do
cotidiano), ou ao contrdrio ndo admite a troca (como numa
conferéncia , pelo menos na parte "exposigdao conferencista"). Um

Ca rcate r I'Stl Ca S contrato de troca implica uma situagdo de comunicagdo dialogal, e o
contrato de ndo troca uma situagdo monologal.
. *Os rituais de abordagem: Estes constituem as restri¢es, obrigacdes
CO nt rat U a | S ou simplesmente condigdes de estabelecimento de contato com
interlocutor. Numa situagdo monologal por exemplo trat-se de
slogans publicitarios, prefacios, avisos, etc.

*(Os papeis comunicativos: Trata-se dos papéis que os parceiros da
troca devem assumir, em virtude do contrato que os liga.

Fonte: CHARAUDEAU (2008, p. 70)
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A seguir mostramos um exemplo baseado de descricdo desses
componentes em nosso corpus. Trata-se da propaganda veiculada pelo canal
TV Escola.

Parceiro 1 - Os professores

Caracteristicas fisicas

O canal TV Escola tem como publico alvo, especialmente, professores.
Estes interlocutores nédo estdo presentes fisicamente, de modo que a troca
comunicacional é indireta. Como um canal de televiséo voltado para professores

€ recorrente o uso de signos do universo do professorado.

Caracteristicas ldentitarias

As caracteristicas identitarias da TV Escola s&o variaveis, como
demonstram as propagandas analisadas. E preciso destacar que ha uma grande
diferenca entre a TV Escola como instancia midiatica e os professores que
enunciam nessas propagandas. Como estamos analisando a propaganda, nossa
atencao se volta para esses enunciadores, os professores, que possuem idade,
sexo, origem étnica e classes distintas. O perfil psicolégico desses enunciadores
€ diverso: as propagandas mostram pessoas equilibradas, angustiadas,
depressivas, alegres, realizadas, tristes ou frustradas. Alguns possuem familia,

e outros nao.

Caracteristicas contratuais

Como um discurso televisivo, esse contrato de fala evoca uma situacéo
monolocutiva, sem uma troca dialogal direta. Na propaganda, temos uma vinheta
de abertura, em que se visualiza um origami que abre e fecha, inicia a
propaganda e a termina como uma saudacdo. Na propaganda também fica
definido o papel de telespectador para o professor e o de enunciador para o

professor “ator” (grifo nosso) da propaganda.
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Este foi um exemplo do que iremos desenvolver em nossa analise,
seguindo os componentes da situacdo de comunicagao, como levantados por
Charaudeau (2008, p. 70). Dando sequéncia a nossa abordagem teorica,
buscamos entender, entdo, como o discurso se organiza no ato de linguagem.
Para isso, verificamos o papel dos modos de organizagdo do discurso (cf.
CHARAUDEAU, 2008, p. 74) nesse processo.

2.6.3 Os modos de organizacéo do discurso e o quadro situacional

Os modos de organizagao do discurso sao a maneira, ou nas palavras de
Charaudeau (2008, p.74), “procedimentos”, utilizados para ordenar nossas falas.
Ao pensarmos essa estruturacdo, temos que levar em conta a finalidade do
discurso, o que leva Charaudeau (2008) a agrupar esses modos em:
Enunciativo, Descritivo, Narrativo e Argumentativo. Cada um desses modos tem
uma finalidade discursiva definida, e em nosso trabalho abordamos
principalmente o modo Enunciativo.

O locutor, ao dirigir seu discurso ao interlocutor, sabe quais estratégias
deve utilizar para alcancar seu objetivo final, que é ter sua mensagem entendida
pelo enunciatario. Como nos diz Charaudeau (2008, p. 76): “Melhor dizendo,
fala-se (ou escreve-se) organizando o discurso em funcdo de sua prépria
identidade, da imagem que se tem de seu interlocutor e do que ja foi dito”.

A situacdo de comunicacéo tem forte incidéncia na maneira de construir
o discurso e na maneira de interpreta-lo. Por isso a situagdo acaba por
determinar o modo de organizac¢do discursivo a ser empregado, de tal maneira
gue a propria escolha de um modo de organizar esse dizer pode ser tida como
uma estratégia para assegurar o efeito pretendido para o discurso.

No caso, o EUc comunicante, Sistema Globo de Televiséo, veicula uma
propaganda com a intencdo de apregoar um ideario sobre o professor ao
homenagea-los. Esse Eu comunicante visa um TU interpretante, no papel de
telespectador. Porém, é nitido como em cada ato de linguagem, dependendo do

canal que veicula essa propaganda, muda o Eu enunciador que projeta também
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um Tu destinatario, que representaria um interlocutor ideal. Conforme mostra o

guadro comunicacional de Charaudeau (2008, p. 77):

Figura 1 — Representagdo do dispositivo da encenacdo da linguagem

----------- SITUAGAO DE COMUNICAGAOD [« =vvecnnnn,

Finalidade contratual
+

Projeto de fala -

' : DIZER : "

: 4 M 3
EUs T sy
meuc Enunciador Destinatario TUi
(Sujeito (ser de fala) i dced el
comunicante - ; espago intemo A sl social)

Fonte: CHARAUDEAU, 2008, p.77

Sao varios os tipos de relacdo que podem existir entre um locutor e um
interlocutor. O que depende a situacdo de comunicacdo que determina quem
comunica o que, para quem e com qual finalidade. Assim diz Charaudeau (2008,
p. 76):

Nao existe entdo o mesmo tipo de relacdo entre Destinatario e
Interlocutor de um lado, e Enunciador e Locutor do outro. O destinatério
depende do Locutor (é pelo lugar que este Ihe confere que ele existe),
enquanto o interlocutor que interpreta s6 depende de si mesmo.

Ndo devemos confundir o0 modo enunciativo com a situacdo de
comunicacdo: na situacdo de comunicacado encontram-se 0s seres sociais do
discurso, enquanto que o modo de organizagdo enunciativo € um conjunto de
procedimentos que podem ser mobilizados pelo sujeito enunciador, ser de
linguagem, projetado pelo sujeito comunicante. Uma vez que estamos nessa

discusséo vamos recorrer a Charaudeau (2008, p. 81), segundo o qual:
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O verbo enunciar encerra uma ambiguidade. Pode referir-se a
totalidade de um ato de linguagem: “enunciar leis”, “enunciar
principios”, “enunciar propostas interessantes”, sendo sindnimo de
expor, formular, exprimir.

Em sentido restrito, pode corresponder tanto ao Propésito referencial
do ato de linguagem (que por vezes é chamado de enunciado) quanto
ao ato de enunciacao, que é distinto do propésito e ao mesmo tempo
o engloba.

Efetivamente, todo ato de linguagem se compde de um Propésito
referencial que esta encaixado num Ponto de vista enunciativo do
sujeito falante, integrando ambos uma situacdo de Comunicacao.

E interessante perceber que toda situacdo de comunicacdo prevé um
ponto de vista enunciativo e um proposito. Assim, o uso do modo enunciativo
também denota uma intencdo por parte do enunciador.

Ao analisar a propaganda da TV Escola fica nitida a presenca de um EU
enunciador na figura dos professores, que produzem narrativas de si, e destinam
sua fala, suas vozes a um TU destinatario professor. E pode-se dizer que se trata
de um TU destinatario coletivizado, ja que se trata do publico alvo desse canal
de televisdo. Por sua vez, o EU enunciador da propaganda do Canal Futura
também sao professores, no entanto, esse dizer é direcionado a outro tipo de TU
destinatario: o aluno. A mudanca do TU destinatario faz mudar as estratégias
discursivas de captacdo. O que na TV Globo fica mais nitido, pois temos uma
terceira pessoa que enuncia através de uma voz em off, um artista: Arnaldo
Antunes. O qual enuncia em nome de uma instituicdo para um publico mais geral,
um TU destinatario compaosito, ja que € heterogéneo. Por sua vez, esse publico
alvo heterogéneo exige mobilizar outras estratégias discursivas na busca de
captar esses telespectadores. Nessas trés situacdes exemplificadas, que fazem
parte do nosso corpus estamos falando dos componentes de uma construcao

enunciativa. Vamos ver que componentes s&o esses.

2.7 A situacao de comunicagao e seus componentes enunciativos

As escolhas feitas na situacdo de comunicagéo determinam o ponto de
vista enunciativo e direcionam o propdésito do ato de linguagem, no caso do

género propagandistico temos a presenca marcada dos trés componentes do
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modo enunciativo, que seriam: o alocutivo, o elocutivo e o delocutivo. Vimos que
enunciar, nesse caso, faz referéncia a uma organizacdo modular de discurso,
criando categorias da lingua que, ordenadas, posicionam o sujeito falante em
relacdo ao seu interlocutor. Charaudeau (2008, p. 82), explica assim esse

processo:

No ambito da analise do discurso, que € a nossa perspectiva,
o verbo enunciar se refere ao fendbmeno que consiste em organizar as
categorias da lingua, ordenando-as de forma a que deem conta da
posicdo que o sujeito falante ocupa em relacdo ao interlocutor, em
relacdo ao que ele diz e em relagc&o ao que o outro diz.

Isso permite distinguir as trés fun¢cdes do Modo Enunciativo:

- Estabelecer uma relacdo de influéncia entre locutor e
interlocutor num comportamento ALOCUTIVO.

- Revelar o ponto de vista do locutor, num comportamento
ELOCUTIVO.

- Retomar a fala de um outro terceiro, num comportamento
DELOCUTIVO.

Outrossim significa dizer que cada componente do modo enunciativo
possui um comportamento especifico, que Charaudeau (2008, p. 85) demarca

da seguinte maneira:

O componente Alocutivo tem um tipo de comportamento em que se cria
uma relacéo de influéncia do Locutor para com seu interlocutor, ja o
Elocutivo cria uma relagéo do Locutor para consigo mesmo criando um
ponto de vista sobre 0 mundo, e no terceiro componente, o Delocutivo,
cria-se um comportamento de apagamento do ponto de vista, pois a
relacdo do locutor € com um terceiro.

Vamos exemplificar essas situagcbes. Em uma das propagandas
analisadas, veiculada pela TV Escola, temos a presenca de um professor
aposentado, marcando o Eu enunciador, que faz um contraste com a imagem da
professora novata. A fala do Eu enunciador na figura dos professores constroi
um comportamento alocutivo nesse enunciado, que convida o Tu destinatario,
nesse caso outros professores, a ter uma reacéo positiva diante das estratégias
discursivas para provocarem bem estar e identificagéo.

Quanto a propaganda do Canal Futura ja direciona seu ato de linguagem
a um Tu destinatario coletivizado, formado por estudantes, publico alvo dessa
emissora. Na propaganda da TV Escola, temos um comportamento Elocutivo na

construgdo do enunciado, deixando claro o ponto de vista do enunciador,
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professores que expressam a felicidade de poderem se realizar na alegria dos
alunos. Mas esse discurso consiste basicamente em uma mensagem voltada
para o préprio locutor: é o enunciador falando dele para ele mesmao.

Por fim, temos a propaganda veiculada na TV Globo, um canal aberto que
tem um publico alvo mais geral. Nessa situacdo, ndo temos um Tu destinatario
demarcado, 0 que leva a construcdo de um comportamento Delocutivo no
discurso, pois recorre a um terceiro para seu Eu enunciador, apagando a figura
do professor e construindo um discurso externo e bem objetivo sobre o ser
professor. Mas como € possivel construir um discurso de apagamento? Quais
estratégias seriam utilizadas? Como poderiamos convencer o interlocutor dessa
mensagem? Podemos lidar com a questdo abordando as nocdes de ethos e

cenografia.

2.7.1 Ethos e Cenografia

Sabemos que o ethos contribui para a persuasdo do interlocutor em
relacdo a uma posicdo defendida no discurso (cf. MAINGUENEAU, apud
Amossy, 2014). O ethos, assim, pode ser uma estratégia para se conquistar a
adesdo do publico a mensagem veiculada. Para Ducrot (1987), existe uma
diferenga entre aquilo que é “dito” e aquilo que é “mostrado”. O ethos, para esse
autor, € mostrado, e ndo necessariamente dito pelo enunciador.

Nesse sentido, Ducrot deixa claro, que o ethos é construido através da
maneira de ser do locutor, que fica evidenciado em sua mensagem. O ethos se
mostra no comportamento, nas escolhas, nas explosées de humor, no tom de
voz escolhido e na postura diante do discurso. Nas propagandas, o ethos se
mostra também nas falas dos professores, ou nos seus sorrisos, expressoes,
qguando se colocam como enunciadores ideais da mensagem passada.

O efeito do ethos esta na validagao da figura do “fiador”, que se legitima
através do seu préprio enunciado. Ficando evidente que o discurso depende de
uma cena de enunciagdo, pois ndo é possivel dissociad-lo de seu contexto, de
seu lugar, de seu tempo, de seus personagens, do seu cenario. Esses elementos

sao parte constitutiva do discurso.
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Ao ser enunciado, o discurso ganha formatos e significados, pois quem
enuncia o faz de algum lugar social, obedecendo a um papel e imerso em um
contexto. Por isso o0 ethos ndo seria apenas uma ferramenta persuasiva, mas
parte indissociavel de uma cena enunciativa. A cena de enunciacao integra trés
cenas, segundo Maingueneau (1989) “cena englobante”, “cena genérica” e
“cenografia”. A cenografia € o conceito que mais nos interessa, pois ndo tem
imposicao do género discursivo, sendo construida pelo préprio texto. A nocéo de
cenografia sugere uma cena, a qual, por sua vez, é embasada por um texto. O
que remete ao género discurso propagandistico. E o que nos diz Maingueneau
(1989, p. 45):

Em uma cenografia, como em qualquer situagdo de comunicacgéo, a
figura do enunciador, o fiador, e a figura correlativa do co-enunciador
sdo associadas a uma cronografia (um momento) e a topografia (um
lugar) das quais supostamente o discurso surge (...). A cenografia €,
assim, ao mesmo tempo, aquela de onde o discurso vem e aquele que
ele engendra: ela legitima um enunciado que por sua vez, deve
legitim&-la, deve estabelecer que essa cena de onde a fala emerge é
precisamente a cena requerida para enunciar.

Ao analisarmos o discurso da campanha de homenagem ao professor da
Rede Globo, podemos localizar o lugar e analisar o momento de onde esse
discurso emana, podendo, assim, identificar uma possivel perpetuacdo de um
ethos vindouro de tempos passados e a insisténcia na difusédo de representacdes
sociais antigas sobre o professor. Para isso, foram analisadas algumas
estratégias discursivas como o ethos, e a patemizacdo, sendo esta Ultima uma
das estratégias mais observadas no discurso propagandistico. Observamos,
ainda, a estruturacao discursiva feita pelo logos e a producéo de uma realidade
representada segundo um imaginario cultural e sociodiscursivo especifico, o que

Amossy (2014) chama de estereotipagem.

2.8 A Estereotipagem e a construcdo da imagem de si em Amossy
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Amossy (2014) revela como a construgéo do ethos contribui diretamente
na manutencao da veiculacdo de esteredtipos e representacdes, alimentando o
imaginario social e garantindo o sucesso do discurso, que como vimos se utiliza
de estratégias para convencer seu interlocutor. Para a autora, as representacdes
sao o ponto principal na manutencgéo do ethos. Para que essa imagem de quem
fala tenha o efeito pretendido deve haver na sociedade uma imagem, apoiada
no conjunto de crencas comuns difundidas pela tradicdo (doxa): as
representagdes sociais. As quais fortalecem e déo autoridade ao enunciador do
discurso propagandista em meio as estratégias discursivas utilizadas por ele.

Para Amossy (2014), a estereotipagem serve como uma aliada na difuséo
de imagens de representacfes. Pois as representacdes fazem com que as
pessoas pensem o real através de uma roupagem ja definida na realidade. A
autora aponta, inclusive, o papel das midias na construcéo desses estereotipos,

tal como vemos a seguir em Amossy (2014, p. 125):

A estereotipagem, lembremos, € a operacao que consiste em pensar 0
real por meio de uma representacéo cultural preexistente, um esquema
coletivo cristalizado. Assim, a comunidade, avalia e percebe o individuo
segundo um modelo pré-construido da categoria por ela difundida e no
interior da qual ela o classifica. Se se tratar de uma personalidade
conhecida, ele sera percebido por meio da imagem publica forjada
pelas midias.

N&o se tenta convencer um auditério de comunistas com um discurso
liberal radical, ou vice-versa. Em geral, construimos nosso discurso voltado para
o interlocutor pautado em estereotipagens que sabemos de prévio pertencer
aquele publico. O locutor adapta seu discurso a partir das imagens que ele cré
estarem cristalizadas no seu interlocutor. E nesse ponto que o discurso
apresenta os dados necessarios para a construcao da imagem do locutor, que
as divulga de forma implicita em seu discurso. Quando olhamos para as
propagandas analisadas vemos claramente a construcdo de uma
estereotipagem com a utilizagdo de figuras que, historicamente, se ligam ao
professor.

O passado historico da figura do professor assegura a constru¢éo de uma
estereotipagem forte e bem enraizada. Ao opinarem, as pessoas se enchem de

opinibes com imagens culturalmente representadas socialmente. O que
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evidencia a presenca de uma representacdo de um passado longinquo e, ao
mesmo tempo, presente nos discursos sobre o professor. Nota-se o papel da
formulacédo do ethos e da representacao social como estratégia para validar esse
discurso. No caso, para que esse discurso se legitime, € preciso assumir uma
opinido: esta que é sustentada pelo enunciador e o coloca em posicdo de
autoridade frente ao interlocutor

Falar sobre o professor € também evocar um conjunto de representacfes
sociais muito antigas que permeiam a memoéria coletiva, o que faz dessa
operacdo um esquema ja pronto, como reforca Amossy (2014), que leva a
estereotipagem. O professor é percebido, geralmente, por meio de um conjunto
de imagens ja difundidas em nosso meio cultural. Imagens que, geralmente, ndo
o definem como sujeito. A estereotipagem é construida em um discurso que
conta com a possibilidade dos ouvintes estarem impregnados pela doxa* e,
sabendo disso, o orador serd capaz de produzir seu discurso voltado para a
defesa de valores preexistentes no grupo que recebe a mensagem. Afinal, o
locutor assina sua autoridade discursiva legitimando sua fala e seu lugar social

atraveés da construcdo do ethos. Assim comenta Amossy (2014, p. 126):

Assim se passa com a construcdo da imagem de si, que confere ao
discurso uma parte importante de sua autoridade. O orador adapta sua
apresentacéo de si aos esquemas coletivos que ele cré interiorizados
e valorizados por seu publico-alvo. Ele o faz ndo somente pelo que diz
de sua propria pessoa (frequentemente, ndo € de bom tom falar de si),
mas também pelas modalidades de sua enunciacgéo. E entdo que ele
incumbe o receptor de formar uma impressé&o do orador relacionando-
0 a uma categoria conhecida. O discurso |lhe oferece todos os
elementos de que tem necessidade para compor um retrato do locutor,
mas ele os apresenta de forma indireta, dispersa, frequentemente
lacunar ou implicita.

Ao mencionar que “falar de si ndo € de bom grado”, Amossy (2014, p. 126)
retoma uma afirmacdo muito presente em nosso imaginario social. Aquele que
levanta as dificuldades mostra o testemunho dos profissionais, a realidade em
gue vivem, pode passar a imagem de apoiador, de amigo que esta ao lado nas
batalhas e lutas diarias, numa cenografia triste. Mas consegue expressar as

dificuldades vividas por aquele grupo de que ele fala. Esse enunciador trabalha

4 Termo grego que significa opinido. E uma opinido rasa, construida apenas com base em um senso
comum.
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um efeito de legitimag¢do maior que o do préprio professor que se coloca contra
esse discurso. Pois quando se fala de si de forma explicita perde-se legitimidade
na encenacao do discurso.

Uma preocupacdo a ser debatida € que as representacdes sociais
veiculadas nas propagandas analisadas poderiam contribuir para que se
dissemine uma imagem desse profissional da educacdo que pode vir a afetar
diretamente a pratica pedagodgica deslocada do intuito de educar. Contribuindo
na formacdo de posturas profissionais de submissdo as instituicbes em que
trabalham e em um exercicio do ensinar deslocado de uma proposta coerente
com as teorias pedagogicas e/ou de uma filosofia de ensino em se posicione de
acordo com os documentos oficiais. O que s6 seria possivel com uma docéncia
livre e enriquecida na espontaneidade, criatividade e inovagéo da pratica em sala
de aula, sem estereotipar ou engessar a acdo docente. Ao passo que vemos
hoje em uma boa parte das escolas publicas brasileiras e até mesmo em parte
das escolas particulares uma pratica docente engessada e limitada ao seu locus
communis, o lugar comum de onde a coletividade alimenta seu comportamento

amparado na doxa.

2.9 O Pathos, o Logos e o Ethos

A eficacia da estereotipagem, conforme Amossy (2014), na construcao
das representacfes sociais pode ser devido ao uso mais estratégico da triade
ethos pathos e logos, visando assegurar a persuasdo do interlocutor. Por sua
vez, na Retodrica aristotélica o pathos, o logos, e o ethos remetem as trés
estratégias classicas de persuasdo. Essas noc¢bes, na Andlise do Discurso,
demarcam um territério que interessa a esta pesquisa. Charaudeau (2014, p.
372) trata o pathos a partir dos “efeitos patémicos” propondo uma organizacéo
do universo discursivo televisivo atraves das topicas patémicas: “topica da “dor”
e seu oposto, a “alegria”; topica da “angustia” e seu oposto, a “esperanga”; topica
da “antipatia” e seu oposto, a “simpatia”; topica de “atracao” e seu oposto, “a
repulsa” (CHARAUDEAU, 2014, p. 372).
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Partindo dessas tdpicas, Charaudeau (2014) desenvolve a ideia da
persuasado através do recurso discursivo da patemizacdo, capaz de criar no

interlocutor uma espécie de sensibilizacdo, como veremos a seguir.

2.9.1 O Pathos

O pathos visa a provocar uma sensibilizagdo no interlocutor através da
mensagem produzida, de modo a levar a persuasdo por meio de imagens,
gestos, masicas, cenarios que criem no receptor da mensagem um sentimento
de identificacdo empatica. Na somatodria desse trabalho de producédo empatica
com a base produzida pelo ethos, tem-se uma ferramenta de convencéo
discursiva muito potente e eficaz. Charaudeau (2014) nos lembra que é
impossivel construir um objeto de discurso sem construir no discurso uma atitude
emocional que se dirja a esse objeto. Isso é perceptivel no discurso
propagandista produzido pela televisdo na elaboracéo de suas propagandas em
homenagem ao professor.

O discurso supracitado recorre ao pathos como forma de tocar o outro, de
tocar seu ouvinte, seu interlocutor, produzindo um sentido sentimental, dando a
essa propaganda um critério emocional forte, capaz de criar pulsées emocionais,
de forma que o telespectador se identifique com esse discurso (cf.

CHARAUDEAU, 2010, p. 60):

Para tocar o outro, o sujeito falante recorre a estratégias discursivas
gue focam a emog&o e os sentimentos do interlocutor ou do publico de
maneira a seduzi-lo ou, ao contrario, de maneira a lhe provocar medo.
Trata-se, aqui, de um processo de dramatizacéo, ou seja, trata-se de
uma armadilha discursiva destinada a aprisionar o outro nas redes de
suas pulsées emocionais. E o problema do pathos.

A patemizagéo provocada intencionalmente por uma escolha discursiva
vem de uma elaboracdo organizada, o logos, que seria 0 principio organizador
do discurso, capaz de trazer as estratégias discursivas a tona. Ao organizar um

discurso, se pensa em etapas produzidas na intencao de persuadir o interlocutor.
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Todo discurso é composto de uma variedade de etapas que devem ser
percorridas para a producdo da mensagem. Quando cita-se essa caracteristica,
€ necessario mostrar de que forma esse discurso é pensado, pois 0 sujeito
produtor da mensagem segue uma ldgica narrativa e discursiva que o leva a um
produto dissertativo capaz de orientar o interlocutor através de uma retorica
determinada. Esse processo denomina-se logos. E assim CHARAUDEAU (2010,

p. 60) nos lembra:

Enfim, falar é também organizar a descricdo do mundo que
propomos/impomos ao outro. Sobre este mundo, podemos descrever
e narrar 0s eventos que nele sdo produzidos ou podemos tentar
explicar o como e o porqué de tais eventos. Para fazer isso, 0 sujeito
falante recorrerd a modos de organizacdo discursiva seguindo uma
determinada retérica narrativa e argumentativa. Tal fato corresponde a
um processo de racionalizagéo mais ligado ao Logos.

Charaudeau (2010, p. 10) esquematiza essa situacdo de comunicacéo da

seguinte maneira:

Quadro da situacdo de comunicacdo: esquema da situacéao de

comunicacao
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situagdo de comunicagdo

(dispositivos e visadas)

I

(instrugoes discursivas)

SUJEITO

|

estratégias
(credibilidade/captacao)

/ | N

(contato/relacao) (imagem/ethos) (emocao/pathos)
organizacdo retorica (narrativa/argumentativa)
(logos)

Fonte: Charaudeau (2010, p. 60)

A formulacdo da argumentacdo passa pela montagem de uma estratégia
l6gica do discurso: para quem se fala, de que forma se fala, qual a intencdo da
fala e como se estrutura essa intengédo. Deve-se também levar em conta quais
recursos o locutor utiliza, quais conceitos serdo expressos, que publico pretende
atingir e de que forma se quer atingir esse publico alvo.

Ora, uma das estratégias do logos para atingir seu interlocutor seria

justamente a formulacdo de um ethos, o que abordaremos a seguir.

2.9.2 O Ethos

Ethos (em grego, personagem) é um termo emprestado da retorica antiga
e designa a imagem de si que o locutor constréi em seu discurso para exercer
uma influéncia sobre seu destinatario. Essa nocao foi retomada nas ciéncias da
linguagem e, principalmente, em Analise do Discurso, que trata das modalidades
verbais da apresentacao de si na interacdo verbal. Na retérica, o ethos faz parte,
com o “logos” e o “pathos”, de uma das trés provas argumentativas apontadas

por Aristoteles para que possa dar caracteristica de verdade ao discurso.
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Para esta pesquisa, assim, interessa como o ethos opera como dimensao
social. Na medida em que o orador convence o interlocutor de que o0 seu discurso
esta recheado de carater e que o tipo social desse orador pertence a uma
categoria de autoridade temos a dimensao social do ethos. Trata-se da imagem
de si que o orador produz em seu discurso, e ndo da apresentacdo de sua

pessoa real. Usando a explicacdo de Charaudeau (2008, p. 118):

O ethos é bem o resultado de uma encenacéo sociolinguageira que
depende dos julgamentos cruzados que os individuos de um grupo
fazem dos outros ao agirem e falarem, “As ideias s&o construidas por
maneiras de dizer que passam por maneiras de ser’, afirma
Maingueneau. E preciso acrescentar a reciproca, que diz que as
maneiras de ser comandam as maneiras de dizer, portanto, as ideias.
N&do se pode dizer que existam marcas especificas do ethos. Tanto
pelos diversos tipos de comportamento do sujeito (o tom da voz, os
gestos e as maneiras de falar) quando pelo conteddo de suas
propostas, ele mais transparece do que aparece. Nao se pode separar
o ethos das ideias, pois a maneira de apresenta-las tem o poder de
construir imagens.

Maingueneau (1989), ao tratar o ethos como uma maneira de dizer de si,
e Charaudeau (2008), ao mencionar que a maneira de dizer comanda as idéias,
colocam o ethos como uma das mais importantes particularidades na formulagéo
de um discurso e mostram que se trata de um conceito muito importante nas
suas teorias.

Tal como ja preconizava Aristoteles, pode-se dizer que o ethos € a prova
mais importante da construcdo discursiva, a ferramenta mais utilizada e mais
elaborada para que se possa convencer o outro pela argumentacao. Aristoteles
chama a atencao para a formulagéo do discurso, lembrando que o orador n&o
pode estar fora de seu, digamos, habitat costumeiro, ou seja, o orador sempre
deve estar dentro do seu papel social para manter sua autoridade e projetar uma
imagem satisfatoria de si (cf. AMOSSY, 2014, p. 29-30):

Para Aristételes, como para toda a antiguidade, os temas e o estilo
escolhidos devem ser apropriados (oikeia) ao ethos do orador, a saber,
a sua héxis, ao seu Habitus, ou — para empregar um termo da
sociologia interacionista — ao seu tipo social. Encontramo-nos,
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portanto, na Retdrica de Aristételes, diante de dois campos semanticos
opostos ligados ao termo ethos: um de sentido moral e fundado na
epieikeia, engloba atitudes e virtudes como honestidade, benevoléncia
ou equidade; outro, de sentido neutro ou “objetivo” de héxis, redne
termos como habitos, modos, e costumes ou carater. (AMOSSY, 2014,
p. 29-30)

A nocdao de ethos, tal como trabalhada por Aristételes, ndo é contraditoria,
ja que ela apresenta dois aspectos complementares do ethos. Maingueneau
apud MOTTA (2011) por exemplo, nos lembra que o ethos jamais € dito, e sim
mostrado. O sujeito da enunciacdo, desse modo, enuncia sua prépria imagem
dizendo a si mesmo em sua fala. Portanto, o lugar de formulacdo do ethos é o
proprio discurso.

Aristoteles ndo nega a importancia do ethos na persuasao, mas alega que
o ethos ndo € uma construcdo intencional do orador, a ndo ser quando esse
mesmo orador tenha essa intencdo. O autor evidencia, portanto, que a
credibilidade do orador é produzida pelo seu discurso. Portanto o uso do ethos
€ uma estratégia de construcao de fidelizacdo em relacdo a sua fala.

Charaudeau (1995) se preocupou com a formacdo desse efeito
pretendido pelo discurso. O sujeito comunicante pretende produzir um efeito de
sentido no seu destinatario, e para isso usa um conjunto de estratégias
discursivas no ato de linguagem, que, para Charaudeau (1995, p. 102) comporta

dois espacos: 0 espaco das coercdes e 0 espaco das estratégias:

A estruturacdo de um ato de linguagem comporta dois espacos (...) um
espaco de coer¢des, que abrange todos os dados minimos aos quais
€ preciso satisfazer para que o ato de linguagem seja valido, (...) um
espaco de estratégias que corresponde as possiveis escolhas que os
sujeitos podem fazer da encenacao do ato de linguagem.

O ethos é uma estratégia de grande importancia no ato de comunicacao,
principalmente quando levamos em consideracdo a midia, que é produtora de
discursos, e que esse discurso cumpre um contrato e néo se fideliza a realidade,
como nos lembra Charaudeau (2010(2), p. 59): “As midias néo transmitem o que
ocorre na realidade, elas impdem o que constroem do espaco publico”.

O sujeito falante, ao construir uma imagem de si, o faz pelas regras em

gue esse contrato comunicacional se da. O EU enunciador e o TU destinatario
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sao seres de fala, seres de papel, como diz Charaudeau. Seres idealizados no
e pelo discurso que correspondem a uma idealizacdo: no caso, o TUd é uma
projecdo do discurso deste Eu enunciador. EUe e TUd séo seres de fala, os
quais, por sua vez, sao desdobramentos de seres sociais, 0 EUc e o TUi.

No caso de nosso corpus, temos propagandas veiculadas pela Rede
Globo de Televiséo, que se coloca como EU comunicante. Este possui um lugar
de autoridade, um ser legitimado por suas estratégias de convencimento. Por
outro lado, temos o TU interpretante composto por um publico diverso e
heterogéneo. A atuacdo da Rede Globo € de grande relevancia para
entendermos a producao do ethos que a envolve. Trata-se aqui de um processo
de identificagdo produzido pelo carisma construido em seu lugar de fala: o de
uma rede televisa premiada internacionalmente, como nos mostra o site
PORTALG1 (2018), mantido pela propria Globo. Como diz Charaudeau (2010,
p. 59):

A construcdo de uma imagem do sujeito falante responde a
necessidade deste em ser reconhecido como uma pessoa digna de ser
ouvida (ou lida): seja porque a consideramos credivel; seja porque
essa pessoa representa um modelo de atribuir nossa confianca; seja
porque essa pessoa representa um modelo carismatico. Trata-se de
um processo de identificacdo que exige do sujeito falante a construgéo
para si mesmo de uma imagem que tenha um certo poder de atragcéo
sobre o auditério. E a problematica do ethos.

O conceito de ethos, entéo, se torna essencial para avaliarmos a imagem
gue a rede de televisdo Globo constréi de si mesma, dando a ela uma autoridade
para que possa comentar sobre a figura do professor. A andlise desse discurso
€ essencial para que possamos entender como o ethos formulado nessa
campanha contribui diretamente na manutencéo das representagdes veiculados
nas propagandas. O ethos seria uma ferramenta, juntamente com o pathos e o
logos para a manutencdo da representacdo do professor. Esses dois outros
conceitos também serdo empregados na analise das propagandas veiculadas
pela Globo, pois a triade Ethos — Pathos — Logos, seria uma estratégia discursiva
utilizada pelo discurso propagandista para disseminar ideias aos

telespectadores.
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2.9.3 O Logos

Fazer contato com um outro € um ato de tomar a palavra, de estar com a
autoridade da fala e buscar com que o interlocutor se adéque a essa troca verbal.
Quando o locutor constr6i uma imagem de si no discurso, revela sua
necessidade que o interlocutor reconheca a autoridade do locutor. Aqui
encontramos novamente a problemética do ethos.

Na formulacédo do discurso, o locutor dispde de estratégias para tocar seu
interlocutor através de uma experienciacdo emocional da realidade (pathos). De
maneira que provoque o surgimento de sentimentos ao ver, ler e/ou ouvir a
producéo discursiva. Segundo Charaudeau (2010(2)), falar é também organizar
o mundo pelo qual falamos. Ao enunciar uma realidade estamos construindo
estratégias argumentativas para organizar a descricdo de mundo que fazemos
do real. Toda essa descricdo segue um conjunto de regras definidos nos
contratos de comunicagdo, nas estruturas narrativas, e nas construgdes
argumentativas. Esse processo de construcdo se constitui em processo de
racionalizacdo do real, o que é feito pelo logos. Tal como nos diz Charaudeau
(2010(2), p. 60):

Enfim, falar é também organizar a descricdo do mundo que
propomos/impomos ao outro. Sobre este mundo, podemos descrever
e narrar 0s eventos que nele sdo produzidos ou podemos tentar
explicar o como e o porqué de tais eventos. Para fazer isso, 0 sujeito
falante recorrera a modos de organizag¢do discursiva seguindo uma
determinada retérica narrativa e argumentativa. Tal fato corresponde a
um processo de racionalizagcdo mais ligado ao logos, que se aplica, por
sua vez, aos outros processos, fazendo com que o discurso se
construa num jogo de vaivém entre esses elementos.

O logos é a organizacdo dessa descricdo da fala, € onde o ato de
linguagem é pensado e estruturado, com escolhas racionais de estratégias de
convencimento que visam o0 sucesso do discurso. Os modos de organizacéo
como o Alocutivo, o Delocutivo e o Elocutivo, o ethos, o pathos, a

estereotipagem, o quadro de componentes da situagdo de comunicagao e as
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visadas discursivas compdem o logos, uma estratégia de pensar o discurso.
Razao pela qual podemos pensar sua relagdo com o contrato comunicacional,

que sera abordado a segquir.

2.10 As visadas discursivas no discurso propagandistico

Em uma situacdo de comunicag¢do ha uma expectativa quanto aos efeitos
produzidos no/pelo discurso discursivo, mas € dificil prever com seguranca
esses efeito. Para que o discurso atinja determinado objetivo, e para que
determinados efeitos de sentido sejam alcangcados sdo mobilizadas as visadas
discursivas (cf. CHARAUDEAU, 2010(2)). Charaudeau (2010(2), p. 61)
determina essas visadas com base em trés critérios: “1) a intengao pragmatica

do “eu” diante do “tu”, 2) a posicao de legitimidade do “eu” e 3) a posicao que,

»n»

ao mesmo tempo, o “eu” instaura para o “tu”.
Para a analise das propagandas vamos nos deter no modelo de trés
visadas, a de informacéo, a de incitagcdo e a de prescricdo, que Charaudeau

(2010(2), p. 61-2) descreve da seguinte maneira:

A visada de “prescrigado”: 1) o “eu” quer fazer fazer (ou pensar)
algo a “tu” e se encontra legitimado por uma posi¢cdo de autoridade
absoluta, ou seja, ele dispbée de um poder de sangéo; 2) o “tu” se
encontra, entdo, em posicdo de dever fazer. Encontramos esta visada,
por exemplo, no discurso da lei, nos regulamentos e nas situagdes nas
quais se inscrevem as relagdes hierarquicas (professor, pais, superior
hierarquico etc.).

A visada de “informacao”: 1) o “eu” quer fazer saber algo a “tu”
e ele se encontra legitimado por uma posicdo de saber; 2) o “tu”
encontra-se em posi¢édo de dever saber. (...)

A visada de “incitagdo”; 1) o “eu” quer fazer fazer alguma coisa
a “tu”, como na visada de prescrigdo, mas aqui, ndo estando em
posigéao de autoridade, “eu” ndo pode senao incitar a fazer a “tu”; 2) ele
sera o beneficiario do seu proéprio ato, de modo que este aja (ou pense)
na direcéo desejada por “eu”; 3) o “tu” se encontra, entdao, em posigao
de dever crer no que Ihe é dito.

O discurso propagandista, trabalhado por Charaudeau (2010(2)), pode ser
definido em conformidade com a visada que € mobilizada nesse género: um

discurso de incitagdo, onde o locutor ndo se encontra em uma posi¢cdo de
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autoridade e deve criar estratégias para que possa ser visto como tal, atribuindo
ao interlocutor a posicao de “dever crer”. Este discurso se da através de um “ato
voluntario” de quem produz o discurso. Essa voluntariedade parece se direcionar
a um publico especifico, a coletividade. O que deixa claro porque esse tipo de
discurso é tdo proeminente nas midias, em dispositivos de difusdo, segundo
Charaudeau (2010 (2)), por isso € chamado de propagandista.

O discurso propagandista também se sustenta pela visada de prescricdo
onde o locutor se encontra numa posi¢ao de autoridade que quer mandar o seu
interlocutor fazer algo. No caso, da propaganda de homenagem ao professor,
esta termina claramente com uma visada de prescricdo que ordena ao seu
interlocutor uma acéo, que baseia-se na autoridade ethodica contraida pela Globo
e gue ganha uma autoridade de fala de quem elabora o discurso.

A visada de incitagdo coloca o “eu”, enquanto emissor numa poSiGao
tranquila de ndo autoridade, como uma espécie de colaborador, um parceiro que
automaticamente joga o “tu”, receptor, na posi¢cdo de dever crer. Esse tipo de
discurso se apoia em meios de difusdo de massa, como a televisdo, porque ha
um propoésito de propagar a mensagem para um publico bastante amplo, tal
como nos diz CHARAUDEAU, in MACHADO, (2010, p. 62 - 63):

O eu se encontra numa posicdo de ndo autoridade e deve, a
partir dai, usar uma estratégia de fazer crer, que atribui ao “tu” uma
posicéo de dever crer. (...)

Ele tem como alvo uma instancia coletiva, o que explica que
ele se inscreva sempre num dispositivo de difusdo; dai o qualificativo
de “propagandista” no seu sentido etimolégico de difuséo e circulagéo
do discurso no espaco publico, junto ao maior nimero possivel de
pessoas (propagare).

E € por causa desse espaco publico que Charaudeau (2010) desenvolve
a nocao de discurso promocional, que serve como promoc¢ao do meio produtor.
Esse discurso ndo deve ser confundido com o publicitario, que visa a promocéao
de uma marca ou de um produto, jA& que o promocional visa produzir na
sociedade um determinado tipo de comportamento. E uma espécie de chamado
para uma responsabilidade, um convite a construcdo de uma idealidade moral,

capaz de reconstruir uma sociedade. O emissor apresenta-se como uma espécie
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de conselheiro, aquele que indica o melhor caminho a ser seguido. Segundo
Charaudeau (2010, p. 65-6):

O discurso promocional ndo enaltece uma marca, mas visa
prevenir certos flagelos (a propagacdo de uma doenca), a dissuadir as
populacdes de agir de certa maneira (ndo mais fumar), a iniciar a
adotar certos comportamentos (uso de, moralmente preservativo):

e Ainstancia promovente tira sua legitimidade de sua posicéo de saber
(suposto) e de uma postura moral social. Nao se trata mais de
estabelecer uma concorréncia num mercado de bens de consumo (ndo
ha instancia concorrente), mas de se responsabilizar por uma
idealidade social. Ela se apresenta ndo como um benfeitor, mas como
um conselheiro.

¢ O objeto de fala se apresenta como um beneficio coletivo de reparacao
de uma desordem social que participa de uma idealidade ética.
Exatamente neste ponto, ele é diferente do objeto publicitario que se
apresenta como um bem estar individual, de ordem hedbdnica e de
forma alguma ética.

¢ Ainstancia “publico” ndo é, aqui, consumidora, mas civil e cidada: ela
€ levada, moralmente, a dever reconhecer-se no comportamento
estigmatizado e a dever querer seguir certo modelo de comportamento
em nome de uma solidariedade social.

Nas propagandas de homenagem ao professor, o discurso promocional
fica muito bem demarcado pela Rede Globo, que apresenta na finalizacdo da
propaganda analisada uma construcao lexical imperativa: “Professor. Respeite,
admira, reconhega” (GLOBO, 2013). Construcdo essa que evidencia o discurso
promocional, incitando ao publico geral a agir de determinada maneira. Como
uma espécie de conselheira, a Globo, apresenta a ideia de um beneficio, ja que
o professor é a profissdo que forma todas as profissées.

Outra dimensédo que fica evidente é como essas campanhas trabalham
diretamente com a produc¢ao pathémica em relacéo ao erro. A propaganda induz
0 seu interlocutor ao sentimento de sempre estar errado, e que a mensagem
passada por ela que é a certa. Nesse modelo de discurso, o erro € o carro chefe
da mensagem dirigida ao interlocutor, que jamais pode fingir inocéncia, pois a
mensagem é direta: “Professor é a profissdo que faz todas as profissdes,
respeite, admire, reconheca” (GLOBO, 2013). Logo, vocé esta errado se pensa
diferente disso. A demarcacé&o do dever crer, na visada de incitacéo, dirige-se a

um publico que nao é levado a consumir um produto, mas sim a repensar seu
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comportamento e a seguir o conselho de quem esta na posicédo de autoridade

de aconselhar, a emissora Globo de televisao.

2.11 Uma pequena reflexdo: A midia manipula?

Ao se pensar em discurso televisivo propagandista emerge a
preocupacdo com a manipulacdo, conceito esse que € preciso esclarecer com
maior precisdo. E comum considerar que todo discurso veiculado pela midia
esteja voltado para a manipulacdo do publico, advindo dai muitas explicacdes
tedricas visando desmascarar essa manipulagdo. Mas poderiamos mencionar,
nesse caso, que 0s proprios pressupostos pelos quais essas teorias criticam a
manipulacdo também seriam uma forma de manipular através dessa mesma
critica.

Porém, lembramos que o discurso propagandista conta com a
interpretacédo direta do interlocutor, ou seja, 0 receptor da mensagem age
diretamente no didlogo da enunciacdo, fazendo existir uma realidade a partir
daquilo que é dito a ele. Falar de manipulacéo, nesse caso, seria pressupor que
o interlocutor escolhe ser manipulado pela forma como ele (re)constréi a
mensagem que € dada. A propaganda nao trabalha com imposic¢des, que seria
0 caso da manipulacao. Ela apenas propde uma leitura, levando o interlocutor a
construir ele mesmo uma convic¢cdo em relacdo aquele discurso. Charaudeau
(2014, p. 63) acrescenta que o discurso propagandistico recorre aos modos

narrativo e argumentativo para se configurar, e acrescenta:

Em se tratando do narrativo e do argumentativo, o primeiro é
mais adequado para seduzir o interlocutor. De fato, uma narracdo néo
impde nada, ele apenas propde um imaginario de busca cujo
interlocutor poderia, se o quisesse, ser o herdi, sob a forma de uma
narrativa que diria, pelo menos implicita: “vocé tem uma falta que busca
preencher > vocé pode/deve partir de em busca do preenchimento
desta falta da qual vocé ser& o beneficiario > eis o objeto de busca que
te permitira preencher esta falta.”
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Assim dito, ndo é licito concluir que o discurso propagandista seja um
discurso de manipulagéo, pois os interlocutores se inserem em um contrato de
comunicacdo, como mostra Charaudeau (2014, p. 63): “Assim definido, o
discurso propagandista ndo pode ser taxado de manipulatério, ja que, uma vez
mais, as duas instancias conhecem os termos do contrato.”

Charaudeau (2014) lembra ainda que a essa producdo discursiva €&
elaborada em um contrato ja bastante conhecido. E nitido a presenca marcante
de ethos, pathos, logos, esteredtipos e outras estratégias discursivas utilizadas
para o convencimento do interlocutor da mensagem produzida. Charaudeau
(2014, p. 65) chamou esse tipo de contrato de “semiengodo”, ou seja, um tipo de
contrato estabelecido entre as partes no qual tanto um lado como o outro sabem
que a mensagem é uma tentativa de convencimento do “fazer crer’, como nos

explica o autor:

O seu dever crer é suspenso em proveito de um dever apreciar.
Contudo, sabe-se qual relagdo pode se estabelecer entre os dois, ja
que se pode apreciar uma publicidade sem ser incitado a consumir e
vice-versa.

Assim, idealidade individual, superlatividade e apelo a
convivéncia fazem com que o discurso publicitario obedega ao contrato
de semiengodo: todo mundo sabe que o “fazer crer” € apenas um fazer
crer, mas desejaria, ao mesmo tempo, que ele fosse um “dever crer”.
(CHARAUDEAU, 2014, p. 65)

A producdo de um ethos, de um pathos e de um logos gera um efeito
discursivo nessa propaganda que visa a convencer o interlocutor da
originalidade e veracidade da fala. A legitimacdo vem de um ethos prévio ja
existente sobre a emissora que produziu a propaganda, que ao se encontrar com
a estereotipagem produzida sobre a figura do professor define um logos muito
bem estruturado e planejado na construcdo da mensagem.

O sujeito interpretante, que se encontra na posicao de receptor da
mensagem deve reconhecer as visadas produzidas pelo enunciador, o que
provoca naquele um sentimento de identificacdo com o que € dito, de forma que
a fala o convence de que o dito é exatamente o real. Essa transformacé&o do real
produzida pela soma das estratégias de discurso escolhidas pelo enunciador nos
leva a crer que exista um conjunto de ideias maior e mais antigo, que dé

legitimidade ao que diz a propaganda. Esse ideério corresponderia a ideologia.
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2.11.1 Manipulacéo e ideologia: uma relacao possivel?

Nesta sec¢do, nos propomos a definir a ideologia pelo viés da Analise do
Discurso e, especialmente, a relacdo entre ideologia e discurso. Se esta
pesquisa convida a reflexdo sobre as praticas pedagdgicas e se essas praticas
sdo perpassadas por representacdes sociais, entdo € preciso também
reconhecer a presenca da ideologia nessa relacdo, materializada através do
discurso.

De maneira geral, a ideologia determina ou direciona a maneira como se
d& a interpretacdo de um enunciado, de modo a estabelecer uma ligagdo entre
aquilo que é dito e a maneira como isso que € dito € representado
historicamente. Assim, o sentido do discurso também esta na historia, ou
digamos, na maneira como os fatos séo interpretados. Por sua vez, esses fatos
sdo interpretados através de certos imaginarios, que veiculam valores e crencas.

Assim, como nos lembra Orlandi (1994, p. 57-8):

A ideologia é a interpretacdo de sentidos em certa direcéo,
determinada pela relacdo da linguagem com a histdria, em seus
mecanismos imaginarios. Ela ndo é, pois, ocultacdo, mas func¢éo
necessaria entre linguagem e mundo. Linguagem e mundo se refletem,
no sentido da refracdo, do efeito (imaginario) necessario de um sobre
o outro. Na verdade, € o efeito da separacao e da relagdo necessaria
mostradas no mesmo lugar. H4 uma contradicdo entre mundo e
linguagem, e a ideologia é trabalho desta contradicdo. Dai a
necessidade de distinguirmos entre a forma abstrata (com sua
transparéncia e seu efeito de literalidade) e a forma material, que é
histérica (com sua opacidade e seu equivoco) quando trabalhamos
com discurso.

Essa especificidade do discurso de fazer a relagao entre a exterioridade,
que € o mundo, e uma interioridade, que € a linguagem, nos mostra a presenca
da ideologia, a qual realizacdo o vinculo entre mundo e linguagem. A ideologia,
assim, causa o efeito de producéo de uma realidade. Entretanto, cabe lembrar

que essa realidade é dada pela relacdo conjunta entre sociedade e linguagem,
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ou como nos lembra Orlandi (1994), “entre o social e o linguistico” (ORLANDI,
1994, p. 56-7):

Ao introduzir a noc¢ao de sujeito e de situagao (contexto, exterioridade),
a Analise de Discurso afirma o descentramento do sujeito. Se é assim
para o sujeito, também a relacdo com o mundo é constituida pela
ideologia; a ideologia é vista como o imaginario que medeia a relacédo
do sujeito com suas condicdes de existéncia. No discurso, 0 mundo é
apreendido, trabalhado pela linguagem e cabe ao analista procurar
apreender a construcao discursiva dos referentes. A ideologia &, pois,
constitutiva da relagcdo do mundo com a linguagem, ou melhor, ela é
condigdo para essa relagdo. Ndo héa relagdo termo-a-termo entre as
coisas e a linguagem. S&o ordens diferentes, a do mundo e a da
linguagem. Incompativeis em suas naturezas proprias. A possibilidade
mesma dessa relacdo se faz pela ideologia.

E interessante verificar, nesse caso, ndo as marcas socioldgicas deixadas
na producdo do sentido, mas sim no quanto o imaginario social contribui na
formacdo direta de uma imagem a partir das relacfes sociais dos interlocutores

da mensagem. Segundo Orlandi (1994, p. 57):

Quanto ao social, ndo séo os tragos socioldgicos empiricos — classe
social, idade, sexo, profissdo — mas as formacdes imaginarias que se
constituem a partir das rela¢des sociais que funcionam no discurso: a
imagem que se faz de um pai, de um operario, de um presidente, etc.
Ha em toda lingua mecanismos de proje¢cdo que permitem passar da
situacdo sociologicamente descritivel para a posicdo dos sujeitos
discursivamente significativa.

Vé-se que a ideologia trabalha como legitimadora da realidade historica
da representacao social. Ela representa a imagem criada pelo social através do
processo historico ao longo de um conjunto de situacdes, que muitas vezes
esconderam seu verdadeiro significado na opacidade produzida pelo carater

ideoldgico do discurso e do real. Como nos lembra Orlandi (1994, p. 58):

A ideologia é interpretacdo de sentidos em certa dire¢do, determinada
pela relacdo da linguagem com a historia, em seus mecanismos
imaginarios. Ela néo €, pois, ocultacdo mas funcdo necessaria entre
linguagem e mundo. Linguagem e mundo se refletem, no sentido da
refracdo, do efeito (imaginario) necessario de um sobre o outro. Na
verdade, é o efeito da separacdo e da relagdo necessaria mostradas



87

no mesmo lugar. Ha uma contradicdo entre mundo e linguagem, e a
ideologia é trabalho desta contradicdo. Dai a necessidade de
distinguirmos entre a forma abstrata (com sua transparéncia e seu
efeito de literalidade) e a forma material, que é histérica (com sua
opacidade e seu equivoco) quando trabalhamos com discurso.

O imaginario influencia diretamente na interpretacdo do sentido histérico
ideologico produzido pelo discurso. O imaginario social ganha suma importancia
na perpetuacao de representacdes difundidas coletivamente, dando énfase a
uma imagem cristalizada e abandonando o sentido real de um termo.
Substituindo o real conceitual por uma realidade opaca, mas que se legitimou
pelas situacBes historicas, pela tradicdo discursiva, e pelo apego ao social.
Assim, conforme Orlandi (1994, p. 58-9):

Acabamos de dizer que néo existe relagéo direta entre a linguagem e
o mundo. A relacdo ndo é direta mas funciona como se fosse, por
causa do imaginario. Ou, como diz Sercovich (1977), a dimenséao
imaginaria de um discurso é sua capacidade para a remissao de forma
direta a realidade. Dai seu efeito de evidéncia, sua ilusdo referencial.
Por outro lado, a transformagdo do signo em imagem resulta
justamente da perda do seu significado, do seu apagamento enguanto
unidade cultural ou histérica, o que produz sua "transparéncia”. Dito de
outra forma, se se tira a historia, a palavra vira imagem pura. Essa
relacdo com a histéria mostra a eficdcia do imaginéario, capaz de
determinar transformacfes nas rela¢cdes sociais e de constituir
praticas. Mas, em seu funcionamento ideolégico, as palavras se
apresentam com sua transparéncia que poderiamos atravessar para
atingir seus "contetidos".

Esse contato com um outro, com a histéria, com uma realidade diferente
da enunciacdo, demarca a preocupacao fundamental de uma andlise do
discurso. Essa analise, entdo se voltaria para verificar a producédo de sentido
dada pelos interlocutores na elaboragcdo discursiva, evidenciando o poder de
funcionamento do imaginario na sociedade e como ele é capaz de determinar
transformacdes diversas nas relagdes sociais.

Tanto o trabalho de Charaudeau (2010) quanto o de Bakthin (1992), ou o
de Lippmann (2008), nos encaminham a uma pergunta interessante: se a
representacao cristalizada e se todo enunciado retoma a fala de um outro, seriam
as representacdes no imaginario social uma construcdo linguistica de fuga da
nossa propria responsabilidade? A quem cabe a responsabilidade da construgéo

de um real fiel a sua configuracdo?
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Respondendo a essas questdes, podemos dizer que a responsabilidade
de assumir a analise de um retrato fiel da realidade sem se apoiar em uma
imagem preexistente, sem se apegar a uma representagéo cultural pronta na
sociedade e na nossa lingua, e sem fugir da analise pela construgcédo
estereotipada de si € de cada um de nés, professores ou ndo. Sempre atentos a
influéncia exercida pela estereotipacdo de realidades dadas pelo imaginario
social por meio de representacoes.

A estereotipagem tratada por Amossy (2014) representa bem a afirmacao
acima: os sujeitos usam de representacOes culturais e sociais prontas para
elaborarem e formularem sua visdo de mundo. O que nos leva a um
entendimento de que nos apegamos ao que estd pronto para evitarmos o
trabalho de construir o novo. Por que fazemos isso? Quais as condi¢cdes que nos
levam a essa escolha? Como esse tipo de escolha tem determinado a realidade
do trabalho docente, h4 um conjunto de perguntas que deixamos para novas
pesquisas. Pois ndo temos a pretensdo de encerrar a discussao sobre o tema.
Pelo contrério, a intencao é que seja o inicio de um longo debate académico que
leve a transformacéo da realidade docente e por consequéncia realidade e a

qualidade de nossa educacéo.
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CAPITULO 3 - A METODOLOGIA DE ANALISE

Tem gente que faz vida, tem gente que faz sonho, tem
gente que faz gente que faz vida que faz sonho.

Tem gente que faz aco, tem gente que faz traco, tem
gente que faz gente que faz aco, que faz traco.

(Propaganda de homenagem ao professor veiculada
pela Rede Globo de Televisao)

Neste capitulo, procuramos explicar passo a passo 0s procedimentos
metodoldgicos através dos quais realizamos nossa analise, o que demarca o
NOSSO trago, a construgdo do NOSSO pProcesso.

A pesquisa se fundamenta no estudo do instrumental teérico da Analise
do Discurso, e também de outras teorias que com ela dialogam e em uma
consequente analise do corpus através de conceitos utilizados pelo nosso
referencial tedrico. Nisso, também recorremos ao procedimento que Cellar
(2008) chama de analise documental. Munidos desse instrumental tedérico e
desses parametros metodolégicos, serdo analisadas, imagens, falas, sons,
cenarios, utilizadas pelas propagandas na busca de influenciar a opinidao do
publico telespectador, pressuposto por esse género de discurso.

Serdo analisadas as estratégias utilizadas pela Rede Globo na producao
das campanhas propagandistas observadas, através, especialmente, da Teoria
Semiolinguistica de Charaudeau. Nosso propésito foi usar a metodologia
proposta pela Semiolinguistica a outros conceitos, como a estereotipagem de
Amossy, que proporcionem uma metodologia diferenciada e, conforme
esperamos, mais apropriada ao nosso problema de pesquisa. No caso, € preciso
arriscar para construir uma nova metodologia, como nos lembra Hissa (2017, p.
123):

O processo de pesquisa nao € uma linha reta, e essa ¢ a mesma
natureza das metodologias criativas. Nao ha uma linha reta que une
dois pontos: o problema é o resultado da pesquisa. As metodologias
criativas s&o as que sonham, a partir de sonhos do sujeito. Ndo séo
sonhos retos, sequenciais. Neles, ha intrinseco anacronismo.
Desconfortavel, talvez. Eis um modo de pensar a ciéncia moderna, a
pesquisa convencional, as metodologias infelizes e o seu desejo de
exatidao retilinea: “(...) pegas no alvo com as tuas duas méos e atiras
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0 seu centro contra a Idmina da flecha.” Ainversao nos mostra o quanto
pode estar, na universidade-fabrica, amesquinhada a ideia de ciéncia,
de pesquisa, e de metodologia. E constrangedor perceber que, nas
pesquisas convencionais, muitos estdo com o alvo entre as méaos, a
procura do arco e da flecha que ja sabem onde se encontram. A frente,
diante dos seus olhos, a planicie infinita. Tudo € siléncio, e é pesada a
sombra dos passos de um falso cego.

Os procedimentos de analise do corpus foram definidos pelo
encaminhamento dos dados levantados levando-se em consideracdo o
instrumental tedrico-metodologico da Semiolinguistica de Charaudeau. Nas
campanhas propagandistas analisadas podem ser verificadas a importancia do
material iconico e o papel exercido nesse discurso por um narrador credenciado.
E aqui nos cabe lembrar que as imagens presentes nas artes imitam a vida, e a
vida imita as artes. A interpretacdo de imagens em um filme, propaganda, ou
cena fotografada nao €& simples de ser feita, pois deve ser levado em
consideragao a fluidez cultural de nosso meio social, o préprio imaginario &
carregado de sentidos, o que da a imagem uma certa liberdade e coloca a
analise do icone imagético em um patamar metodoldgico que precise ser muito
bem definido, afinal a diversidade de interpretagcdes dessa mesma imagem pode
ser infinitamente grande o que torna o trabalho rico. Como nos diz MENDES
(2013, p.14):

As tecnologias sdo novas, mas o procedimento é antigo: a vida imita a
arte e a arte imita a vida. Essa fluidez cria desafios para se analisar as
imagens, pois ndo ha uma "constante" a ser determinada. A imagem
goza de certa liberdade. Embora possamos por vezes encontrar
padrdes, eles sdo aleatérios se comparados a uma gramética mais
“fixa” da lingua. Além disso, qualquer pessoa de qualquer lugar do
mundo pode ter uma interpretacdo de uma imagem, mas sempre
teremos o fator cultural como forga motriz dessa leitura, criando uma
diversidade de efeitos possiveis de sentido, muitas vezes
imprevisiveis.

Trata-se, pois de uma analise das imagens e falas veiculadas pelas
propagandas de homenagem ao professor, no qual esperamos verificar a
contribuicdo efetiva da midia na manutencdo do ethos construido pelo(s)
enunciador(es) dessa propaganda(s) e a manutencao das representacdes sobre
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o professor contidas em um imaginario social. Por sua vez, esses dados serdo
analisados por um viés qualitativo, jA& que nos interessa a interpretacdo dos
dados colhidos na interpretacao textual e ndo uma coleta de dados quantitativos,
que resultaria numa estatistica. E exatamente essa andlise que precisa de uma
definicAo metodologica bem definida.

A necessidade de se definir bem essa metodologia esta inerente a
importancia da analise iconica dessas imagens em nossa sociedade atual.
Estamos rodeados de imagens pelos meios de comunicagao e € preciso saber
interpreta-las, pois elas servem a duas fungdes, tanto a funcao educativa quanto
a funcao do engano. Com a influéncia temporal e cultural se torna ainda mais
complexo uma interpretacdo coerente dessas imagens. Aos profissionais da
educacgao, como os professores, se torne ainda mais importante saber |é-las,
pois serdo eles que ensinardo a arte de interpreta-las as pessoas e as ajudaréo

a serem mais criticas. Como nos diz MENDES (2013, p.15):

A questéo da temporalidade e da cultura também se coloca, j4 que as
imagens adquirem sentidos diferentes a medida que perpassam o
tempo e o espaco. Os pesquisadores e professores da area da
educacédo, de forma geral, também necessitam de um preparo para
essa nova realidade. Existem tanto imagens educativas quanto
aquelas que visam a manipulagdo, ao engodo, dentre outras
possibilidades. E preciso saber |&-las e ensinar a discerni-las, formando
pessoas capazes de exercer o livre arbitrio.

Metodologia de pesquisa é muito mais que uma técnica de analise, mas
€ a capacidade de se juntar métodos de analise com a teoria que esta sendo
usada como base do trabalho. Como nos diz MINAYO (2007, p. 14)

Entendemos por metodologia o caminho do pensamento e a pratica
exercida na abordagem da realidade (...). Na verdade metodologia é
muito mais que técnicas. Ela inclui as concepcdes teoricas da
abordagem, articulando-se com a teoria, com a realidade empirica e
com 0s pensamentos sobre a realidade.

A nossa pesquisa ela é de carater qualitativo, pois se utilizar4 de dados

da teoria semiolinguistica para poder interpretar as estratégias discursivas de
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uma campanha publicitaria que se utiliza de propagandas para convencer seu
interlocutor. Considero ela de carater qualitativo a partir da definicdo de MINAYO
(2007, p. 21):

A pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se
preocupa (...) com um nivel de realidade que ndo pode ou que n&o
deveria ser quantificado. Ou seja, ela trabalha com o universo de
significados, emotivos, aspira¢gfes, crencgas, valores e atitudes. Esse
conjunto de fendmenos humanos é entendido aqui como parte da
realidade social, pois 0 ser humano se distingue, ndo s por agir, mas
por pensar sobre o que faz e interpretar suas ac6es dentro e a partir
da realidade vivida e partilhada com seus semelhantes. O universo da
producdo humana que pode ser resumido no mundo das relacées, das
representacdes e da intencionalidade e é objeto da pesquisa qualitativa
dificilmente pode ser traduzido por ndmeros, e indicadores
guantitativos.

Posso dizer ainda que a pesquisa possui uma caracteristica analitico-
interpretativa, portanto escolhi uma abordagem do tipo qualitativa hermenéutica.
Holanda (2006, p. 367) explica o termo hermenéutica assim:

O vocabulo “Hermenéutica advém do grego hermeneutikés, que por
sua deriva do verbo hermeneuein, que significa “interpretar”.
Originalmente ¢ um termo derivado da teologia, designando uma
metodologia de interpretacdo dos textos biblicos, passando
posteriormente a designar um esfor¢co de interpretacdo de um texto
dificil.

Na pesquisa, a interpretacdo dos dados analisados se deu através dos
conceitos da teoria semiolinguistica de Patrick Charaudeau, visando a identificar
as representacdes sociais que foram interpretadas a luz da teoria de Serge
Moscovici e do proprio Charaudeau, levando em conta a producéo da situacdo
de comunicacdo produzida pelo tipo de discurso adotada na campanha
publicitaria de homenagem ao professor do sistema Globo de televisdo. Vamos
entender agora como se deu a metodologia adotada para a analise das
propagandas a partir da semiolinguistica do Patrick Charaudeau, teoria que faz

parte da Analise do Discurso de caracteristica francesa.
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3.1- A metodologia a partir da AD Francesa

A relacdo que a Andlise do Discurso possui com as ferramentas de outras
areas, como a Psicologia Social, e seu conceito de representacdes do
imaginario, possibilita uma investigacdo interdisciplinar do problema.
Acrescentamos que, nesse ambito, pode-se dizer que a Analise do Discurso se
transforma em uma metodologia cientifica que constroi seus préprios dados
gracas ao olhar que ela langa sobre os objetos pesquisados. Orlandi (1994, p.
55), por exemplo, nos mostra como o préprio Pécheux deixa claro essa

particularidade:

Ha um processo, diz P. Henry (1990) que corresponde ao que Pécheux
chama de reproducdo metddica do objeto de uma ciéncia, ou seja, "o
processo pelo qual uma ciéncia cria seu préprio Spielraum ou espago
de jogo, faz variar suas quest@es, e, através de tais variacdes, ajusta
seu discurso tedrico a si mesma, nele desenvolvendo sua consisténcia
e necessidade.

A validacdo dos dados analisados no corpus se dara através dos
conceitos da Semiolinguistica de Patrick Charaudeau que foram explicitados no
capitulo teérico como o contrato de comunicacao, as visadas discursivas, 0 modo
enunciativo, o ethos, o pathos e as representacdes. E também pelo conceito de
estereotipagem de Amossy, que nos serviu em uma analise ampla que foi feita
das propagandas como um todo, verificando a presenca da estratégia de
estereotipagem em todas elas.

Podemos dizer que essas propagandas possuem carater documental,
visto que séo videos que se encontram em um locus propagandistico catalogado
da prépria rede de televisdo. Essas propagandas se tornaram registros
videograficos, lancados em 2013, no programa Fantastico, da Rede Globo, no
horario mais nobre da televisdo brasileira, segundo fontes do IBOPE, e
publicados no site da TV Gaucha (cf. GAUCHAZH, 2018).

Os videos foram salvos em arquivo digital para a analise buscando-se

uma fidelizacdo do texto e das imagens na transcricdo desse corpus. Para isso
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as falas foram transcritas e as imagens capturadas em formato JPEG e
anexadas no corpo do texto, as falas estardo no proprio capitulo de anélise, e as
imagens estardo anexadas no final do trabalho, mas foram sinalizadas na analise
pelo seu numero, que foi dado a partir da sequéncia da sua cena e da
propaganda analisada, como irdo explicar os quadros na sequéncia do capitulo.
Partindo disso organizamos nossa analise verificando os aspectos iconicos
como imagens, falas e musicas que compde as estratégias discursivas de

convencimento do Eu comunicante.

3.2 A escolha do Corpus

Eu sou professor da rede privada e fui professor da rede publica estadual
por anos, sou professor voluntario em ONG’s e desde quando me formei me
interessei por tudo aquilo que envolvia a difusdo da imagem do professor. Em
2013 observei o surgimento de uma campanha publicitaria de homenagem
ao professor veiculada pelo Sistema Globo de Comunicacao, e uma pergunta
me intrigou: Sera realmente uma homenagem? Essa pergunta norteou a
escolha do corpus da pesquisa aqui presente. E com a pesquisa veio o
sentimento de indecisdo, pois ora as propagandas parecem realmente
homenagear o trabalho feito pelos professores em nosso pais e ora parecem
desvalorizar sua realidade laboral efetiva.

Para poder verificar isso mais de perto, fui ao arquivo catalogado dessas
propagandas no Youtube no ano de 2014, encontrei um conjunto de 12
propagandas de homenagem ao professor veiculadas pelos canais Tv
Escola, Tv Futura e o canal aberto da Globo, sendo que a Tv Escola veiculava
5 propagandas, a Tv Futura veiculava mais 5 propagandas e o canal aberto
da Globo veiculava 2 propagandas. A quantidade de 12 propagandas se
tornou inviavel e um corpus muito grande para se fazer uma analise, por mais
gue a analise feita ndo pretenda ser a mais completa e acabada das analises,
seria um trabalho que tomaria um grande tempo e impossivel de ser feito em

um percurso dissertativo, apesar do conjunto de propagandas serem bem
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interessantes e trazerem dados que ajudariam muito a enriquecer Nnosso
COrpus.

Foram usados alguns critérios de escolha para determinar quais
propagandas seriam escolhidas. O primeiro critério foi escolher a quantidade
de propagandas que iriam ser analisadas, como o canal aberto da Globo
limitava a veiculacdo de apenas duas propagandas, escolhi manter o padréao
de duas propagandas por canal de veiculagéo, entdo foram escolhidas duas
da Tv Escola e mais duas da Tv Futura, do canal aberto da Globo néo foi
preciso fazer uma escolha, foram pegadas as duas propagandas que ja
estavam sendo veiculadas. Quanto ao critério de escolha das duas
propagandas, definiu-se que fosse as propagandas mais visualizadas no
youtube, pois acreditamos que essa propaganda teriam uma maior relevancia
e pertinéncia para o0 nosso objeto de andlise, a veiculacdo das

representacdes sociais do professor.

3.3 A classificacéo do corpus

O corpus foi classificado segundo critérios que facilitassem a analise
através dos conceitos da teoria semiolinguistica de Charaudeau. Primeiro critério
levado em consideracado foi a riqueza do discurso propagandistico, por isso a
escolha de propagandas veiculadas na televisdo. A juncao do explicito e implicito
(CHARAUDEAU, 2014(b)) no discurso propagandistico produz um enunciado
rico nesse jogo do dizer na televisdo, que envolve um cdédigo linguistico,
estratégias argumentativas e sua cena de enunciacdo. Sao essas estratégias e
sua cena de enunciacdo que foram analisadas.

O discurso propagandistico feito pelo Sistema Globo de comunicacéo é
determinado pelo conjunto de estratégias discursivas presentes na elaboracéo
da mensagem que eles quiseram transmitir em suas propagandas.

Na propaganda, temos um discurso abrangente, capaz de recorrer a
VArios recursos e estratégias para se chegar a disseminacédo de uma ideia. Em
NOSSO Corpus se quer propagar a ideia de que o professor é realizado, feliz, e de
gue sua profissédo é de essencial importancia para nossa sociedade. Essa ideia
€ presente em todo o corpus, mas se veicula com estratégias de convencimento

diferentes. Por isso, foi feita uma analise que se separa em etapas, primeiro uma
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etapa em que analisamos separadamente cada propaganda, levando em
consideracao as estratégias do ethos, do pathos e das representacdes utilizadas
para o convencimento do interlocutor, no caso do nosso corpus, o telespectador
de cada canal de televisdo. Depois uma etapa em que analisamos as
propagandas respeitando as duplas, ou seja, analisamos as duas propagandas
veiculadas por cada canal de veiculacdo e nos centrando na analise do modo
enunciativo e a cena de enunciacdo presente nas duas propagandas. E por fim,
uma analise conjunta, onde foi analisada as seis propagandas a partir do olhar
conceitual do contrato de comunicacéo e a estratégia da visada.

Para fecharmos nossa analise, foi feita uma analise semiolinguistica de
todas as seis propagandas juntas diagnosticando a presenca da estratégia de
estereotipagem que serviu como uma ancoragem social na manutencdo das
representagoes.

A campanha de homenagem ao professor veiculada pelo sistema Globo
de comunicacdo contém seis propagandas, duas veiculadas pelo canal Futura,
duas veiculadas pela TV Escola e duas veiculadas pela TV Globo. O canal Futura
e a TV Globo pertencem ao grupo GLOBO de comunicacéo, ja a TV Escola
pertence a Roquette Pinto Comunicacdo Educativa, tendo o Ministério da
Educacdo como 6érgdo mantenedor. Destas emissoras, a TV Globo é o Unico
canal aberto.

As propagandas serdo analisadas conforme as seguintes emissoras: TV
Escola, Canal Futura e TV Globo. Acreditamos que, assim, faremos uma
abordagem mais eficiente das possiveis representacées veiculadas por essas
emissoras. A TV Escola recebe uma audiéncia muita especifica, principalmente
de professores e a TV Futura ja possui uma audiéncia heterogénea. Quanto a
Rede Globo, € um canal de grande audiéncia e possui um ethos prévio de
autoridade jornalistica e informacional. Assim, dividir-se-4 a analise conforme o

quadro abaixo:
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Quadro 1:
TVE TVE TVF TVF TVG TVG
1 2 3 4 5 6

Fonte: elaborado pelo autor

Onde: os numeros correspondem as ordens apenas de classificacdo das
propagandas, e a ordem de andlise foi criada para que fosse feita uma andlise
por etapas e caracteristicas bem localizadas. Como séo seis propagandas, elas
foram agrupadas em duplas de propagandas em que representam cada dupla
um canal de comunicacédo. As propagandas 1 e 2 sdo as veiculadas pela TVE =
TV Escola, ela se diferencia por ser de um outro grupo de comunicacao, por iSso
um traco no quadro separando ela das propagandas veiculadas em canais do
grupo Globo de Comunicacéo; as propagandas 3 e 4 séo veiculadas pela TVF =
TV Futura, que faz parte do grupo Globo de comunicacdo, mas usou a mesma
empresa de marketing na producao de suas propagandas da TV Escola, oua TV
Escola usou a mesma empresa de marketing do grupo Globo? Aqui surge um
ponto de pesquisa que pode ficar para mais adiante. E por fim, as propagandas
5 e 6 que sao veiculadas pela TVG = TV Globo, que tem uma propaganda bem
estilizada e produzida de forma independente as dos dois outros canais.

Os numeros de identificacdo correspondem as respectivas propagandas
analisadas: duas da TV Escola, que se subdividem em 1 e 2, duas da TV Futura,
gue se subdividem em 3 e 4 e duas da TV Globo, que se subdividem em 5 e 6.
A ordem crescente dada aos numeros que representam as propagandas foi
adotada para facilitar a identificacdo de cada propaganda especifica e localizar
o canal que a veicula que possui mais audiéncia, onde os numeros 1 e 2
representam a menor audiéncia e 0s numeros 5 e 6 a maior audiéncia.

A interpretacdo das estratégias utilizadas pelas propagandas se dara
através da semiolinguistica de Patrick Charaudeau que nos levara ao

diagndstico da presenca ou auséncia de representacdes sociais do professor no
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discurso propagandistico dessa emissora de televisdo. Acreditavamos no inicio
da pesquisa que encontrariamos a presenca de todas as estratégias discursivas
em todas as propagandas no intuito de convencer seu interlocutor, mas o
resultado final foi um pouco diferente. Foi percebido que cada canal de televiséo,
especificamente de acordo com seu publico alvo, segue certas estratégias
discursivas para a mobilizacdo de efeitos patémicos e ethdicos que visam ao
convencimento do destinatario de sua mensagem veiculada. Dai a importancia
da separacdo metodoldgica das propagandas em duplas, que representam 0s
canais de difusdo da mensagem. Em cada propaganda veiculada por um
determinado canal de exibicdo, existe um componente do modo enunciativo: ou
Elocutivo, ou Delocutivo ou Alocutivo que se utiliza de uma visada como
estratégia, também, de convencimento do interlocutor. Assim como existe
também um interlocutor idealizado e uma intencionalidade dada em uma visada
especifica. Sendo assim, elaboramos uma triagem de analise que fosse capaz
de separar as propagandas em grupos para facilitar a analise do conceito
escolhido em seu determinado tépico de apresentacdo, como ja explicado nos
paragrafos anteriores. Vamos verificar de perto como isso se deu.

3.4 Esquemas de analise

Grade de distribuicéo das propagandas por canais de televisao
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* Propaganda
3

* Propaganda
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TV Futura
TV Globo

5

Fonte: elaborado pelo autor

A analise seguira 0 esquema representado pelo quadro acima. Serdo
analisadas as propagandas 1 e 2, que pertencem a TV Escola, as propagandas
3 e 4 que pertencem a TV Futura e as propagandas 5 e 6 que pertencem a Tv
Globo. Analisaremos o contrato de comunicacdo das propagandas estabelecidas
e veiculadas por esses canais televisivos e a visada presente como estratégia
de convencimento nesses discursos. Nossa primeira situacdo de analise entao
sera verificar estratégias discursivas (ethos, pathos e representacdes) presente

nas seis propagandas.

12 Situacao de anédlise: as estratégias discursivas

Grade 1 de analise

5 Os esquemas de andlise pretendem criar uma visualizacdo mais didatica da metodologia
utilizada para a analise das propagandas. As areas azuis mostram o que sera analisado.
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Andlise das estratégias discursivas
P1 - Ethos, Pathos e representacdes

P2 - Ethos, Pathos e representacdes

Analise das estratégias discursivas
P3 - Ethos, Pathos e representacoes
P4 - Ethos, Pathos e representacoes

Andlise das estratégias discursivas

P1 - Ethos, Pathos e representacdes

P2 - Ethos, Pathos e representacdes

Fonte: Elaborado pelo autor

7

Cabe-nos ressaltar que a intencdo ndo é encerrar todas as andlises
possiveis dentro dessas categorias e ferramentas utilizadas e menos ainda
encerrar as possibilidades de leitura com outras ferramentas teéricas que podem
ser construidas a partir do olhar de cada pesquisador. Aqui, segue apenas uma
contribuicdo as pesquisas sobre propagandas televisivas em Analise do
Discurso, e, sobretudo, aquelas realizadas através da utilizacdo da teoria
Semiolinguistica de Charaudeau. Aqui teremos que construir um aporte
metodoldgico mais forte e apropriado para nosso corpus, pois para a construcao
do ethos, do pathos e das representacdes as propagandas se utilizaram muito
de imagens. Aumont (1993) chama a atencdo para a importancia da
interpretacdo de imagens. As imagens se tornam extremamente relevantes na
transmissdo de mensagens, pois a troca que existe entre a imagem e 0 seu
preceptor € uma troca sociolinguageira como chamou a atencao Charaudeau
(2014 (b)). “O espectador constroi a imagem, assim como a imagem constroi o
espectador” é o que diz REIS & RODRIGUES, p. 22., in (MENDES, 2010). Essa
relacdo com a imagem é uma relacao rica, pois ela tem a funcao de realcar o
real, garantir o real, reforcar e explicar sua existéncia, € o que afirma Aumont

(1993). Dai a importancia de sua analise nessa pesquisa. Pois, sdo elas, as
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imagens, que podem contribuir diretamente na formagcdo e manutencdo de
representacdes sociais presentes ainda em nosso imaginario sociodiscursivo.

A imagem trabalha com a expansao de um universo padréo pertencente
a todos n6s como humanidade, assim como trabalha, ao mesmo tempo, com a
limitag&o de universos particulares, pois pode ressaltar a rememoracéo de algum
fato, ou acontecimento particular. REIS & RODRIGUES, p. 23., in (MENDES,

2010), trata assim:

Ademais, sendo um meio de comunicacdo e de representacdo do
mundo, a imagem pode refletir o elemento cultural de determinado
contexto. Nesse sentido, a imagem € universal, mas sempre
particularizada. Da mesma forma que a imagem constroi, delimita o
espectador que a analisa, 0 espectador constréi sua interpretacao
particular, por meio da ativagdo dos processos de reconhecimento e
rememoracao.

Fica claro a importancia da imagem em nosso corpus, ela pode levar o
interlocutor a mundos reais e ficticios, e a mistura desses dois pode ser uma
estratégia importante de convencimento.

Para facilitar e dar clareza nas nossas analises, foram criadas 4 grades
de andlises inspiradas no aporte metodoldgico de (Mendes, 2010), onde ela faz
a criacdo de uma grade de categorias para analisar imagens. Ela apresentou
essa grade na disciplina Seminario de Topicos Variaveis em Analise do Discurso:
Ethos, Imagem Ic6nica e Discurso, ministrada na Faculdade de Letras da UFMG,
em 2010.

22 situacao de Andlise: modo enunciativo e cena de enunciacao

Grade 2 de andlise
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Fonte: elaborado pelo autor.

Analisamos, nessa etapa, grupos de duas propagandas, veiculadas pela
mesma emissora, verificando a utilizacdo do modo enunciativo, e a cena de
enunciagao. Esses blocos seréo denominados da seguinte maneira: P1 e P2, P3
e P4, P5 e P6, onde a letra “P” representa a propaganda. Por conseguinte, a
Propaganda 1 (P1) e a Propaganda 2 (P2) sdo as veiculadas pela TV Escola; a
Propaganda 3 (P3) e a Propaganda 4 (P4) séo veiculadas pelo Canal Futura; e,
por fim, a Propagandas 5 (P5) e a Propaganda 6 (P6) sdo veiculadas pela TV
Globo.

Nossa segunda etapa serd o exame das situacdes de comunicacao e as
respectivas propagandas que nela foram construidas. Ha, no caso, seis
situacdes de comunicacéo que serdo observadas.

Por fim, temos a terceira situacdo de analise.

32 Situacédo de anédlise: O Contrato e as visadas

Grade 3 de andlise
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tvescola

o canal da educacao

Fonte: elaborado pelo autor

Na terceira situacao, sera analisado o contrato de comunicac¢ao e a visada
presente nessas propagandas: a seta que perpassa as seis propagandas juntas
simboliza a andlise desse contrato comunicacional e da visada que ele mobiliza.
No caso, a visada utilizada por esses canais tem a mesma caracteristica, por
isso faremos apenas uma analise para os trés canais.

Assim, damos sequéncia ao trabalho chegando a andlise do corpus.

CAPITULO 4 - ANALISE DO CORPUS

Tem gente que faz compra, tem gente que faz venda,
tem gente que faz gente que faz compra, que faz venda.
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Tem gente que faz ida, tem gente que faz volta, tem
gente que faz gente que faz ida e que faz volta.

Professor é a profissao que faz todas as profissdes.
Respeite, admire, reconheca.

Uma campanha da Globo e de todos os alunos do
Brasil.

(Campanha de Homenagem ao professor veiculada pela Rede
Globo de Televisao)

Professor é a profissdo que faz todas as profissées, diz a propaganda de
homenagem ao professor da rede Globo. Essa fala demarca o nudcleo de
importancia dessa campanha para a rede televisiva. Na noite do dia 13 de
outubro de 2013, em um domingo, no programa Fantastico, a rede Globo de
comunicacdo lancava uma campanha para homenagear esse profissional, que
segundo a fala dos proéprios apresentadores do programa: “Transforma vidas”.

A campanha ganha o nome de Valorizacdo Do Professor e faz parte do
projeto Globo Educacéo em parceria com a Funda¢cédo Roberto Marinho e com o
Fundo Das Nacbes Unidas para a Infancia, da UNICEF.

Desde a noite do dia 13 de outubro de 2013 o sistema Globo de
comunicacdo vem veiculando em seus telejornais em horarios nobres,
entrevistas, discussdes e propagandas que valorizem o professor. A
apresentadora do Fantastico demarcou a importancia dessa campanha com a
expressao: “se existem médicos, advogados, engenheiros, por tras deles sempre
houve um professor, tema que norteia a campanha da Globo e que se intitula
Gente que faz Gente.”

Segundo a rede Globo, a motivacao para a criacdo da campanha de
homenagem veio da intensa desvalorizagéo que esse profissional tem sofrido ao
longo dos anos em nossa sociedade.

As seis propagandas que compde nosso corpus de andlise possuem
cenas de enunciacbes ricas de significado, que irdo requerer uma analise
semiolinguistica criteriosa e detalhada. A imersao no universo das propagandas
nos permitiu verificar um padrdo que é trabalhado nas mensagens das
propagandas a dicotomia entre o novo e o velho, o comeco e o fim. As versdes
dos canais Tv Escola e Tv Futura sempre comeg¢am e terminam suas
propagandas com uma vinheta de abertura e de fechamento, que traz um origami

que se abre na abertura e se fecha o fim da propaganda, um processo que
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evidencia um inicio e um fim. As propagandas também sempre abordam a figura
de alguém mais jovem e logo na sequéncia outro mais velho. O jovem sempre
abre o caminho da felicidade e da realizacdo e o mais velho sempre encerra o
caminho da felicidade e da realizacdo. A escolha por essas imagens determina
o carater de intencionalidade discursiva das propagandas, a criacdo de um
mundo idealizado de realizacdes na profissdo do ser professor. A escolha lexical
do “Gente que faz Gente”, antecipa o quanto é realizador o trabalho do professor
e quanto isso so existe nessa profissao.

Vamos trazer nosso corpus que ira ser analisado e ja iniciar sua analise
buscando a identificacdo de estratégias discursivas presentes no discurso
propagandistico das seis propagandas, gue serdo minuciosamente transcritas e
relatavas na sequéncia. Foi trazido em um primeiro momento a transcricao das
falas dos personagens da propaganda e logo na sequéncia as fotos das cenas
da propaganda identificada. Na sequéncia se retoma as falas e se identifica as

cenas que estao sendo analisadas.

4.1 A analise do corpus

Propagandas 1 e 2

arannanla

Propaganda l e 2 (Canal 1 TV Escola)

4.1.1 Propaganda 1 (Cenas de 1 a 12) Transcri¢&o das falas e visualizagdo
das imagens das cenas.

A propaganda se inicia com a abertura do origami, ele se abre na
primeira cena, com a jovem professora Tamires Paiva chegando a sua nova
escola. Entrando em um grande corredor.
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Cenal

Momento 1 — Transcrigéo das falas e demonstracéao das cenas. Voz:
Professora Tamires Paiva, professora de ensino fundamental (Cena 2 a 4)

“18 de Fevereiro de 2013, foi meu primeiro dia de aula como professora.
Depois de 6 anos, fazendo graduagao e mestrado.”

Cena 2 Cena 3

}amires Raiva ‘
s m-@-‘:

-
-

4.1.1.1 Transcricdo e analise das Cenas 1, 2 ,3 e 4 do Momento 1 da
propaganda 1

A propaganda se inicia com uma musica de fundo, e um origami colorido
que é desfeito. Surge uma professora novata, num longo corredor a ser

percorrido. Jovem, negra, e sorridente, ela fala da experiéncia de seu primeiro
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dia de aula como professora. Logo depois a cena muda para uma biblioteca. A
jovem professora esta sentada na mesa da biblioteca com uma pequena pasta
em sua mao e é apresentada como professora do ensino fundamental. Ela fala
de forma séria e segura. Onde estdo as estratégias argumentativas nessas

cenas?

A presenca do ethos, o pathos e as representacdes na propaganda como

estratégias discursivas

Pathos = O componente patémico na propaganda se da através da musica, que
visa a sensibilizar emocionalmente o telespectador, e da expresséao fisiondbmica
da professora, que, com um sorriso, transmite a sensacao de seguranca e de
satisfacdo profissional. A postura da professora também nos leva a depreender
um ethos de realizacdo, o qual colabora sensivelmente na construcao dos efeitos
patémicos. Pathos e ethos, assim trabalhados, demonstram que a profissdo de

professor € geradora de realizacdo pessoal.

Ethos= ser professor € ser realizado, a busca de ser professor é uma busca
longa, um periodo de 6 anos, mas que vale muito a pena. Pois, é uma profissdo
que acolhe a diversidade e entende a ansiedade do novato. A professora mesmo
jovem possui muito conhecimento, afinal ela tem mestrado, domina o contetdo
académico. Por isso € mostrada a biblioteca e apenas uma pequena pasta em
suas maos: o essencial foi transformado em conhecimento. A professora passa
o ethos de felicidade, e de realizacéo, o vencer no final do processo é se tornar
professora.

Representacdo= é construida a ideia de seguranca diante de um contexto novo,
no qual o conhecimento é fundamental. O que legitima o professor como mestre,
aguele que sabe e domina o conteudo, que transita no ambiente da sabedoria.

Verificamos aqui a presenca de representacao, que permeia o imaginario social.

Transcrigcdo da voz e demonstracdo das cenas do Momento 2 Voz:
Professor Edison Borba, professor aposentado. (Cena 5 e 6)
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“O amanhecer do meu primeiro dia de aposentado, eu fiquei muito triste e
muito, muito cheio de inveja dos professores jovens que estavam podendo
comecar aquele ano letivo.”

4.1.1.2 Momento 2 — Transcri¢do e analise das cenas 5 e 6 no Momento 2

da Propaganda 1

Na segunda cena, temos a presenca de um professor aposentado, o
oposto da primeira personagem mostrada na propaganda, que era uma
professora novata. Esse professor surge num jardim, com uma placa pendurada
na arvore em que esta escrito primavera, com um olhar distante, cabisbaixo, mas
com a sensacdo de um dever cumprido. A primavera é uma estacdo de
temperatura amenas, dia e noite equilibrados, que acontece o reflorescimento
da flora. A cena muda e o professor aparece confiante, sentado em uma carteira
na sala de professores, com um quadro de avisos ao fundo. O professor tem um
computador a sua frente e apresenta uma fala que demarca uma inveja positiva

dos professores jovens que estdo comecando a vida profissional.

O Pathos, o ethos e as representacdes na propaganda

Pathos = Os sentimentos demarcados na cena, levam ao destinatario da
mensagem a sensacdo de um momento Unico na vida, uma espécie de
emocao que nenhuma outra profissdo € capaz de trazer: ter que deixar o que

nao se quer deixar, pois ali € o lugar da realizacéo.
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Ethos= A construcdo da imagem de si, passa pelo convencimento do destinatario
de que sua misséo foi realizada da melhor maneira possivel. Ele enquanto
professor fez o possivel para se adaptar a um novo contexto, dado pelo avanco
de novas tecnologias de comunicacdo. O professor aposentado que estd
atualizado com as mais modernas e recentes tecnologias. A presenca do ethos

da realizacdo com o ethos da eficiéncia.

Representacdo= O professor € aquele que sempre se renova, sempre esta
atento aos mais recentes acontecimentos. Por isso, ao aposentar ele se lamenta

e inveja 0s novatos que vao chegar, passando a ideia de alguém que € eterno.

Momento 3 - Transcricdo da fala e demonstracdo das cenas. Voz:
Professora Tamires Paiva, professora de ensino fundamental (Cena 7 e 8)

“E aos poucos eu fui conquistando a confianca dos alunos e conquistando

a minha propria confianga como professora.”

Cena7 Cena 8

4.1.1.3 Transcrigcdo e Analise das Cenas 7 e 8 no momento 3 da

propaganda 1

A jovem professora Tamires Paiva, reaparece na propaganda. Agora
somente com a biblioteca ao fundo da cena e com um sorriso confiante de quem

escolheu a profissédo certa. A cena muda e ela entra em sala, sorridente, segura



110

de si, com seu material na mao e se encaminha ao seu lugar, a mesa da

professora.

O Pathos, o ethos e as representacdes na propaganda

Pathos = A cena é construida com foco na figura de uma professora feliz, alegre
e muito determinada a continuar assim. Os sorrisos fazem com que o interlocutor

entenda emocionalmente que aquela foi a melhor escolha feita por ela.

Ethos= A imagem da confianca fica evidente na seguranca que o conhecimento
nos passa, a biblioteca representa a solidez da sabedoria, a base de toda a sua

confianga enquanto profissional.

Representacdo= A mesa do professor faz mencéo a uma espécie de altar, onde
somente os que dominam aquilo que ha de mais sagrado podem se sentar. O
conhecimento € um bem dos mais sagrados da humanidade. Sentar-se a mesa

do professor &, para quem domina um conhecimento, um gesto de maestria.

Momento 4 - Transcri¢cdo da fala e demonstracédo das cenas. Voz: Professor
Edison Borba, professor aposentado. (A fala pertence as cenas 9 e 10)

“Eu acho que eles me ensinaram muito, principalmente me ensinaram a
ouvir.”

Cenall Cena 12



111

VA HOMENAGEM A TODODS

95 PROFESSORES DO BRASI

A seguir, apresentamos nosso ponto de andlise, no qual verificamos a
presenca do ethos, do pathos e das representagcdes sociais veiculadas nas

cenas dessa propaganda.

4.1.1.4 Transcricdo e andlise das cenas 9 a 12 do momento 4 da
propaganda 1

Na ultima cena, o professor aposentado Edison Borba volta, agora a
biblioteca, em pé&, caminhando com um livro na méo e a mesa cheia de livros.
Ele reaparece na sala dos professores, agora com o notebook a sua frente e dois
livros em cima da mesa. Por fim, ele aparece saindo da sala de aula.

A propaganda se encerra com o origami se fechando, e a foto dos dois
professores aparecendo dentro dele com os seguintes dizeres: Uma
homenagem a todos os professores do Brasil.

O Pathos, o ethos e as representacdes na propaganda

Pathos = A fala emocionada do professor que se aposenta, demarcada pela
expressao lexical “Eu acho”, que condiz com a gratidao por ser professor, pois é

esta é a Unica profissdo que o leva a se realizar pessoal e profissionalmente.

Ethos= A saida da sala simboliza a saida da profissdo, passando a ideia de ser
a etapa mais plena da vida do professor, pois € o momento em que se vive a
realizacdo de dever cumprido, € o0 momento da plenitude do conhecimento e da
sabedoria de vida. O professor agora se encontra em sua primavera, € 0

equilibrio atingido. A ideia aqui € passar a imagem de plenitude, o ethos de
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realizacdo, o ethos da exceléncia, o ethos do equilibrio. Ser professor é ser pleno

de si, da vida e de conhecimento.

Representacdo = Temos nessa propaganda a representacao de que verdadeiro
sébio ndo € s6 o que ensina, mas 0 que sabe ouvir. Trata-se de uma
representacdo muito antiga, que remete ao filésofo grego Pitagoras (c. 570 — c.
495 a.C.), que exigia dos seus discipulos o ato da escuta. Segundo essa
representacdo, ser sdbio € saber ouvir, e, por conseguinte, o professor € o
grande sébio, pois ele é, como podemos dizer, aquele que ensina com a boca e

aprende com os ouvidos, estando sempre pronto a ouvir e a acolher.

Na sequéncia faremos a mesma analise da propaganda 2 do Canal 1 TV
Escola.

4.1.2 Propaganda 2 (Cenas de 13 a 24) Transcricao das falas e
visualizacdo das imagens das cenas. Voz: Professora Alice Romeiro,
professora aposentada (A voz esta nas cenas 14 e 15)

“‘Eu comecei a tentar me aperfeigoar ainda mais pra conseguir sempre,
que todas as criancas no primeiro ano de escolaridade saissem lendo e
escrevendo.”

Cena 13 Cena 14
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4.1.2.1 Propaganda 2 TV Escola Transcri¢cdo e Analise das Cenas 13, 14 e
15 do momento 1

A propaganda se inicia com um origami colorido que é desfeito em
seguida. Surge uma professora aposentada, numa biblioteca de Ensino
Fundamental, onde h& mapas, brinquedos e livros infantis. Ela folheia um livro e
fala da sua vida profissional, e, especialmente, de como ela se dedicou a se
aperfeicoar para ajudar as criangas. Quando ela faz mencéo a se aperfeicoar
ainda mais, a cena muda e atras da professora aparece uma estante repleta de
materiais didaticos, como livros, durex, cartazes, cartolinas, papeis, lapis de cor

e giz de cera, que ajudam na sua funcédo de educadora.

O Pathos, o ethos e as representacdes na narrativa de si

Pathos = A fala de dedicacao plena da professora, além de um efeito ethoico de
realizacdo, cria um efeito patémico, quando ela diz que todas as criangas que
passassem por ela saissem da sua sala de aula lendo e escrevendo,
sensibilizando o interlocutor a perceber que existe um grande sentimento no
professor de tentar vencer todos os obstaculos existentes na sociedade e na
vida. Pois a dedicacdo plena a criancas é um atributo dos melhores seres

humanos.

Ethos= A imagem do professor como o detentor do conhecimento é forte nessa
propaganda, a fala marcada pelo desejo de ir além, o sorriso que passa o
sentimento de satisfacéo e a certeza de que fez em toda a sua vida o certo, cria

o ethos da sinceridade, o ambiente saudavel a sua volta, a firmeza nos dizeres,
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o cumprimento do seu dever enquanto profissional e enquanto participante social

de uma construcéo cidada de mundo.

Representacédo= A representacao do florir, dado pelo origami que se abre e se
desfaz, representa a flor que desabrocha e se encontra pronto para embelezar
o ambiente: o inicio de um belo e longo processo. Essa professora € mais que
preparada, € uma grande sabia que domina a arte do conhecimento e esta pronta
para fazer da vida dessas criangcas também uma realizacdo. Nessa propaganda,
a referida professora representa o fim desse processo de floragéo. E interessante
perceber como esses enunciadores, de fala ao assumirem seu respectivo ethos,
incorporam uma representacao social: a professora que nunca se desatualiza,
aguela que vive se aperfeicoando para conseguir sempre dar conta de ensinar a
toda a diversidade de criangas.

Propaganda 2 (Cenas 16 e 17) Transcricdo das falas e visualizacdo das
imagens das cenas. Voz: Professora Luiza de Mendonca, professora do
ensino fundamental. (A voz esta nas cenas 16 e 17)

“Pra mim a escola € um mundo, também, esse mundo ainda é feito de
cores, de gente, de formas.”

Cena 16

4.1.2.2 Propaganda 2 Tv Escola Transcricdo e Analise das Cenas 16 e 17 do

momento 2

Nessa cena, em um segundo momento aparece a professora de Ensino
Fundamental, Luiza de Mendonga, inicialmente em uma sala de aula de

educacdo infantil, que esta repleta de materiais. Ela aparece agachada,
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mexendo em uma gaveta que possui muitos livros, e ao fundo temos um
computador ligado. Em um cenario diferente, ela aparece sorrindo e falando de
um mundo diverso, cheio de cores, gente e formas e ao fundo o mesmo
computador funcionando, varios videos em formato DVD, como uma espécie de

mini videoteca dentro da propria sala de aula.

O Pathos, o ethos e as representacdes na propaganda

Pathos = A alegria em falar sobre o0 que se faz patemiza a cena de modo a levar
o destinatario a aceitar aquilo como algo muito positivo. A intensidade e alegria
com que a profissdo de professor é tratada busca provocar uma alegria no
telespectador, um sentimento de satisfacdo em saber que existem pessoas que

escolhem ser professores.

Ethos = Temos um ethos de envolvimento e dedicacdo. A professora aparece
envolvida em sua atividade, mexendo nas gavetas, selecionando o material com
que vai trabalhar. A fala: “Pra mim a escola é um mundo... esse mundo ainda é
feito... de gente.” Demarca ainda mais esse ethos de envolvimento e entrega,
deixando claro que o professor é aquele que se dedica por inteiro ao exercicio

do ensinar.

Representacdo= A representacdo da atualizacdo é evidente nesta cena:. a
capacidade de se atualizar quanto a novos métodos de ensino, coloca o
professor no nivel da superacéo. O professor, assim, seria capaz de se superar
sempre, de ser aquele que sempre vai além das suas proprias forcas e

habilidades para aprimorar sua pratica de ensino.

Propaganda 2 (Cenas 18 e 19) Transcricdo das falas e visualizacdo das
imagens das cenas. Voz: Professora Alice Romeiro, professora aposentada
(Cena 18 e 19) (A voz esta nas cenas 18 e 19)

“Eu tinha muito ainda que aprender, e muito ainda que ensinar também.”
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Cena 18 Cena 19

vamas (R21R
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BE LETORES.

4.1.2.3 Propaganda 2 TV Escola Transcricdo e Andlise das cenas 18 e 19 do
momento 3

A propaganda retoma a cena com a professora aposentada saindo da sala
de aula e parando na porta, onde hd um cartaz colado com o seguinte dizer:
“Vamos fazer do Brasil um pais de leitores”. A professora, bem vestida e com um
sorriso largo no rosto, entdo retorna para dentro da sala de aula, muito bem
equipada, e enuncia:

O Pathos, o ethos e as representacdes na propaganda

Pathos = O pathos visa sensibilizar o telespectador para o fim do percurso de
uma missdo. A professora cumpriu seu papel. Agora ela sai, e deixa
humildemente o lugar para quem chega. O sorriso busca sensibilizar o

destinatario suscitando nele o reconhecimento da satisfacdo em ser professor.

Ethos= Temos na propaganda um ethos de eficiéncia: a imagem de alguém que
cumpriu o que se propbds a fazer. A missdo de educar € grande, mas a
capacidade do professor em se superar, se renovar também é muito grande. O
ethos da forca, da perseveranca. Sempre temos mais 0 que aprender para poder
ter sempre mais o que ensinar. Desse modo, temos também a demarcacédo do

ethos de perseveranca nessa propaganda.

Representacdo= O ethos observado se associa intimamente com a
representacdo do heroéi: aguele que a tudo supera e vai além de suas forcas e
de suas capacidades. Esse professor herdi se encontra, assim, em um contexto
de avancos tecnoldgicos e de ampliacdo do saber. Nesse ambito, o professor

deve ser o profissional da superacéo, atualizando-se continuamente.
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Propaganda 2 (Cenas 20 a 22) Transcri¢cdo das falas e visualizacdo das
imagens das cenas. Voz: Professora Luiza de Mendonca, professora do
ensino fundamental (Cena 20, 21 e 22) (A voz estid nas cenas 20 e 21)

“O Professor, ele faz essa ponte, entre o aluno, o mundo interior do aluno
e 0 mundo exterior, que € a vida, que é tudo, tudo que tem, tudo que existe.”

Cena 20 Cena 21

4.1.2.4 Propaganda 2 TV Escola Transcricédo e Anélise das cenas 20 a 24 do
momento 4

Na ultima cena da propaganda, volta a figura da professora jovem, do
Ensino Fundamental. Agora ela esta de novo no mesmo lugar de antes. Ao fundo
um computador funcionando, uma mini videoteca, varios materiais na estante.
Ela ent&o fala da funcéo do professor, mostrando um trabalho artistico produzido
em sala, e no fundo do video véem-se varios outros trabalhos produzidos na

sequéncia.
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A propaganda termina com o origami se fechando, e novamente se
abrindo, agora com a foto das duas professoras, fazendo uma homenagem a
todos os professores do Brasil.

Cena 23 Cena 24

VA HOMENACEM A oy
05 PROFESSORES Do BR Al:‘l)?

O Pathos, o ethos e as representacdes na propaganda

Pathos= Mostrar a beleza da producéo de um aluno cria uma sensibilizacdo no
telespectador, a presenca de um ideal, que nos leva a uma perspectiva de
sonhos de uma sociedade melhor, mais criativa. Pois esse trabalho é o resultado
de uma ponte entre mundos, um mundo abstrato do conhecimento e um mundo
material da producdo do que ele aprendeu. E tenta-se suscitar no telespectador

uma emocao de contentamento relacionada a esse processo.

Ethos= A professora, jovem, mas competente, mostra um ethos de competéncia.
E também trabalhada a ideia do contraditério entre novo e inexperiente e a
sabedoria, que € fruto da experiéncia de vida. A professora, entdo, evoca um
ethos de capacidade e eficiéncia, por ser atualizada em seus conhecimentos.
Para consolidar essa imagem de eficiéncia, ela mostra os trabalhos feitos em

sala com seus alunos.

Representacdo = O professor como o guia, o0 tutor, aquele que acompanha o
crescimento dos alunos, que se dedica em fazé-los ganhar consciéncia do que
seja 0 mundo, a vida e tudo que contém nela. E o responsavel por aquilo em que
vai se transformar a crianca. E o construtor de pontes, o ethos da sabedoria
passa a imagem da representacdo do sébio, o mestre das resolugdes, 0 que

transpde barreiras e constroi a realidade.
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- Propagandas 3e 4

4.1.3 Propagandas 3 e 4 (Canal 2 TV Futura) na sequéncia:

Nas propagandas 3 e 4, veiculadas pela TV Futura, a presenca do ethos
€ marcante, pois, como a propaganda se volta para o publico telespectador de
alunos, para convencé-los, o EU enunciador utiliza estratégias que possam
sensibilizar esse publico. O pathos refor¢ca o ethos, ancorando-o e dando solidez

a mensagem para que ela chegue bem definida ao TU destinatario.

Propaganda 3 (Cenas de 25 a 38)

Transcricéo das falas e visualizagdo das imagens das cenas 25 a 28. Voz:
Professor Joao Pereira, professor de ensino fundamental (Cenas 26, 27 e
28)

“O meu primeiro dia de aula aqui, foi muito engracado. Comecou a
chegar crianca a cavalo, de barco, mas foi muito especial e cada dia que passa
€ um dia especial pra gente.”

Cena 25 Cena 26

Cena 28
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4.1.3.1- Propaganda 3 TV Futura Transcricao e Analise das cenas 25, 26, 27
e 28/ 33, 34, 35, 36, 37 e 38 Do momento 1 e 3(A figura do professor)

Na Cena 25, o origami se abre e, em seguida € mostrado o primeiro dia
de aula do professor, que chega a uma escola da zona rural, com uma entrada
de chéo batido e um pouco de grama. O professor esta de bermuda, chinelo de
dedo e camiseta velha. Ele fala de seus desafios ao ver as criancas chegando
de todos os cantos, a cavalo ou de barco enquanto, de pé, arruma a sala de aula,
que fica do lado de fora de um puxadinho. J& na cena 33, no 3° momento, ha
uma unica mesa, grande, para todos os alunos e as cadeiras sdo de plastico
resistente. A cena termina com o professor sentado em um banquinho de
madeira.

No momento 3, que continua logo apés as cenas da professora, que
falaremos a seguir, o professor diz: Voz - Professor Jodo Pereira, professor

de ensino fundamental

“E a aula ndo é so giz e quadro, né? Néo ¢é so caderno, nédo é so livro. No
NOsso caso aqui, por exemplo, a gente ensina da hora de dormir, até a hora que
levanta. O dia inteiro. A gente acaba sendo pai, tio, um irmao, e amigo. E aqui €

muito bom.”

Enguanto ele fala, a cAmera mostra as condicfes da escola: teto de palha,
quadro negro pendurado com arame em uma ripa de madeira. Alguns pincéis
usados em pote reaproveitado de algum produto alimenticio. O professor se
senta dentro da escolinha, que possui uma vista ao fundo para um rio. A mesa
utilizada € de madeira retangular, cabendo em torno dela cerca de seis alunos,
trés de cada lado. A propaganda termina mostrando o professor sentado na
escadaria do lado de fora da escola, com um largo sorriso dizendo que aquele
lugar era muito bom. A cena final mostra um origami se fechando e depois se

abrindo novamente com a foto dos dois professores.
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Cena 33 Cena 34

Cena 35 Cena 36

Cena 37 Cena 38

U HOMENAGEN A TODOS
5 PROFESSORES DO BRASIL.

O Pathos, o ethos e as representacdes na propaganda

Pathos = As imagens de uma escola rural sao utlizadas para criarem
sensibilizacdo no publico telespectador, que assimilaria a ideia de que, para um
professor, ndo existe limite nos seus desafios. Ele os enfrenta diariamente com
alegria e motivacéo diante do novo. Ao fundo, a vista de um grande rio sugere
um sentimento de tranquilidade e continuidade. A musica, conjuntamente com
as imagens que compde a cena, como o rio, a escolinha de madeira, o quadro

pendurado no arame, o professor de roupa simples, chinelo de dedo, que
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mostram um local de muita dificuldade criam um efeito patémico de

sensibilizacao no interlocutor.

Ethos = O Eu enunciador se veste de maneira muito humilde para passar uma
imagem correspondente a situagdo em que ele se insere, de muita dificuldade.
O ethos de simplicidade e humildade fica demarcado nas roupas do professor e
nos meios de transporte (cavalo e barco) utilizados para se chegar a escola. O
proprio professor arruma a sala, sendo ele mesmo um exemplo de persisténcia
e superacao em relacdo as dificuldades encontradas em seu trabalho, onde a
cena passa a ideia de que néo existe outros funcionarios ali a ndo ser o proprio
professor, que faz todas as funcdes. O ethos da superacdo. A dedicacdo ao
ensino esta acima de todas as demais obrigacdes, pois se trata de um trabalho
prazeroso e realizador. Os dias desse professor sdo Unicos e especiais, 0 que
sugere um ethos de superacdo e persisténcia/perseveranca: o professor
continua em seu oficio apesar das dificuldades. Persiste em seu trabalho com
um largo sorriso que demonstra sua satisfacdo em ter escolhido a profissdo
certa. Novamente a persisténcia do ethos de superacéo.

Representacbes = O professor € um profissional pronto para desafios e
novidades, é aquele que esta sempre recomec¢ando. Por isso usado o origami
como vinheta de abertura. Mesmo diante dos desafios o professor se mantém
sereno e alegre, pois ele transforma as dificuldades do seu trabalho em algo
proveitoso. A representacao social encontrada nessa propaganda e a do heroi:
aguele que abre mao de si em prol do outro. Trata-se de um professor
heroificado, que se representa como um individuo de capacidades sobre-
humanas. Aquele que possui super poderes, o poder de ir além da situacdo

precaria em que ele se encontra.

Propaganda 3 (Cenas de 29 a 32)

Transcricéo das falas e visualizagdo das imagens das cenas 29 a 32. Voz:
Professora Neusa lara Gomes, professora aposentada (Cenas 29 a 32)
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“O meu ultimo dia de aula, né? Teve um choror0, porque eles ndo queriam
perder a professora. Entdo hoje eu t6 com a idade ja aposentada. Entdo foram
milhares de alunos que passaram em minhas méos.”

Cena 29 Cena 30

Cena 31 Cena 32

4.1.3.2 Propaganda 3 TV Futura Transcricdo e Andlise das cenas 29, 30, 31
e 32 do momento 2 (A figura da professora)

A segunda cena mostra uma professora aposentada que, segundo ela,
presenciou uma grande tristeza por parte dos alunos no dia de sua
aposentadoria. A cena se inicia com a professora em uma sala de aula velha,
sem reforma, e vazia. Em seguida a professora olha pensativamente o quadro
negro.

A cena mostra novamente o interior da sala de aula, onde a professora
apaga o quadro pela ultima vez e novamente se encontra do lado de fora da

escola falando sobre a quantidade de alunos que ja teve.

O Pathos, o ethos e as representagfes na propaganda
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Pathos= essa cena recorre a patemizacao através da fala da professora, que se
recorda do “chororé” dos alunos. O que reforca a ideia de a professora ser
querida a ponto de figurar como um ser insubstituivel. Essa patemizacéo envolve
a propria relacé@o professor aluno, que esta além de uma obrigacdo meramente

profissional e perpassa o ambito afetivo.

Ethos = Temos nessa cena o ethos de realizacdo. Esse ethos remete ao fato de
a professora ter encontrado um sentido para a vida naquela sala de aula, da qual
se recorda saudosa da época de sua despedida. O choro dos alunos demarca
para ela a importancia do ser professora. A construcdo de lacos profissionais
e/ou afetivos que fez com que milhares de alunos passassem pela vida dessa

professora nos mostra um ethos de mestre nessa propaganda.

Representacfes = A representacdo de mestre fica clara quando ela apaga o
quadro. Esse gesto sugere que a missao de passar conhecimento aos alunos foi
cumprida. Entdo a professora se alegra por se sentir uma sébia, lembrada pelos

alunos que ajudou a formar.

4.1.4 Propaganda 4 TV Futura (Cenas de 39 a 51)

Transcricdo das falas e visualizacdo das imagens das cenas 39 a 42. Voz:
Professor Rafael Batalh&o, professor de portugués (Cenas 39, 40, 41 e 42)

Transcricdo das falas por cenas e a sequéncia de imagens das cenas.

Cena 39 Cena 40
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Cena 4l Cena4?

4.1.4.1 Propaganda 4 Canal 2 TV Futura Transcri¢cdo e Analise dos
momentos 1 e 3 (Cenas 39 a42/46 e 47)

A cena se inicia com o origami se abrindo e o professor de portugués
Rafael Batalhdo chegando a nova escola em que ele iria trabalhar e subindo as
escadas. Ele carrega alguns livros na mao e um pequeno estojo de giz com
apagador. Ele vai em direcdo a sala de aula. Dai ele aparece na sala dos
professores, com um quadro grande, cheio de avisos ao seu lado. Ele mesmo
diz que achava que tinha giz na escola, mas depois verificou que nao, porém
isso ndo foi impedimento, ele falou que seguiria a aula oralmente mesmo. Ele

mesmo diz:

Voz - Professor Rafael Batalh&o, professor de portugués

‘Meu primeiro dia de aula, cheguei, achei que tinha giz e apagador.
Quando fui escrever meu nome, eu descobri que nao tinha. Ai eu falei assim:
ahh, vai ser oralmente mesmo. Foi razoavelmente tranquilo! (Risada de

aprovagéo)”

Logo na sequéncia ele entra em uma sala de aula.

Na cena 46, que € cena que continua a cena 42, o professor Rafael
aparece dentro de sala de aula, antes dos alunos chegarem, e j4 esta
distribuindo uma atividade de carteira em carteira para cada aluno fazer. A cena
muda e mostra ele sentado na mesa do professor observando seu diario de

planejamento. E a sua fala durante a cena é:
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Voz: Professor Rafael Batalh&o, professor de portugués

“Ensinar tem uma coisa meio magica, ne! Acho que o professor, ele, liga

0 que o aluno conhece. Um conhecimento maior!”

Cena 46 Cena 47

O Pathos, o ethos e as representacGes nas cenas

Pathos = A patemizacéo nessa cena fica a cargo da imagem, a sensibilizacéo
ocorre ao ver a motivacdo do professor em seu primeiro dia de profissédo. Ele
estd com uma vontade enorme de fazer valer a diferenca, de ser algo melhor.
Ele sobe as escadas empolgado. Quando ele comeca a aula, ainda ndo tem
nenhum aluno em sala, mas ele ja esta ali, motivado. A musica ao fundo que
sempre acompanha as cenas é um fator a mais de sensibilizagdo, pois remete o

tempo todo o interlocutor a ficar atento ao que faz o professor.

Ethos = O professor passa o ethos da satisfacdo, da motivacéo, da eficiéncia ele
comeca a aula antes, ele se planeja, ele se movimento para que aguela aula seja
diferente, seja magica. Capaz de mudar realidades. O ethos da superacao fica
evidente quando para ele a falta de giz € um mero adereco, que ele passa por
cima facilmente dando uma aula expositiva e completamente oral e ainda sorri

no final.

Representacdo= A representacdo do herdi de novo marca a cena. Nao existe

impedimento para esse tipo de profissional, ele supera a tudo e a todas. Todas
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as circunstancias podem ser superadas com a boa vontade de vencer, de ser

diferente, de fazer magica.

Transcricdo das falas e visualizacdo das imagens das cenas 43 a 49. Voz:
Professora Creonilde Fernandes, professora aposentada (Cenas 43, 44 e
45)

“Eu sempre vivi em sala de aula, né! Lecionando! Foi meio triste deixar de
ser professora ali no dia a dia.”
Voz: Professora Creonilde Fernandes, professora aposentada (Cenas 48 e

49)

“O oficio do professor é transformar, o Ser, em um ser melhor.”

Cena 43 Cena 44

Cena 45 Cena 48
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Cena 49 Cena 50

WA HOMENAGEM
5 PROFESSORES DO

4.1.4.2 Propaganda 4 Canal 2 TV Futura Transcri¢céo e Analise das cenas
43, 44,45/ 48 a51 do momento 2 e 4.

Na cena 43, a professora Creonilde Fernandes aparece na secretaria da
escola, em desvio de funcéo. Ela tem um computador a sua frente e ao mesmo
tempo ela anota tudo em uma espécie de livro de atas. Tem um prontuario de
renovacao de matriculas diante dela, ela aparece fazendo func¢des burocraticas

dentro da escola. Ela fecha o livro de atas e diz:

Voz - Professora Creonilde Fernandes, professora aposentada

“Eu sempre me vi em sala de aula, né! Lecionando! Foi meio triste deixar

de ser professora ali no dia a dia.”

Na cena 4, ela volta, agora num grande corredor de entrada da escola. A
cena muda e ela aparece com uma pasta na mao caminhando para a saida

desse corredor. Quando ela diz:
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Voz - Professora Creonilde Fernandes, professora aposentada

“O oficio do professor é transformar, o Ser, em um ser melhor.”

O Pathos, o ethos e as representacdes nas cenas

Pathos = A patemizacéo ficou a cargo da tristeza da professora que sofreu desvio
de fungéo, ela aparece meio abatida, a imagem dela trabalhando na secretaria
triste é bem patémica, mas deixa claro que sempre se viu como professora, e
gue ela ficou muito triste em deixar aquela funcao no dia a dia. A imagem causa

um impacto no interlocutor, o efeito patémico esta exatamente nesse impacto.

Ethos = O ethos da permanéncia, da soberania, o professor € um soberano que
jamais deixa de ser professor. Independentemente de onde ele esteja ou qual
funcdo esteja exercendo ele serd professor, € uma posi¢cdo de soberania, de
nobreza. Fica evidente também o ethos da perseveranca, o professor mesmo
em desvio de funcdo jamais deixa seu oficio de ensinar, ele sempre ensina,

jamais deixa sua responsabilidade diante do outro.

Representacéo = A cena final deixa claro a presenca marcante da representacao
social do ser professor, como um profissional que se dedica totalmente a
formacéo do outro. E funcdo do professor transformar as pessoas em seres
melhores. A demarcacéo lexical de existéncia no verbo ser com a importancia
essencial de uma substancia verdadeira, sublime e superior. O Ser, é 0 que
existe de mais importante, e o professor é o profissional encarregado de formar

esse Ser. A representacdo social de mestre, o sabio que guia seu discipulo ao

e

4.1.5 Propagandas 5 e 6 (Canal 3 TV Globo)

grande caminho do conhecimento.

Propaganda5 e 6, 3° Canal Tv Globo

Transcricdo das falas por cenas e a sequéncia de imagens das cenas.
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Nas propagandas da TV Globo, como se tratam do mesmo cenario, 0
mesmo EUe, as estratégias discursivas utilizadas séo iguais nas duas
propagandas. O que nos fez optar por uma analise conjunta. Primeiro, vamos
transcrever a fala de Arnaldo Antunes, o EUe dessas duas cenas de enunciacao
e depois iremos partir para a transmissao das cenas que representam as falas
do EUe na propaganda, que serao trazidas aqui em nossa pesquisa em formato
de imagem.

Propaganda 5 (Voz Arnaldo Antunes) TV Globo 1

Fala: “Tem gente que faz chip, tem gente que faz site, tem gente que faz
gente que faz chip, que faz site. (Cenas 52 a 56)

Cena 52 Cena 53
\ e 2
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Cena 54 Cena 55
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Cena 56
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Fala: Tem gente que faz banco, tem gente que faz banca, tem gente que
faz gente, que faz banco, que faz banca. (Cenas 57 a 61)

Cena 57 Cena 58

Cena 59 Cena 60

Cena 61

i

Q\ (\

Fala: Tem gente que faz letra, tem gente que faz som, tem gente que faz
gente que faz letra, que faz som.(Cenas 62 a 64)
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Cena 62 Cena 63
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Cena 64

| |

Fala: Tem gente que faz vida, tem gente que faz sonho, tem gente que
faz gente que faz vida, que faz sonho. (Cenas 65 a 69)

Cena 65 Cena 66
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Cena 67 Cena 68
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Cena 69

Fala: Professor é a profissdo que faz todas as profissGes, respeite,
admire, reconheca. Uma campanha da Globo e de todos os alunos do Brasil.”
(Cenas 70 a 73)

Cena 70

Cena 72 Cena 73
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Propaganda 6 (22 propaganda na TV Globo)
Transcricdo das falas por cenas e a sequéncia de imagens das cenas.

Propaganda 6 (EUe: Voz Arnaldo Antunes) TV Globo 2
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Fala: “Tem gente que faz vida, tem gente que faz sonho, tem gente que
faz gente que faz vida que faz sonho. (Cenas 74 a 78)

Cena 74 Cena 75

Cena 76 Cena 77

/&f\\
B

Cena 78
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Fala: Tem gente que faz ago, tem gente que faz traco, tem gente que faz
gente que faz aco, que faz traco. (Cenas 79 a 83)

Cena 79 Cena 80

Cena 81 Cena 82

Cena 83

Fala: Tem gente que faz compra, tem gente que faz venda, tem gente
que faz gente que faz compra, que faz venda. (Cenas 84 a 88)
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Cena 84 Cena 85

Cena 86 Cena 87

Cena 88

Fala: Tem gente que faz ida, tem gente que faz volta, tem gente que faz
gente que faz ida e que faz volta. (Cenas 89 a 94)

Cena 89 Cena 90
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Cena 91 Cena 92

Cena 93 Cena 94

&V

Fala: Professor é a profissdo que faz todas as profissdes. Respeite,
admire, reconheca. Uma campanha da Globo e de todos os alunos do Brasil.”
(Cenas 95 a 99)

Cena 95 Cena 96

Cena 97 Cena 98
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Cena 99

M ’ unicef ¢

4.1.5.1 Transcricado e Analise das Propaganda 5e 6 TV Globo (Cenas 52 a
99)

Cena unica (As duas propagandas sdo construidas da mesma forma)

A cena comeca com a musica do Arnaldo Antunes que se conjuga com
desenhos em movimento, que surgem e se transformam rapidamente em outros
seres, que também possuem animacdo e se transformam em outros seres, é
uma sequéncia bem rapida que acompanha as falas do cantor. O surgimento e
desaparecimento de imagens esta em sintonia com o fundo utilizado na
propaganda, que € um fundo de papel amassado. O surgir e desaparecer das
figuras lembra o movimento de amassar e desamassar o papel, aquele papel de
caderno onde estava seu exercicio e de repente vocé percebe que esta tudo
errado, entdo vocé o amassa para jogar fora, mas ao mesmo tempo, em uma
espécie de insight vocé se recorda de como se faz a atividade, e ao se recordar
vocé novamente pega aquele papel e ali mesmo refaz o exercicio, agora com a
imensa felicidade de acertar. A Globo quer estar nesse papel, de alguém que vé
como o mundo funciona de fora.

Ao apagar o sujeito falante com a escolha do modo Delocutivo de
enunciacdo, o comportamento do EUe se torna objetivado em relacdo a
realidade em que ele se encontra. O produto disso é uma enunciagdo que retoma

no ato de comunicagéao situacdes que ndo parecem ser vivenciadas pelo sujeito
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de fala, no caso a Tv Globo, o EUe quer falar por TUd sobre a realidade em que
ele esth e que é preciso ser vista com muita urgéncia, o professor é
desvalorizado. Embolam e jogam no lixo sua importancia como se fosse um
pedaco de papel que contém um erro de percurso, e ela, a Tv Globo tem como
funcdo social alertar a sociedade para isso. Aqui, percebe-se que o0 proposito da
enunciacdo se impde por si sO, o EUe fala como o mundo €, mostra suas
evidéncias e reconstréi o mundo baseado na probabilidade direta da aceitacéo
de um conselho: Nao fagam isso! Posicao evidenciada pela construcéo lexical:
“‘Respeite, Admire, reconheca.”

A Tv Globo na sua enunciacédo trabalha a modalidade delocutiva da
evidéncia: “é evidente que...o professor ndo é valorizado.”; “é certo que o
professor ndo € valorizado.”; “é incontestavel que o professor nao é valorizado.”
Em virtude disso, surge a modalidade delocutiva da obrigagao: “é preciso que
valorizemos, respeitemos e admiremos o professor’; “é necessario que
respeitemos, admiremos e valorizemos o professor.”

Sendo assim, as estratégias discursivas utilizadas para atingir o publico
alvo irdo mudar, pois afinal, a construgcdo do ethos ndo sera tdo necessaria, eu
preciso huma visada de incitacao, levar o TUd, fazer crer, logo a estratégia de
Pathos, bem demarcada desde o inicio com a voz do Arnaldo Antunes, musico,
poeta e compositor contemporaneo brasileiro, nascido na década de 60, que fez
parte dos Titds e dos Tribalistas, ou seja, alguém que possui autoridade artistica.
Arnaldo Antunes ao falar, o publico para para escutar. A musica montada por
ele, os fonemas, as rimas, a aliteracdo, a fonética, a assonancia dos sons da
construcdo lexical “Tem gente que faz gente”, a soma de todas essas estratégias
sdo uma tentativa de sensibilizacdo do TUd através do ritmo, da cadéncia e da
musicalidade de como a propaganda foi feita, € aqui que acontece a patemizacéo
do discurso.

Em contrapartida, fazendo um jogo de forcas unidas vamos acompanhar
mais de perto os componentes verbais, que possuem transcricdes lexicais
interessantissimas baseando o tempo todo com representacdes sociais do
professor, dando énfase a uma delas, o professor como o grande Mestre, o
mestre dos mestres, 0 que ensina a todos e esta na base da piramide do

conhecimento. Aquele sem o qual ndo haveria nenhum outro profissional,
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representacdo essa que perpassou séculos, desde a Grécia antiga, para chegar

até nos viva e bem vibrante.

O ethos, o pathos e a representacao nas duas propagandas

Pathos = A musica € um elemento patémico importante nessas duas
propagandas. Sao feitas varias construgdes lexicais durante a fala do enunciador
gue remete a questdes sociais de mera importancia na vida do cidadédo. A
construgdo “tem gente que faz...”, sempre termina com um substantivo diferente,
fazendo referéncia ao profissional que é responsavel por aquela funcéo que o
substantivo representa, a ndo utilizacdo do substantivo proprio como Motorista,
Bancario, Médico, Metallrgico ou Musico é uma estratégia de desnomear as
profissdes, dando um outro sentido de sensibilizacdo, pois agora nos remetemos
a realidades compartilhadas de necessariedade basica de nossa existéncia,
como a ida e a volta, a vida e o sonho, a compra e a venda, a letra e o som.
Intencéo que fica clara na veiculacao das imagens dos objetos produzidos pelas
profissbes e ndo a imagem dos profissionais responsaveis pela fabricacdo do
gue esta sendo citado. Exemplo: A) Tem gente que faz chip. Quem faz chip? O
empregado da industria eletrénica, um técnico especialista naguela montagem.
Esse € o ndo dito. Localizar esse funcionério, ao invés de localizar seu objeto de
producdo remeteria a uma importancia social e pertinente de valorizagcdo da
funcao professor, mas quando se esconde o profissional formado e se coloca em
seu lugar, na construcéo lexical, o objeto produzido por ele, temos um viés
utilitarista que impede a viséo social do fato e se constréi meramente uma visao
limitada a utilidade daquele objeto em nossa vida. B) Tem gente que faz site.
Quem faz site? O Web designer, um especialista em programacao web que fica
responsavel pela construcao da arquitetura do site. A ideia aqui € sensibilizar o
interlocutor em relacao a realidade a sua volta, ao mundo em que ele convive e
precisa dele. NOs precisamos de sites, da internet funcionando. Existem varias
pessoas trabalhando para que possamos ter varios beneficios em nossas vidas.
Aqui esta o bacana de ser professor, ele faz tudo isso poder acontecer, por iSso

temos que valorizar.
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Representacdo = No final da construcdo aparece a representacdo social do
professor, demarcando um forte lugar e um forte papel social, a de construtor de
todas as profissGes, o grande mestre. “Tem gente que faz gente que faz chip,
que faz site.” Quem € o profissional responsavel por fazer gente que faz chip e
que faz site? O professor como o0 mestre dos mestres, embasando a veiculacdo
da representacdo social de Mestre na sua afirmacado final: “Professor é a
profissdo que faz todas as profissées. ” A figura do mestre fica nitida na imagem
do professor de jaleco e de 6culos em seu rosto, remetendo a representacao

social de um intelectual, um doutor.

Ethos= A cartada final do EUe, na voz de Arnaldo Antunes, vai ao encontro da
intencionalidade do EUc TV Globo, é a formulacdo de uma expressdo no
imperativo, como quem manda fazer. O Eue, quer que o TUi, o publico faca o
que deve ser feito. E necessério fazer, para isso o EUc, TV GLOBO, se coloca
no patamar de auséncia discursiva, e ela se coloca, pois quem comunica €
Arnaldo Antunes, um artista do grupo intelectual dos artistas populares
brasileiros, como alguém que é capaz de aconselhar, pois estd em posicdo
distante da situac&o e néo pratica o desrespeito. Isso fica implicito no discurso,
pois o explicito é a afirmacéo dada pelo enunciador: “Professor é a profissdo que
faz todas as profissdes. Respeite, admire, reconhegca. ” Com a finalidade de
ancorar o ethos de conselheira, ethos necessario para atingir a finalidade do ato
de comunicacao, o convencimento do interlocutor ao respeito imediato a figura
do professor. Que vem junto do ethos prévio de autoridade jornalistica, de
autoridade informativa, o ethos prévio do EUc soma-se ao ethos prévio do EUe
formando uma condic&o ideal na cena de comunicacdo. Essa condicao ideal é
gue indica o sucesso da veiculacdo de representacdes sociais do professor, que

auxiliam diretamente na estratégia do ethos.

4.2 A Analise do contrato de comunicacdo e da visada de incitacdo das

propagandas 1 a 6

O Eu comunicante, sistema Globo de Comunicacao, visa a construcédo de
um sentimento de “fazer crer”’, em um Tu interlocutor, que no corpus analisado

se corresponde ao telespectador de cada canal de comunicacdo. Como
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explicado no capitulo anterior, nessa etapa de andlise o telespectador esta sendo
visto de uma maneira ampla, sem se localizar em nenhum dos canais de
comunicacdo. O EUc visa a persuadir o TUi a “comprar” (grifo nosso) suas ideias,
sem uma identificacdo particularizada, mas vista apenas de uma maneira
universal. Foi feita uma analise de toda a campanha, verificando a presenca do
contrato e da visada de incitacdo, nas 6 propagandas como intencao discursiva
do sistema Globo de Comunicacéo.

A construgdo enunciativa dessa campanha nos leva a construir uma
analogia de um mundo ruim sem a presenca do professor. Podemos dizer que a
intencionalidade desse contrato de fala seja produzir no interlocutor o desejo de
comprar as ideias veiculadas. Nesse contrato sociolinguageiro podemos dizer
que o EUc visa persuadir o EUi a se convencer de que as ideias veiculadas s&o
as verdadeiras e melhores, e a principal ideia é de que o professor é a profissao
das profissoes.

E apregoada uma imagem do professor como a primeira de todas as
profissdes, no entanto, ndo se define claramente essa concepg¢éo, deixando um
vacuo no contrato de comunicagdo, que é estabelecido entre as partes, ndo
colocando claramente o que se quer dizer, e consentindo um siléncio diante
daquilo que néo se quer. O que permite concluir que a valorizacao do professor
se da no ambito moral, dos valores, do reconhecimento ético, mas nunca na
valorizagédo profissional, salarial, estrutural, legal ou organizacional em nossa
sociedade.

O que se quer dizer fica explicito na intencionalidade de fala, quando
todas as propagandas veiculam imagens positivas do professor: profissionais
realizados, felizes, que se encontraram em sua profissdo. A Rede Globo de
comunicacao fala para um publico sobre a profissao de professor, deixando claro
gue esta € uma profissdo essencial e necessaria para formar todas as outras
profissdes. Mas se silencia ao ndo explicar a importancia de ser um formador,
silencia ao néo falar das dificuldades cotidianas de ser professor em nosso pais,
se silencia ao néo dizer sobre os baixos salarios e as precarias condicdes de
trabalho.

E essa margem de manobra que possibilita 0 uso de uma estratégia
discursiva a partir das visadas mobilizadas nesse contrato de troca

comunicacional. No caso do discurso de género propagandistico se utilizou das
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visadas de prescri¢éo e de incitacdo. Na visada de prescricdo, a Rede Globo a
utiliza no canal aberto da Globo que quer fazer fazer, ou fazer pensar algo ao
telespectador, destinatario da mensagem. A veiculacédo de imagens dos objetos
desenvolvidos pelos profissionais, como acontece nas cenas de demonstracao
das figuras, causa um sentimento de que fazer o que o discurso propagandistico
manda € o mais correto. Pois, quem fala sabe o que fala e porque fala.

Exemplo:

Como em todas as cenas, nessa também acontece a inversdo social do
papel do trabalhador com o objeto do trabalho, ao invés de mostrar o profissional
da informatica, o Tl, a propaganda mostra o ship construido. Ela usa a estratégia
de fazer o interlocutor ver a sua vida em condicdo utilitarista, vendo apenas
aquilo que ela precisa para poder viver com conforto, visualizar as coisas que
estdo ao seu redor. E o fazer fazer, faca isso, olhe para a sua vida e veja como

tudo depende do professor. Toda a tecnologia que temos € construido por

alguém gue teve um professor, entdo: Respeite, admire, reconheca! Esse é o

fazer.

A Rede Globo encontra-se legitimada por uma posi¢éo de autoridade, isso
nas propagandas 5 e 6, o que a faz obter um poder de sancéo, de fazer valer,
ela se coloca como um EUc, esse Eu comunicante tenta persuadir o interlocutor
a comprar suas ideias. Ja o telespectador, o TUi, que € o nosso interlocutor,
encontra-se na posicdo de fazer crer, usando como estratégia essa visada de
prescricdo. Como se a Rede Globo ganhasse a posicao social de conselheira,
gue sabe o que as pessoas devem fazer, postura demarcadamente clara na
construcdo lexical: “Professor é a profissdo que faz todas as profissoes.

Respeite, Admire, reconheca.” Que se localiza no final das duas propagandas,

respectivamente cenas 70 a 72 na propaganda 5 e nas cenas 95 a 98 na

propaganda 6.



144

Nesse contrato visualizamos sempre a projecao desse EUc em um EUe,
gue como um exemplo de ser e de fazer, coloca esse TUd como um grande
beneficiario se acolher para ele a mensagem que esse EUc traz. Isso fica
evidente em todas as seis propagandas. Vemos isso na voz do Arnaldo Antunes
e nas figuras dos professores que se colocam como enunciadores da sua prépria
voZ.

Outra visada utilizada como estratégia de convencimento nesse contrato
pelas seis propagandas foi a visada de incitagéo, nela, o EUc, Rede Globo, quer
fazer crer alguma coisa ao TUi, telespectador, o destinatario da mensagem.
Nessa visada, o Eu ndo se coloca huma posicao de autoridade, o que ocorre nos
canais TV Escola e Canal Futura, nas propagandas 1,2,3 e 4. Nesses dois
canais, o telespectador é levado a crer em algo. O EUc leva o TUi a crer que
aquilo que ele diz é verdade amparado em outras estratégias discursivas. Nessa
situacdo temos a presenca do EUe e do TUd, que séo os professores falando
para o publico desses canais.

Os canais TV Escola e TV Futura criam estratégias especificas para
levarem seu publico a crer que a mensagem dita € uma mensagem veridica, e
gue aquele mundo representado corresponde a realidade do professor. A visada
de incitacao tenta criar no TUi um sentido de interpretacdo do dito pensado pelo
EUc. Os canais se utilizam de profissionais felizes, realizadas e alegres para
personificar seu EUe, que sé&o os professores iniciantes, ou entdo se utiliza da
figura de profissionais saudosistas, cabisbaixos, melancdélicos, por estarem se
aposentando e deixando a profissdo que tanto os realizou em sua vida pessoal
e profissional, que também personificam um outro EUe. Mas, nos dois casos o
EUe passa um ethos de realizado, visando a estratégia do fazer crer da visada
de incitacdo, que no contrato de fala demarca a posicdo de enuncia¢do de uma

vida feliz.

Exemplos:
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Na cena 49 da propaganda 4 e cena 36 da propaganda 3,
respectivamente como mostra as figuras, fica nitido a estratégia do fazer crer
gue séo utilizadas em todas as propagandas. A presenca do ethos de realizacéo
no sorriso dos professores cria no TUi uma certeza de que eles sao felizes, esse
processo de convencimento € ancorado pela patemizacdo da cena que esta

cheia de emocdes.

Exemplo dois:

Outra estratégia de convencimento bem interessante nesse discurso € a
dualidade entre o inicio e o fim, a abertura e o fechamento, a chegada e a
despedida, que permeiam as quatro propagandas iniciais, duas do Tv Escola e
duas da Tv Futura, criando no telespectador um sentimento de completude
diante da missdo de ensinar, estratégia do fazer crer, a visada de prescricéo
como estratégia de convencimento do TUi, feita pelo EUc, fazer crer que essa €
uma missdo que pertencente a representacdo do mestre, e que o mestre, 0
professor, deixa tudo para poder se dedicar altruisticamente a quem precisa dele,
a crianca, e a cumpre até o fim. O origami demonstra o lado ludico do aprender,
0 guanto a profissdo de ensinar pode ser prazerosa e divertida, ele inicia a
propaganda se abrindo e revelando o mundo do professor, um mundo incrivel,

cheio de realizagdes e se fecha trazendo o sentimento de dever cumprido.

4.3 A andlise do modo enunciativo e da cena de enunciagdo das propagandas 1
a6
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Nessa secédo, analisaremos P1 e P2, produzidas pela TV Escola, P3 e P4
produzidas pelo Canal Futura e P5 e P6 produzidas pela TV Globo, através do
modo de organizac&o enunciativo e do conceito de cena da enunciacéo.

O discurso propagandistico recorre a outros codigos, que nao so o verbal,
qgue precisam ser considerados nessa encenacéao linguageira. As imagens, 0s
sons, a musica utilizada, o cenario, as falas, as roupas, e as expressdes
fisiondbmicas sdo estratégias de discurso que constroem uma encenacao
compativel com a ideia a ser propagada. Nessa campanha existe um conjunto
de estratégias discursivas que sao padrdo e pode ser analisada a partir dos
codigos usados como essas estratégias, as quais podem garantir o sucesso da
mensagem destinada ao telespectador.

Ao analisar a propaganda da TV Escola, P1 e P2, fica nitida a presenca
de um EU enunciador na figura dos professores, que produzem narrativas de si®
e destinam sua fala a um TU destinatario professor, que compde o publico alvo
de professores. O EU enunciador da propaganda do Canal Futura, nas
propagandas P3 e P4, também é um professor. No entanto, seu dizer se
direciona a outro tipo de TU destinatario: o aluno. A mudanca do TU destinatério
faz mudar as estratégias discursivas de convencimento.

Ja na propaganda da TV Globo, que sédo as P5 e P6, a mudanca de
estratégias fica mais nitida ainda. Nesse caso, a estratégia usada é a enunciacao
desse discurso por uma terceira pessoa: o cantor, compositor e poeta Arnaldo
Antunes. O qual, munido de um ethos, ou de um ethos prévio, de intelectual, fala
em nome de uma instituicdo (a Tv Globo) para um publico geral que compde o
TU destinatario dessa troca linguageira. O fato de esse TU destinatario ser
composto por um publico mais heterogéneo sugere a pertinéncia a escolha de
uma figura famosa, Arnaldo Antunes, com o qual esse publico possa estabelecer
uma partilha de crencas, ou de um quadro de pensamento.

Por sua vez, as propagandas da TV Escola recorrem a recursos ludicos
de modo a criar, para a propaganda, o contexto de uma escola moderna e
inovadora. A propaganda se inicia com uma vinheta de abertura na qual temos

um origami, que se abre e se fecha, criando um efeito de descontragcdo no

6 Narrativa de si € um conceito bastante complexo presente em varias pesquisas em AD. Como
nao € nosso interesse discutir esse conceito, tomamos a expressao “narrativa de si” como um
discurso no qual o enunciador fala sobre sua prépria trajetoria de vida.
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telespectador. A vinheta também mobiliza uma musica, favorecendo a
patemizacdo, de modo a visar no TU destinatario uma postura de receptividade,
sem criticas, a mensagem. O que nos evidencia a presenca de uma visada de
incitacao nesse discurso.

A propaganda, ao mesmo tempo em que mostra uma escola moderna,
também traz o contraste com a escola antiga, tradicional, demarcada pelo
cenario ao fundo na cena de enunciacdo, que apresenta uma escola com
grandes corredores, de salas amplas, um pé direito alto na estrutura
arquitetdnica, demarcando a imagem de uma escola tradicional, a chamada
escola de quadro negro.

Nesse cenario tradicionalista, temos uma professora jovem, de boa
formacao, que inicia sua profissdo motivada e preparada para se dedicar ao
magistério. Trata-se de uma professora negra, o que demonstra a inser¢ao social
e a diversidade como algo natural na vida escolar e no ambiente professoral. As
representacfes sociais que permeiam o imaginario sociodiscursivo perpassam

a cena pela fala e pelas demarcacgdes lexicais utilizadas como: “E aos poucos eu

fui_conquistando a confianca dos alunos e conquistando a minha propria

confianca como professora”, como se observa na fala, anteriormente transcrita,
da professora Tamires Paiva na P1. Pelas expressfes fisiondbmicas, como os
sorrisos, a personagem demonstra satisfacdo por enfim chegar a um tao
sonhado e almejado lugar de professora.

Em outra cena, temos a presenc¢a de um professor aposentado como Eu
enunciador, contrastando com a imagem da professora novata, que esta
comecando a carreira. A fala do Eu enunciador na figura dos professores constroi
um comportamento alocutivo nesse enunciado, que convida, através de certas
estratégias, ao Tu destinatario, outros professores, a experienciar bem-estar e
identificacdo na recepcdo da mensagem. Denota-se o principio de influéncia
manifestado pelo uso dessa estratégia: 0 modo enunciativo alocutivo, escolhido
nessa situacdo de comunicacao.

As mesmas estratégias e recursos sdo utilizados na P2 da TV Escola.
Nessa propaganda, sdo usadas duas professoras como EU enunciador, visando
a comunicagdo com outros possiveis professores, que sdo o TU destinatario.
Também nessa propaganda é produzida a dualidade entre novo e velho, inicio e

fim, abertura e fechamento, utilizando a figura de uma professora novata, recéem-
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chegada na escola, e uma professora aposentada, que se doou como pode para
manter-se fiel ao seu ideal profissional. Embora tenhamos uma representacéo
social nesse discurso, abordaremos a seguir apenas o efeito de ancoragem
criado pela cena de enunciacao para construir essas representacoes.

As propagandas do Canal Futura, tanto a P3 quanto a P4, direcionam seu
ato de linguagem a um Tu destinatario formado por estudantes, publico alvo
desse canal. Mobiliza-se um comportamento Elocutivo na construgcdo do
enunciado, deixando claro o ponto de vista do enunciador, os professores, que
expressam a felicidade de se realizarem na alegria dos alunos, na magia do
aprendizado do estudante. Segundo essa propaganda, a vida desses
professores, sua entrega, e seu fazer-se professor sé tem sentido no retorno
dado pela alegria do aluno. Esse retorno gratificante é enfatizado pela
manifestacéo de tristeza pela despedida de uma professora que se aposenta.

Nessas duas propagandas, a cena de enunciacdo é marcante, pois coloca
o professor como alguém que se sacrifica pelo aluno. E mostrada uma escola
rural, e um professor que ainda ndo conhecia aquela realidade, mas que ja no
primeiro dia de aula se apaixona por aguele mundo. Essa constru¢do imagética
€ demarcada lexicalmente da seguinte maneira: “Professor Joao Pereira,
professor de ensino fundamental” - “O meu primeiro dia de aula aqui, foi muito
engracado. Comecgou a chegar crianca a cavalo, de barco, mas foi muito especial
e cada dia que passa € um dia especial pra gente.”

A escola apresentada na propaganda tem uma sala de aula humilde, num
chéao de terra batida, teto de palha e um quadro negro e giz, amarrado com arame
em uma ripa de madeira, demonstrando a superacao de todas as dificuldades
daquele ambiente. A propaganda mostra a simplicidade de uma escola do
interior do pais e como essa precariedade leva alunos e professores a serem
verdadeiros herdis na superacao dessas dificuldades. No caso do Canal Futura,
0 interesse se volta para o TU destinatério, os alunos, que séo elogiados pelo
fato de conseguirem estudar e vencer apesar da precariedade estrutural da
escola. A fala do professor demarca o heroismo nesse ambiente: Professor
Joao Pereira, professor de ensino fundamental — “E a aula ndo é sé giz e

quadro, né? Nao é sO caderno, ndo é s0 livro. No nhosso caso aqui por exemplo,

a gente ensina até a hora de dormir, até a hora que levanta. O dia inteiro. A gente
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acaba sendo pai, tio, um irm&o, amigo. E aqui é muito bom. E bom porque os

alunos reconhecem, séo carinhosos e acolhedores.

A realizacdo do professor se da pela satisfacdo da caréncia afetiva. O que
fica bem notdrio também na fala da outra professora: Professora Neusa lara
Gomes, professora aposentada - “O meu ultimo dia de aula, né? Teve um
chorord, porque eles ndo queriam perder a professora. Entdo hoje eu t6 com a
idade ja aposentada. Entédo foram milhares de alunos que passaram em minhas
maos”.

No fragmento citado, o modo elocutivo fica evidente, e as construcdes
lexicais demarcadas revelam a importancia da visada de incitacdo voltada para
o TU destinatario, os alunos que se felicitam por terem professores herdis, o que
mostra uma forte representacao sobre o professor.

Por fim, temos as propagandas veiculadas na TV Globo, P5 e P6, um
canal aberto com um publico alvo mais geral. Nessa situacdo, ndo temos um Tu
destinatario demarcado, o que leva a construcdo de um comportamento
delocutivo no discursivo, pois recorre a um terceiro como Eu enunciador,
apagando a figura do professor e construindo um discurso externo e objetivo
sobre o ser professor. Através do apagamento desse enunciador, a instancia
produtora desse discurso visa construir o efeito de uma verdade objetiva, que
independe de qualquer julgamento. Nisso a TV Globo se posiciona como apenas
uma testemunha dessa realidade, levando destinatario desse discurso a um
dever crer. Fica evidente o efeito de objetividade no texto, uma vez que a
responsabilidade pelo que € dito ndo compete aguele que enuncia.

Esse apagamento € nitido na encenacdo das duas propagandas
veiculadas pela TV Globo. Primeiro, observamos a auséncia de cenario com
apenas um fundo branco, o que nos sugere a alusdo a um quadro branco de sala
de aula Por cima desse fundo branco sdo desenhadas algumas figuras que
acompanham a narracdo em off feita por Arnaldo Antunes. Essas figuras vao
mudando em conformidade com a progressao do texto narrado. A musica cria
um ambiente patemizado e as figuras que surgem e saem da tela em uma
velocidade alta que n&o permite a elaboracdo mais critica do que elas
representam, criam também uma patemizacao.

Podemos dizer, assim, que esta é uma das propagandas mais elaboradas

das seis analisadas. O que se reforca pelos dizeres: “Tem gente que faz aco,



150

tem gente que faz traco, tem gente que faz gente que faz acgo, que faz trago.”

Demarcado com um sublinhado mais forte, temos um marco lexical da
propaganda dado pelo sintagma “gente que faz” que se repete continuamente,
criando o efeito de certeza e verdade pela reiteracdo dos termos. No caso, a
profisséo de professor € representada como pioneira: matriz de todas as outras
profissdes.

Esse quadro de pensamento leva a profissao de professor a ser tomada
como a mais importante e valiosa de todas. No caso, essa valorizagao é apenas
moral e néo financeira, pois a fungcéo é impagavel, haja vista que ela € a Unica
que forma pessoas.

O sintagma “gente que faz gente” é a expressao lexical que determina a
importancia do ser professor para a TV Globo, legitimada pela Unicef e por
Arnaldo Antunes, que empresta sua voz para ajudar na construcdo desse mundo
de significados na disseminacdo de uma ideia veiculada pelo discurso
propagandistico. Assim, em conformidade com essa propaganda, o professor €
a profissdo que faz todas as profissées. E aquele capaz de ser a substancia
primeira da producéo de profissoes.

O modo delocutivo incumbe de tirar a responsabilidade do dizer do EU
enunciador, a TV Globo. Essa estratégia impede de apontar diretamente a
instancia produtora dessas representacdes. Como toda a cena de enunciacao
colabora para isso, P5 e P6 sé&o as duas propagandas que se consolidam na
posicdo de conselheira, de alguém que estd acima de qualquer verdade e
aparece como reveladora de uma mensagem gue necessita ser ouvida.

A construcao lexical que deixa isso bem evidente para nossa analise é:

que diz isso, subentende-se que o faz aquilo que manda fazer, e que a quem
manda, as pessoas ainda nao o fazem. Sao essas estratégias que veremos a
seguir quando analisaremos as cenas de enunciacdo com falas e imagens
contidas em cada propaganda e que repetem de maneira comum em todas as

seis propagandas analisadas, esse sera nosso terceiro e ultimo ponto de analise.

4.4 A estereotipagem como processo de ancoragem na construcdo das
representacdes
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Esta analise comeca pela observacdo dos esteredtipos presentes nas
representacdes sociais sobre o professor. Para tanto devemos levar em conta o
papel do ethos nesse processo. E preciso demarcar a presenca de um ethos
prévio do professor e um ethos prévio do enunciador, para que assim a
estereotipagem funcione. Quanto ao ethos prévio do professor, € possivel
verificar como que historicamente a imagem do professor ganhou contornos de
acordo com a cultura da qual ele fazia parte.

Ao longo da historia, as imagens foram se perpetuando no imaginério
social criando representacdes especificas desse profissional, como: o exemplo
moral, 0 mestre, o que ndo erra, o bom pastor, aquele que guia os passos das
criangas, 0 que esta acima de todos como exemplo de comportamento, 0 que
sempre segue os preceitos divinos, 0 que jamais contesta, ndo € baderneiro,
nem desobediente, € bonzinho, acolhedor e compreensivo, austero, se doa em
prol do outro, faz tudo em nome do saber.

Quanto ao ethos prévio do enunciador, a imagem da Rede Globo possui
uma legitima autoridade na enunciacdo sobre diversos temas, passando a
imagem de uma emissora que sempre esta do lado da justica, com a missdo de
informar e denunciar mazelas sociais. A Globo enquanto EUc produz um
discurso capaz de vender ideias pela sua propaganda de homenagem ao
professor.

O ato de linguagem constituido pela emissora € permeado de outros
dizeres, que ressoam no imaginario social encontrando com as representacoes
presentes nesse imaginario. Existe um coletivo que fala juntamente com esse
EUc. Isso fica bem nitido no corpus escolhido. A campanha publicitaria de
homenagem ao professor do Sistema Globo de Comunicacédo é uma campanha
gque se ampara em representacdes historicamente construidas em nossa
sociedade e que permeiam em nosso imaginario.

A Globo fala através de cenas de enunciacdo, que revelam a
intencionalidade de sua fala, € essa intencionalidade que cria o efeito de
estereotipagem na mensagem. E exatamente essa indexacdo na doxa social,
gue faz o efeito de estereotipagem ganhar valor. Nao se questiona a legitimidade

das representacOes pertinentes ao imaginario, ndo se questiona o Ethos prévio



152

da figura representada, o professor, e nem do EUc, sujeito alimentador de
representacdes, a Rede Globo de Televisdo. Essa intencdo de dizer esta
implicita no discurso propagandistico da Globo e € o que incorpora uma das

caracteristicas do contrato de comunicacgao, que iremos verificar na sequéncia.

4.5 ANALISE DOS RESULTADOS

A construcéo da influéncia nessa propaganda perpassa por uma repeticéo
de situacdo gramaticais escolhidas pelo EUe. A presenca da patemizacao € de
extrema importancia para o sucesso da empreitada discursiva, a supressao dos
substantivos proprios para que ndo possa causar comparacdo de carreiras
profissionais, e a escolha de substantivos que remetam a valores cotidianos
retoma a importancia da base que € construida na repeticdo de uma forte
representacao social do professor, retoma a solidez de um imaginario social, que
concorda com a representacdo e sabe que ultimamente anda a desvalorizando,
desvalorizando a representacéo. Por fim aparece o ethos de conselheira da TV
Globo, que em uma posi¢ao delocutiva se coloca como alguém que sabe o0 que
estd acontecendo em relacéo a isso, porém nao pratica o ato e aconselha que
todos também nado o facam. E agora passem a valorizar a importancia dessa
representacdo, admirar, e respeitar a representacdo maxima de mestres, pois

sem eles ndo teriamos sociedade.
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5 CONCLUSAO: A ESPERANCA SEMPRE VENCERA O MEDO

“Quadro nenhum esta acabado, disse o pintor;
se pode sem fim continuéa-lo,

primeiro, ao além de outro quadro

que, feito a partir de tal forma,

tem, na tela, oculta, uma porta

que da a um corredor

que leva a outra e a muitas portas.”

Jodo Cabral de Melo Neto

A possibilidade de andlise desse corpus é enorme e ndo se comporta todo
em apenas uma pesquisa, existe muito ainda o que fazer, ndo esta acabado, ha
muito ainda do que se aproveitar nesse produto. Algo que ja podemos perceber
€ que o discurso propagandistico tem um apelo de consumo muito forte, que por
vezes incita o seu destinatario a comprar. A veiculacdo insistente de valores,
ideias e representacdes ficou marcante e evidente na analise. Todas as
estratégias utilizadas sdo de uma complexidade estrutural e de uma
racionalidade pensada com critérios que visam ao alcance do sucesso nha
empreitada do comunicar. A propaganda assim se torna um fortissimo veiculo
de disseminacao de representacdes, essas que sdo capazes de nos afastar da
realidade, pois se nos apegamos a representacao deixamos de ver o sujeito que
ela representa.

Com isso, ficou uma grande incognita em nosso pensar: até que ponto 0s
professores foram homenageados nessa campanha? A tentativa de vender uma
ideia pronta, ao nosso ver, parece ter inibido a producdo de uma verdadeira
homenagem ao professor. A construcdo de realidades representadas, de uma
certa forma, inibe a homenagem de ser feita em seu ambito universal. Porém, foi
possivel verificar que 0 sucesso da mensagem veiculada esta intimamente
ligada a realidade vivenciada por esses profissionais, o que nos permite dizer
gue o sucesso da mensagem pode ser atribuido, em partes, por uma realidade
idealizada daquele que ainda sonha, um dia, poder viver tudo o que foi
mencionada nas propagadas, como também, pode-se dizer que ela representa
muito bem, professores que ja se realizaram e viveram essa realidade em

escolas mais bem estruturadas em nosso pais, que sabemos que existem e sao
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constituem-se como sendo a grande realidade a ser vividas por todos os
professores.

Aqui que esta o grande problema da veiculacéo de representacdes sociais
do professor, uma vez que a populagédo se apegando a representacdo, como é
0 caso das ultimas propagandas da Globo, ela apaga a figura real do professor
para ficar com uma representacdo de realidade. O respeito, a admiracao, a
valorizacdo é pela honra de ser o grande mestre. Esse foi o ponto central da
nossa pesquisa: a propaganda produz representacdes sociais do professor?
Verifica-se, através das analises, que ha uma imbricagdo importante na
veiculacéo de representacdes do professor. Na maioria das vezes se recorreu a
um imaginario social previamente construido que ja veiculava tal representacao
e a partir dela foi elaborada uma mensagem propagandistica a ser vendida. Fato
esse que nos surpreendeu, positivamente durante a pesquisa, pois iniciamos
com a ideia de que as propagandas vendiam as representacfes e a sociedade
as reproduzia. A construcdo de uma valorizacdo diaria, que perpassa pelos
desafios da profissdo, pelas dificuldades didrias de ser um profissional em um
sistema que o desvaloriza, que ndo o vé como um profissional qualificado capaz
de mudar realidades, como assistimos no real foi apenas retratado pelo discurso
propagandistico.

S6 que quando o discurso propagandistico escolhe o que dizer, ele
também escolhe o que ndo dizer. Falar através de uma propaganda é falar
através de um contrato, que determina o que sera dito e ndo dito. O nao dito fica
claro na escolha de um discurso hegemdnico que constréi a realidade ideal ao
escolher abandonar o contra hegemanico. Isso fica evidenciado na transcricao e
analise de todas as propagandas escolhidas nesse trabalho. E fica mais claro
ainda quando voltamos nosso olhar para as estratégias discursivas utilizadas
para a reproducdo das representacdes, como o ethos, o pathos, a cenografia,
que sao utilizadas na intencao de produzir credibilidade na mensagem passada
para que o interlocutor compre com mais facilidade o discurso vendido.

Ao longo desse estudo trabalhamos algumas realidades que nos
ajudaram a compreender melhor a veiculagdo de representacdes sociais do
professor presentes em nosso imaginario social. No capitulo de introducéo
trouxemos uma breve histdria da importancia do professor ao longo dos séculos,

tentando mostrar como que as representacdes desse profissional sdo antigas e
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ja estavam presentes em nossa sociedade desde muito tempo atras. A grande
representacao do professor como o Mestre, aquele que detém o exemplo moral
a ser seguido foi reutilizada diversas vezes nas propagandas e vimos como ela
se sustenta até os dias atuais como umas das mais fortes representacdes do
professor. Assim, como outras representacdes, do professor como o grande
detentor do saber, ao qual devemos um imenso respeito, em que todos param
para escutar, ja ndo mais faz parte da representacdo de um imaginario de boa
parte da populagéo brasileira atualmente, esse discurso foi desconstruido.

No capitulo 2, desenvolvemos varios conceitos da Analise do Discurso
presentes na teoria Semiolinguistica de Patrick Charaudeau, que foi a teoria
base de anélise do nosso trabalho. Utilizamos os conceitos da semiolinguistica
para amparar nossa analise, o0 que caracterizou nossa pesquisa cOmo
bibliografica e documental, pois usamos conceitos de uma teoria para analisar
videos de veiculacdo nacional em formatos de propagandas, o que caracteriza
um documento, isso foi 0 que desenvolvemos no nosso capitulo 3 para mostrar
a metodologia utilizada para se chegar no capitulo 4, o capitulo de analise.

No capitulo 4 desenvolveu-se a analise semiolinguistica das propagandas
veiculadas pelo sistema Globo de Televisdo em uma campanha de homenagem
ao professor. No capitulo 4 que desenvolvemos a presenca dos conceitos de
representacao, ethos, pathos, estereotipagem, elocutivo, alocutivo, delocutivo,
todos conceitos presentes na teoria semiolinguistica que serviram para ampliar
o entendimento de outros conceitos como imaginario social e contrato de
comunicacdo. Conceitos esses que servem de base metodoldgica de andlise,
criada pela AD como ferramentas de embasamento tedrico que sustentam a
analise de um discurso escolhido. Esses conceitos nos permitiram perceber
como a estratégia de convencimento do interlocutor foi possivel, a montagem de
um contrato dentro de uma situacdo de comunicacdo colocou estrategicamente
conceitos elaborados com a perspectiva de convencer seus interlocutores
daquilo que estava sendo dito e enderecado a eles.

N&o tivemos a pretenséo de esgotar as questdes referentes ao discurso
propagandistico, mas descrever o funcionamento do contrato entre a instancia
produtora e a instancia receptora das propagandas analisadas. Recorremos a
Charaudeau, Moscovici, Maingueneau, Amossy e outros tedricos para

esclarecer os universos conceituais da AD que nos possibilitaram essa analise,
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mas sabemos que ainda ha muito o que analisar, ainda ha muito o que discutir
e verificar em termos de analise de um discurso propagandistico, que é sempre
permeado de imagens, icones, dizeres e cenas de enunciagao riquissimas de
contelido para analise.

No nosso caso, a escolha do discurso propagandistico foi para verificar a
veiculacdo de representacdes sociais em todas as propagandas do Sistema
Globo de televisao, o que foi verificado, e que nos permitiu chegar a concluséo
que a veiculacdo é intencional, faz parte da estratégia de manutencdo de
imagem pronta de um profissional que pode ser capaz de mudar realidades.
Através dessas propagandas sédo alimentadas em nossa realidade a visao do
professor como um profissional tdo ideal que fica impossivel valoriza-lo com
politicas publicas para a construcdo de um amparo legal para sua profissédo, ou
fica invidvel comparar salarialmente a qualquer outra categoria de profissional.
Porém, também foi possivel verificar a existéncia de um imaginario social muito
forte, que alimenta diariamente em seus discursos as representacfes sociais do
professor. O que tornou complexa a tarefa de determinar as evidéncias de que
as representacfes seriam criadas pelo discurso propagandistico, ou se seriam
apenas reproduzidas a partir de um ecoar discursivo do imaginario social.
Podemos perceber, que em sua grande maioria, as representacdes ja estavam
presentes em nosso meio, sendo alimentadas por nosso imaginario, e que
ganharam um papel de extrema importancia na midia, ao serem veiculadas
através de uma nova cenografia, que engrandeceu a importancia dessas
representacdes ja existentes. Afinal, ser professor tem um enorme significado na
construcdo de uma sociedade.

Esse € um profissional além de todos os profissionais, € impossivel
mensurar sua importancia. “O que podemos fazer” & incitar as pessoas a
respeitarem, pois ele € o mais digno de respeito, admirarem, pois ele € o que
mais deveria ser admirado, reconhecerem, pois ele deveria ser reconhecido
diariamente numa espécie de devog¢ao militar a sua imagem, fazendo reveréncia
a ele quando ele entra em sala, ficando todos de pé, sinal maximo de respeito
de uma sociedade que apenas obedece as ordens, e ndo se da ao trabalho de
pensar numa real admiracéo, valorizagdo e reconhecimento. Passando pela
superacdo da representacdo social, e colocando esse profissional na sua

posicdo de respeito que sempre Ihe foi devida, com um salario digno da sua
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capacidade e formacé&o, um salério alto, que o possibilite a ter prazer de viver, a
curtir a vida em todos os seus ambitos. Uma estrutura completa de trabalho, que
vise realmente ao desenvolvimento maturacional, intelectual e afetivo do aluno.

Enfim, ndo podemos mensurar até que ponto as campanhas analisadas
produziram representacdes do professor, para isso seria necessario uma
pesquisa toda voltada para a influencia da mensagem do discurso
propagandistico no receptor, algo que nao foi exatamente ao que nos propomos,
mas foi possivel saber que as propagandas veicularam aquelas representacdes
mais fortemente existentes em nosso imaginario social. Produzindo um efeito de
refracdo da mensagem sobre o ser professor. A refracdo da mensagem faz com
que o interlocutor a receba sempre de forma distorcida, por isso a emergéncia
da discusséo de como isso acontece. O que torna as homenagens ndo somente
validas, mas algo que deve ser cada vez mais veiculado, para que assim
suscitem sempre o debate do real valor desse profissional e do real papel dele
em sua profissdo. Que tenhamos esperanca, pois ainda ha mudanca.
Precisamos nos unir para aprender a enfrentar nossos limites, nossas sombras
e nossas mazelas. Afinal, os nossos medos e debilidades jamais poderéo ser

maior do que a nossa esperanca.
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