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EPiIGRAFE

A “sindrome consumista” envolve velocidade, excesso e

desperdicio. (Bauman, 2008, p. 57).



RESUMO

Essa pesquisa, no ambito da Linguistica Aplicada, tem como tema a argumentacao
como pratica emancipadora, orientado pela Competéncia Geral 7, da Base Nacional
Comum Curricular (BNCC) (Brasil, 2018) — a argumentacdo, a partir do tema
consumismo de roupas. O problema que nos impulsionou a realizar esta investigagao
foi a dificuldade dos alunos em argumentar de maneira eficaz, identificado através de
monitoramentos interno da prépria escola e de avaliagdes externas, como o Sistema
de Avaliacdo da Educacgao Basica (SAEB), e, também, pela observacdo de um
aumento no consumismo exacerbado e nao critico entre os estudantes, por meio da
aplicagdo de um diagndstico inicial com os alunos. Nesse sentido, o objetivo
propositivo € implementar um Projeto Tematico de Género (PTG), em um 9° do ensino
fundamental, de uma escola publica municipal no interior do estado de Sao Paulo,
inspirado pelo Projeto Didatico de Género, de Kersch e Marques (2015), tendo como
documentos norteadores o Curriculo Paulista (2019) e a BNCC (2018). O produto tem
como escopo central o tema transversal sugerido pela BNCC (Brasil, 2018) “Educagéao
para o Consumo”, que aborda o consumismo e a influéncia da publicidade no
comportamento consumidor dos jovens. O objetivo geral é analisar como o PTG
auxilia os alunos a desenvolverem a argumentagdo para o consumo consciente de
roupas. Os especificos foram: analisar quais atividades do PTG contribuem para o
desenvolvimento da argumentagéo ente os alunos e avaliar o desempenho qualitativo
desses alunos ao realizarem, ao final do projeto, uma Campanha de Conscientizagao
para o consumo consciente de roupas. O referencial tedrico ancora-se na concepgao
interacionista da linguagem (Bakhtin, 2003; Geraldi, 1990) e os estudos de
pesquisadores nacionais sobre argumentagcdo emancipadora (Araujo; Azevedo;
Morais, 2023; Azevedo e Pires, 2023; Freire, 2018), bem como os estudos acerca da
argumentagdo e multiletramentos (Rojo, 2012; Grupo Nova Londres, 2021).
Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa-agao, que se vale como instrumentos
de geracao de dados um diagnastico inicial realizado com os alunos, no inicio de 2024,
para observar o perfil de consumidores da sala; a observacéao direta da pesquisadora
com a turma; notas de campo e a avaliagao das atividades dos modulos do produto.
As categorias analiticas utilizadas foram os trés eixos da argumentagéo
emancipadora: dialogicidade, criticidade e reflexibilidade (Azevedo e Pires, 2023). Os
resultados mostraram que os objetivos gerais e especificos ndo conseguiram ser
inteiramente cumpridos por varios motivos: - recusa inicial da nossa escola em
desenvolver o nosso produto; - implementagado do produto em turma que néo era a
nossa; - tempo de implementacgéo; interferéncia da diretora da escola; - saida dos
alunos da turma para trabalharem etc. Compreendemos que, mesmo nao cumprindo
todas as etapas da pesquisa-acdo, em especial na implementacédo do produto, seus
resultados afetaram, sobremaneira a propria pesquisadora no sentido de ressignificar
suas perspectivas tedricas, ideoldgicas e humanas.

Palavras -chave: Argumentagdo Emancipadora. Multiletramentos. Projeto Tematico
de Género. Educacéao para o Consumo Consciente.



ABSTRACT

This research, within the scope of Applied Linguistics, focuses on argumentation as an
emancipatory practice, guided by General Competency 7 of the Brazilian National
Common Curricular Base (BNCC) (Brazil, 2018) —argumentation, based on the theme
of clothing consumerism. The problem that motivated this investigation was students’
difficulty in arguing effectively, identified through internal school assessments and
external evaluations such as the Basic Education Assessment System (SAEB), as well
as through the observation of a rise in uncritical and excessive consumerism among
students, based on an initial diagnostic assessment.

In this context, the primary objective was to implement a Thematic Genre Project (TGP)
in a 9th-grade class at a public municipal school in the state of Sdo Paulo, inspired by
the Didactic Genre Project of Kersch and Marques (2015), with the guiding documents
being the Curriculo Paulista (2019) and the BNCC (2018). The central theme of the
project was the transversal topic suggested by the BNCC (Brazil, 2018), “Education for
Consumption”, which addresses consumerism and the influence of advertising on
young people’s consumer behavior. The general objective was to analyze how the
students develop argumentation skills for conscious clothing consumption. The specific
objectives were: (1) to examine which TGP activities contributed to the development
of argumentation among students, and (2) to qualitatively assess students’
performance in creating an Awareness Campaign for conscious clothing consumption
at the end of the project.

The theoretical framework is anchored in the interactionist conception of language
(Bakhtin, 2003; Geraldi, 1990) and studies by national researchers on emancipatory
argumentation (Araujo, Azevedo, & Morais, 2023; Azevedo & Pires, 2023; Freire,
2018), as well as research on argumentation and multiliteracies (Rojo, 2012; New
London Group, 2021). Methodologically, this is an action research study, using as data
collection tools an initial diagnostic assessment conducted with students at the
beginning of 2024 to observe their consumer profiles, direct observation by the
researcher, field notes, and evaluation of the project’s module activities. The analytical
categories were the three pillars of emancipatory argumentation: dialogicity, criticality,
and reflexivity (Azevedo & Pires, 2023).

The results showed that the general and specific objectives were not fully achieved
due to several factors: initial refusal by the school to implement the project, its
application in a different class than originally intended, time constraints, interference
from the school principal, and students leaving school to work, among others. Despite
not completing all stages of the action research—particularly in the implementation
phase—the findings significantly impacted the researcher, leading to a reconfiguration
of her theoretical, ideological, and human perspectives.

Keywords: Emancipatory Argumentation; Multiliteracies; Thematic Gender Textual
Project; Education for Conscious Consumption.
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INTRODUGAO

Esta pesquisa tem como tema a argumentagdo como pratica emancipadora na
producédo textual/semidtica, a partir da concepgéo de linguagem interacionista, com
contribuigdes da vertente dialégica. O produto definido € um Projeto Tematico de
Género (PTG), adaptado do Projeto Didatico de Género (KERSCH; MARQUES,
2015), a partir do tema consumismo na adolescéncia, para o 9° ano do Ensino
Fundamental- Anos Finais (EF), a fim de que os alunos possam para possam elaborar
e divulgar uma campanha de conscientizagao sobre 0 consumo consciente de roupas.

O produto tem como ponto de partida o tema transversal “Educagao para o
Consumo”, proposto pela Base Nacional Comum Curricular (BNCC) (BRASIL, 2018),
na medida em que o consumismo, especialmente voltado aos bens supérfluos, como
itens de moda, tem sido observado constantemente nas interagdes em nossa sala de
aula. Mesmo sendo alunos de baixa renda, a ideia de adquirir uma roupa de uma
marca reconhecida socialmente, ainda é forte elemento para construcio da identidade
do grupo, sem que os alunos questionem essa relagdo. Além disso, embora esta
tematica esteja mais fortemente relacionada a area de Ciéncias Humanas e da
Natureza, ela também esta presente “em habilidades de componentes curriculares de
outras areas do conhecimento, cabendo as escolas, de acordo com suas
especificidades, trata-las de forma contextualizada” (SAO PAULO, 2019, p. 401).

E importante ressaltar que, assim como a BNCC (BRASIL, 20018), o Curriculo
Paulista também reforga a necessidade de acdes pedagdgicas orientadas para o
desenvolvimento da consciéncia para 0 consumo responsavel, por meio da
apropriagdo das diversas linguagens como sendo um dos compromissos com a
educacgao integral dos jovens.

Este trabalho também se ancora na Competéncia Geral 7- Argumentagao,
apresentada pela Base Nacional Comum Curricular (BNCC) (BRASIL, 2018). A

Competéncia Geral 7, de forma pontual, trata sobre a importancia de o aluno:

Argumentar com base em fatos, dados e informacdes confiaveis, para
formular, negociar e defender ideias, pontos de vista e decisbes comuns que
respeitem e promovam os direitos humanos, a consciéncia socioambiental e
0 consumo responsavel em ambito local, regional e global, com
posicionamento ético em relagdo ao cuidado de si mesmo, dos outros e do
planeta. (BRASIL, 2018, p. 09).
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A escolha do tema nasce da minha' trajetéria como professora de Lingua
Portuguesa e Lingua Inglesa do EF e Ensino Médio, ha 20 anos, na Secretaria de
Estado da Educacao do Estado de Sao Paulo (SEDUC). Atualmente, trabalho em uma
escola do Programa de Ensino Integral que fora implantado no ano de 2021, como
professora e como coordenadora da area de Linguagens. Divido o tempo entre 28
horas de trabalho pedagdgico com alunos e 12 horas com formagbes docentes,
sempre tendo o ensino da produgao textual como foco de atencao e de trabalho.

Antes disso, trabalhei por 11 anos, como professora coordenadora de nucleo
pedagogico e posteriormente como diretora desse departamento na Diretoria de
Ensino de Mirante do Paranapanema. Nessas duas Uultimas funcgdes, tinha a
incumbéncia de realizar o acompanhamento pedagdgico e monitoramentos das
aprendizagens nas 30 unidades escolares jurisdicionadas ao meu setor, cujo objetivo
era garantir formacéao continuada para todos os professores, coordenadores, diretores
e vice-diretores dessas escolas. Durante esse periodo, constatei, a partir das
ferramentas de monitoramento e de avaliagdo oferecidas pela SEDUC — Secretaria
Estadual de Educacédo, que a competéncia mais fragilizada dos alunos, em todos os
anos letivos, era a de argumentagao.

ApOs essas constatagdes, eu me sentia frustrada porque ao retornar a sala de
aula, percebi que n&o sabia ensinar os meus alunos a argumentar. Parecia que o
previsto nos materiais didaticos nao tinha relacdo com as praticas da vida cotidiana
dos adolescentes, ou seja, ndo os preparava para situagdes reais de interagoes
sociais, ao contrario, a producédo escrita ndo passava de mero exercicio escolar.
Sendo assim, comecei a buscar o que achava que poderia auxiliar a compreender e
ressignificar o meu problema. Foi assim que cheguei no Programa de Mestrado
Profissional em Letras.

Toda essa trajetoria profissional fortaleceu a minha convicgdo de que era
preciso realizar na escola atividades que auxiliassem os discentes na identificagao e
na produgao dos elementos de convencimento e de persuasao presentes em textos
do campo jornalistico/midiatico, como assevera a habilidade da BNCC (BRASIL, 2018)

para o ensino fundamental anos finais:

! Quando a voz do discurso se referir a professora e ndo a pesquisadora havera prevaléncia da primeira pessoa
do singular, bem como o uso de pronomes que a determinam ou a identificam.
13



(EF69LPO04) Identificar e analisar os efeitos de sentido que fortalecem a
persuasao nos textos publicitarios, relacionando as estratégias de persuasao
e apelo ao consumo com os recursos linguistico-discursivos utilizados, como
imagens, tempo verbal, jogos de palavras, figuras de linguagem etc., com
vistas a fomentar praticas de consumo conscientes. (BRASIL, 2018, p. 141).

Em face das dificuldades em argumentar e dada a forte ades&o dos estudantes
aos apelos das midias ao consumismo na moda, surgiu a ideia de elaborar uma
Campanha de Conscientizagao (CC) e como culminancia para nosso produto, um
Projeto Tematico de Género.

A argumentacao é, sem duvida, uma competéncia necessaria e que perpassa
as aulas de Lingua Portuguesa. E, embora essa geragao seja conhecida por seu
comportamento omnichannel?, grande parte dela ndo sabe como argumentar em
situagdes que envolvem problemas do proprio cotidiano ou mesmo em discussdes em
sala de aula, o que, como efeito, dificultara sua participacdo em praticas sociais
importantes, especialmente as do mundo do trabalho.

Portanto, para que os jovens sejam capazes de se posicionar em defesa de
seus direitos e de suas posicdes, de forma consistente, ética e critica, eles precisam
defender seu ponto de vista, apresentar fatos, identificar e produzir informacdes
confiaveis, a fim de gerar adesao as suas ideias e estarem efetivamente preparados
para participarem da vida publica e da vida em comunidade.

No entanto, argumentar em uma sociedade multiletrada envolve muito mais do
que saber usar o texto escrito, mas também, as multiplas linguagens que podem se
transformar em eficazes argumentos, por meio de géneros discursivos multimodais e
digitais, por exemplo. E o caso dos géneros como comentario on-line, miniconto
multimodal, gameplay, fotorreportagem, vlog, video resenha, video-minuto, entre
outros. Todos eles podem ser utilizados com o intuito de argumentar sobre alguma
questao e levar o interlocutor a uma acéo.

Nesta pesquisa, a argumentacédo € compreendida como uma pratica social, no
sentido de levar o aluno a uma agéo que transforme, ressignifique, mude, ou, pelo
menos leve as pessoas a pensarem melhor sobre suas agodes.

No que diz respeito ao estado de arte do tema, as pesquisas sobre a
argumentagao na escola ndo sao recentes, porém as que se baseiam em géneros

multimodais ainda sdo poucas. A maioria das pesquisas sobre argumentagdo em sala

2 Omnichannel € o nome que se da a geragéo Z por alternar-se em ambientes de compras tanto virtuais
quanto fisicos (BERNARDINO; PACANOWSKI; REIS, 2019).
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de aula, no ambito da Linguistica Aplicada, estdo voltadas aos estudos mais
conhecidos da Retdérica e da Nova Retdrica ou mesmo da Linguistica Textual. Ja o
conceito de argumentagao como pratica social €, ainda, novo, decorrente dos estudos
de letramento de vertente sociocultural (KLEIMAN, 1995) e dos estudos da Pedagogia
dos Multiletramentos (COPE, KALANTIZS, 2000), que se tornaram mais conhecidos
do professor por ocasido da publicagao da Base Nacional Comum Curricular (BNCC,
2018).

Santos (2017, p. 15) percebeu que seus alunos tinham certa desenvoltura
quando usavam a rede social, porém sentia sua resisténcia quando solicitava
producdes escritas. Dessa forma, selecionou o género post digital para fortalecer a
escrita e a argumentagdo dos seus alunos e porque esse género tem uma “mescla
elementos do tipo narrativo pelo tom confessional, e do tipo dissertativo por apresentar
tracos de argumentacdo e defesa de ideias.” A autora elaborou uma sequéncia
didatica para um 9° ano e concluiu que as atividades alcangaram impactos sobre o
desenvolvimento da argumentagao dos alunos.

Entringer (2018, p. 05), por exemplo, em sua dissertacdo de Mestrado
Profissional em Letras, apresentou a importancia do ensino da argumentacao, a partir
do género multimodal comentario online, quando buscou “explorar as caracteristicas
e as potencialidades pedagogicas do género comentario online para desenvolvimento
de escrita argumentativa”. A professora pesquisadora implementou varias atividades
que, segundo ela, favoreceram a aprendizagem das bases argumentativas pelos
alunos.

Dessa forma, as pesquisas evidenciam a importdncia do ensino da
argumentacao, principalmente utilizando géneros multimodais, porque €& por meio
deles que grande parte dos jovens trocam opinides, discutem ideias e se posicionam
criticamente. Assim, nossa pesquisa pretende responder a seguinte questao: como o
Projeto Tematico de Género pode desenvolver a argumentagdo dos estudantes do 9°
ano, a respeito do consumo consciente de roupas, de modo que possam participar de
uma campanha de conscientizagao?

No que se refere ao seu nucleo tedrico principal da pesquisa, a argumentacao,
apresentamos como primeira justificativa o Boletim do SAEB (Sistema de Avaliagéo
da Educacéao Basica) da nossa unidade escolar, do ano de 2021, que evidencia a

dificuldade dos alunos em argumentar. O boletim traz o desempenho dos estudantes
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da etapa ensino fundamental anos finais, separados por niveis de proficiéncia em uma
escala de 01 a 08. Sendo os niveis de 1-3 Nivel Basico, 4-5 Proficiente, 6-8 Avangado
(SAEB, 2021, p. 21). Portanto, a divisdo dos estudantes por nivel de proficiéncia deu-
se da seguinte maneira:

a) 12,52% dos alunos se encontram no nivel zero

b) 66,46 % dos estudantes se encontram entre os niveis 1-3, nivel basico.

c) 34,3% dos estudantes se encontram entre os niveis 4-5 nivel proficiente

d) 6,21% dos estudantes se encontram no nivel 6. Ndo havendo alunos nos niveis 7
e 8.

Logo, a porcentagem de alunos com conhecimento insuficiente ou de nivel
basico € maior de que os alunos com conhecimentos adequados para 0 ano que
estdo. Quando qualificamos esses dados, a situagao fica pior. O Boletim do SAEB
indica que os estudantes entre os niveis 1-3, do 9° ano, estdo no nivel 6 do 5° ano, ou
seja, onde comegam a identificar o que é uma opinido. Portanto, 66,46% dos
estudantes avaliados no 9° ano sairam da escola com conhecimento entre 5° ano e o
7° ano.

Ja entre os niveis 06 a 08, cujos processos cognitivos sdo mais elaborados e
requerem habilidades como diferenciar fatos de opinido em textos argumentativos, por
exemplo, os discentes obtiveram valores pouco significativos ou nenhum acerto na
avaliacao.

Uma segunda justificativa em desenvolver uma pesquisa em torno da
argumentacdo diz respeito a necessidade de o estudante desenvolver a
argumentagao para participar de praticas e eventos de (multi)letramento em que
precise opinar, refletir, e defender ideias de maneira ética e respeitosa, na sociedade;

Uma terceira razao para a pesquisa deve-se aos poucos estudos no ambito do
Profletras em torno da nogao de argumentagao como pratica social e emancipadora.

Em relacdo ao tema norteador do produto — Educag¢ao para o consumo, assim
justificamos:

A) forte adesdo dos nossos alunos em copiar comportamentos, modos de se
vestir e de falar ndo s6 de colegas da mesma idade, mas também de icones da
cultura juvenil como: influenciadores digitais, artistas, gamers, jogadores de futebol,
entre outros. Essa adesao aos padrdes proprios da cultura juvenil capitalista, muitas

vezes acontece porque nessa idade eles estdo em desenvolvimento e a imagem do
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outro acaba por configurar uma identidade desejada. Consequentemente, ha uma
relagdo muito nitida entre o poder de compra e a construgéo da identidade. Porém, na
maioria das vezes, essa vinculacdo acontece sem reflexdo, ou seja, os alunos nao
conseguem identificar, em textos publicitarios, por exemplo, que tais discursos foram
pensados para convencé-los e persuadi-los, tampouco sdo capazes de argumentar
sobre o porqué de suas escolhas;

B) necessidade de os alunos participarem de forma mais consciente de praticas
sociais em relagdo ao consumo de produtos.

Ante esse cenario, delimitamos nosso objetivo propositivo: elaborar um Projeto
Tematico de Género (PTG), para o ensino da producao textual/semidtica para um 9°
ano, tendo o consumismo como tematica norteadora.

Nosso objetivo geral é analisar como o PTG auxilia os alunos a desenvolverem
a argumentagao, para participarem da pratica social campanha de conscientizagéo
sobre o consumo consciente de roupas.

Como objetivos especificos temos: - Analisar quais atividades do PTG
contribuem para o desenvolvimento da argumentagcdo nos alunos. — Avaliar o
desempenho qualitativo dos alunos na argumentagdo do género campanha de
conscientizacao a ser produzido no PTG.

Para cumprir nossos objetivos, a dissertagdo, além da Introdugéo, vem dividida
por mais trés capitulos. No Capitulo 1, Fundamentagao Tedrica, apresentamos as
bases tedricas da pesquisa, a concepgdo de argumentacdo como pratica social
emancipadora e as bases da Pedagogia dos Multiletramentos que alicerga o conceito
de argumentacdo como pratica emancipadora. No Capitulo 2, intitulado
Procedimentos Metodoldgicos, trazemos a metodologia da pesquisa-agao, o contexto
e participantes, o tipo de produto, as fases da pesquisa e os instrumentos para
geracdo e anadlise dos dados. No Capitulo 3, Implementacdo e Anadlise dos
Resultados, trazemos a discussdo da implementagdo do produto, seguida pelas

Consideracoes Finais.
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1. FUNDAMENTAGAO TEORICA

1.1 AARGUMENTACAO COMO PRATICA SOCIAL EMANCIPADORA

Neste capitulo apresentamos duas secdes. Na primeira, versamos sobre a
trajetoria dos estudos relativos a argumentagcao até o conceito de argumentagao
emancipadora. Na segunda secdo, tratamos da contribuicdo dos estudos de
multiletramentos para a pratica da produgao textual/semidtica como uma nova visao

da argumentacao.

2.1.1 Aargumentagao: dos estudos da Retorica a pratica social emancipadora

A concepgao de linguagem norteadora desta pesquisa e presente na Base
Nacional Comum Curricular- BNCC (Brasil, 2018) € a concepgao de linguagem de
base enunciativo-discursiva, orientada pelos estudos de Bakhtin e de seu Circulo, em

que:

[...] assume a centralidade do texto como unidade de trabalho e as
perspectivas enunciativo-discursivas na abordagem, de forma a sempre
relacionar os textos a seus contextos de produgao e o desenvolvimento de
habilidades ao uso significativo da linguagem em atividades de leitura, escuta
e producgéao de textos em varias midias e semioses. (BRASIL, 2018, p. 67)

A nogao de texto assumida, portanto, € a de enunciado concreto (BAKHTIN,
2003, p. 293), compreendido como “a unidade real de comunicagao verbal, inserido
em um contexto de produgao social e historica”. Assim, cada enunciado € visto como
um elo na cadeia ininterrupta de outros enunciados, isto é, vincula-se a enunciados
que o precedem e que o sucedem (ja-ditos e prefigurados). Além disso, todo
enunciado tem autor e destinatario, cujas ideologias e valoragdes se confrontam no
texto-enunciado.

ABNCC (2018) propde, dessa forma, que o texto-enunciado seja o eixo central
do trabalho com o ensino de lingua portuguesa na escola, materializado por meio dos
géneros discursivos, que s6 assumem existéncia real pelo seu contexto de producao,
de recepgéao e de circulagdo. De acordo com Volochinov (2013 [1930]), “a interagéo

€ a realizacdo concreta, viva e situada de uma das formas do intercambio
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comunicativo”. Nesse sentido, o enunciado ndo existe fora de seu contexto de
producao.

Segundo a BNCC (2018), a argumentagdo se traduz como uma das
competéncias gerais do ensino, a fim de garantir o desenvolvimento de habilidades,

atitudes e valores para o pleno exercicio da cidadania.

Na BNCC, competéncia é definida como a mobilizagdo de conhecimentos
(conceitos e procedimentos), habilidades (praticas, cognitivas e
socioemocionais), atitudes e valores para resolver demandas complexas da
vida cotidiana, do pleno exercicio da cidadania e do mundo do trabalho.
(BRASIL, 2018, p. 08).

No documento consta que argumentar € uma competéncia a ser desenvolvida
na escola, a fim de preparar os alunos para participar de diferentes praticas sociais.
Todavia, para se compreender esse conceito fazemos um breve percurso histérico de
alguns estudos sobre a argumentagao.

No que se refere aos estudos iniciais sobre argumentacgao, eles sdo de longa
data. Zoppi-Fontana (2010, p. 180) explica que a argumentagdo nasce juntamente
com os estudos da Retdrica, na Grécia, entre os séculos V e IV a.C. Nesse contexto,
os estudos da retérica compreendem a “reflexdo sobre as operagdes argumentativas
destinadas ao convencimento/persuaséao do interlocutor”.

A Retorica, traduzida do grego rethorike e do latim rethorica, desenvolvida por
pensadores como Aristoteles e os sofistas, era usada, principalmente, em discursos
politicos, por isso sua associagdo comum ao debate. Para Rebould (2004, p. XIV),
“retdrica € arte de persuadir pelo discurso”, isto € “levar alguém a crer em alguma
coisa” (p. XV). O autor ainda destaca que, na tentativa de convencer o interlocutor, ha
um equilibrio entre 0 uso da emocg¢ao e da razdo. Assim, ele apresenta cinco
caracteristicas que diferem a argumentagdo da mera demonstragdo. Para que haja
argumentacao, segundo o autor, € necessario:

a) especificidade do auditério: para Reboul (2004), a argumentagao ndo deve
ser genérica, mas sempre dirigida a um auditério particular. O autor defende que o
auditério universal é apenas um ideal de argumentagao, mas nao o elemento real;

b) linguagem natural: a linguagem usada na argumentagao € a linguagem

cotidiana, com suas nuances e limitagdes;
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C) premissas como base: as premissas sao as afirmacgdes que sustentam os
argumentos e nao sao verdades absolutas, por isso, € necessario haver uma relagao
de confianga entre o orador e seu auditorio;

d) persuaséo: o objetivo da argumentacdo € persuadir o publico, levando-o a
aceitar as premissas apresentadas pelo orador.

e) papel do orador: o orador tem um papel ativo na constru¢ao e apresentagao
dos argumentos, uma vez que ele fara a selecao de seus argumentos de modo que
consiga a adeséao do seu auditorio particular.

Em vista disso, desde os estudos iniciais da argumentagcdo vemos ser
impossivel separar razao e emocgao do orador. As crengas que utilizamos como base
para nossos argumentos sdo moldadas por nossas emogdes e, consequentemente,
influenciam o resultado de nosso raciocinio.

Nesse sentido, quando se tem o discurso permeado pela afetividade, este é
conduzido por dois elementos: o ethos, que diz respeito ao carater do orador e sua
personalidade; e o pathos, que se refere as emocgdes do auditorio, de onde o orador
pode tirar importantes estratégias para a argumentacéo. Esse aspecto decorre, ainda,
do que Bakhtin (2003) afirma sobre a importancia do outro, na medida em que este
que define os recursos linguisticos e as estratégias do dizer, sendo um dos mais
importantes elementos, portanto, do processo argumentativo.

Perelman & Olbrechts-Tyteca (2002), mais recentemente, em 1958 langcaram a
Teoria da Argumentagao, ancorada na Nova Retdrica, concebem a argumentacéo
como um meio em que o orador tem de promover a adesao ao seu pensamento, sem
0 uso da violéncia ou da coacgao. Um elemento fundamental para esse processo € o
auditorio, ja que a argumentagao visa, sobretudo, a adesao dos individuos que o
compdem. Segundo Perelman, auditério € “o conjunto daqueles a quem o orador quer
influenciar com sua argumentacao” (2005, p. 22).

Perelman (2005) reconhece trés aspectos necessarios para a argumentagio:
acordo, escolha e apresentacao das premissas. Acordo € a adesao do auditério a uma
premissa proposta pelo orador. Essa adesao pode ser racional (baseada em fatos,
verdades e argumentos légicos) ou emocional (baseada em crencas e valores).
Escolha é a selegao prévia dos dados tendo em vista a argumentagao que o orador

fara. Finalmente, ao discorrer sobre a apresentacao da premissa, Perelman assevera
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que ela deve ser clara e eficaz para orientar o auditério na direcado desejada pelo
orador.

Assim, o objetivo de toda argumentacéo, na perspectiva da Nova Retorica é:

provocar ou aumentar a adesao dos espiritos as teses que se apresentam a
seu assentimento: uma argumentacao eficaz € a que consegue aumentar
essa intensidade de adesao, de forma que se desencadeie nos ouvintes a
acao pretendida (agao positiva ou abstengéo) ou, pelo menos crie neles uma
disposicdo para a acdo que se manifestara no momento oportuno.
(PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 50).

Para criar essa disposi¢ao, os autores destacam algumas condigdes prévias
para que a argumentagao atinja seu propdsito: (a) a existéncia de uma linguagem
comum entre orador e auditério; (b) a disposigdo do auditério em ouvir a aceitar um
ponto de vista; (c) formacao de uma comunidade efetiva de espiritos: (d) adaptagao
do orador ao auditorio.

Em relacdo ao auditério, os autores afirmam que nem sempre é facil precisar
os interesses do auditério e consequentemente as estratégias de argumentacgao,
especialmente quando falam em auditério universal, por isso recomendam que diante
da imprecisao de um auditério o orador recorra a varios tipos de argumentos, a fim de
se adaptar ao auditorio. Ainda assim, baseados nos principios da Retérica, defendem
a importancia de um raciocinio planejado e organizado do orador, a fim de conseguir
melhores éxitos com seu auditorio.

Nesse contexto, diferenciam trés tipos de auditérios: (a) o auditorio universal,
formado por homens adultos; (b) o auditério formado no didlogo face a face pelo
interlocutor; (c) e o auditério constituido pelo préprio orador quando ele delibera.
Independentemente do tipo de auditério, o orador tem como fungdo promover a
adesao dos espiritos para o seu discurso.

Além disso, Perelman & Olbrechts-Tyteca (2002) diferenciam persuadir de
convencer. Na persuasao, o orador tem como objetivo levar o interlocutor a uma agao,
enquanto no convencimento seu objetivo € mudar uma crenga ou opinido. Assim,
podemos convencer alguém com nossos argumentos, porém para que ele faga o que
desejamos precisamos persuadi-lo. Persuadir, assim, é levar o auditorio a enxergar o
que se diz com os olhos e 0 pensamento do orador. Para persuadir o auditério, é

necessario se valer de elementos da ordem da emogéo, a fim de conquista-lo.
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Exatamente por isso, Oliveira (2005) afirma que nem todo discurso é
persuasivo, mas quem se preocupa mais com o resultado enxerga no persuadir uma
acao mais desejavel do que no convencer. Entretanto, o autor reitera que néao
podemos afirmar com isso que a persuasao deva ser mais valorizada que o
convencimento, pois sem ela o engajamento a agdo pode ser forcado, até mesmo
violento. O convencimento deve apresentar solidez, isto €, provas fundamentadas em
juizos bem construidos e hierarquizados, fundamentados pela razéo, o que faz com
que a persuasao seja muito mais facil e ndo autoritaria.

Perelman (1968) elenca as condi¢des prévias para uma boa argumentagao:- o
desejo de persuadir, o de escutar; o de se deixar convencer e uma linguagem comum
entre orador e auditorio. O primeiro aspecto diz respeito ao orador, enquanto os
demais ao auditorio. Assim, confere-se uma importéncia voluntaria ao interlocutor (ou
ao outro bakhtiniano) em ouvir o que o orador tem a dizer, caso contrario, sem essa
vontade, dificilmente qualquer processo bem construido de argumentos levara ao
convencimento e a propria persuasao.

No campo dos estudos linguisticos e textuais, Koch (2011) ressalta a
importancia da intencionalidade do processo argumentativo, como aspecto
fundamental da linguagem humana, pois ao argumentar partimos de uma intencao
que, para Bakhtin (2003), correlaciona-se ao conceito de propdsito comunicativo. Além
disso, ndo podemos pensar no proposito sem pensar no auditorio (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, 2002), ou, ainda, no interlocutor (BAKHTIN, 2003), pois seréao
eles que determinarao o estilo a ser definido na linguagem do texto.

Conforme Abreu (2003), argumentar € a arte de persuadir e convencer, ou seja,

envolve o uso da razdo e da emocao:

Convencer é construir algo no campo das ideias. Quando convencemos
alguém, esse alguém passa a pensar como nés. Persuadir é construir no
terreno das emogdes, é sensibilizar o outro para agir. Quando persuadimos
alguém, esse alguém realiza algo que desejamos que ele realize. (ABREU,
2003, p. 09).

Abreu amplia a nogado de argumentagao, na medida em que traz a emogéao
como um novo componente ao processo da argumentagdo, antes mais voltado a
razdo e a logica. Assim, a ideia de persuasao esta vinculada ao gerenciamento da

emocao do outro, sensibilizando o outro a agao.
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Na visao de Fiorin (2023) “todo discurso tem uma dimensao argumentativa”,

pois todo enunciadora busca ter seu discurso acolhido pelo enunciatario.”

Se a sociedade é dividida em grupos sociais, com interesses divergentes,
entdo os discursos sdo sempre o espacgo privilegiado de luta entre vozes
sociais, o que significa que s&do precipuamente o lugar da contradi¢cdo, ou
seja, da argumentacao, pois a base de toda a dialética é a exposi¢cao de uma
tese e sua refutagdo. (FIORIN, 2023, p. 11).

Abreu (2003) e Fiorin (2023), na realidade, revisitam as ideias da obra “Tratado

da Argumentagao”, de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) e retomam os tipos de

argumentos ali utilizados; no entanto, partem do ponto de vista dialégico do discurso

e apresentam os tipos de argumentos como categorias discursivas utilizadas para

persuadir. Compreendemos que essas categorias também podem estar presentes em

alguns géneros multimodais, dai sua relevancia.

Segundo Abreu (2009, p.17) as construgbes argumentativas podem ser

divididas em dois grupos: “argumentos quase légicos e os argumentos fundamentados

na estrutura do real”.

Quadro 1- Tipologia dos argumentos

Argumentos Quase
Logicos

Compatibilidade

Incompatibilidade

O argumentador procura
demonstrar que a tese
principal € compativel ou
nao com a tese de adesao
inicial com a qual o
auditério concordou.

Regra de Justica

O argumento de justica se
baseia no principio de que
todos o0s individuos e
situagbes dentro de um
mesmo grupo devem ser
tratados de forma igual.

Ridiculo

O argumento de ridiculo
faz uso do argumento do
outro de maneira irbnica ou
exagerada com o objetivo
de desacreditar a ideia do
outro.
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O argumento pragmatico
liga dois eventos,
estabelecendo entre eles

Argumentos Argumento pragmatico uma relagdo de causa e
Fundamentados na consequéncia.
Estrutura do Real
Argumentagao pelo A argumentacgao pelo
Exemplo exemplo consiste em

propor a imitacdo de
comportamentos alheios
como modelo a ser

seguido.
Argumentagao pelo A argumentacgao pelo
modelo ou antimodelo modelo ou antimodelo é

uma variagao da
argumentacao pelo
exemplo, na qual
apresentam-se
comportamentos positivos
a serem seguidos
(modelos) ou nao
(antimodelos).

Argumentagao pela O argumento pela
analogia analogia busca usar um
fato que tenha relacao
comparativa entre a

a tese de adesao inicial e
a tese principal.

Fonte: Adaptado de Abreu (2009, p. 19-28).

Ao pensarmos na concepgao interacionista da linguagem, a argumentacéo
envolve, sobretudo, pensar no papel do outro ou do interlocutor, na medida em que o
dialogismo é a caracteristica fundamental da linguagem. O dialogo para Bakhtin
(2003) nao se refere apenas a relagao entre o locutor ou produtor do texto com seu
interlocutor, mas a presenca de varios discursos de outros nas palavras do eu, 0 que
torna o dialogismo a caracteristica mais importante da linguagem e da argumentacao.
Nesse ambito, o produtor, ao produzir seus argumentos, busca varias vozes para
serem incorporadas em seu discurso que coadunam com suas préprias ideologias ou
mesmo que as refutam.

No contexto da sala de aula, a argumentagao esteve por muitos anos associada

a tipologia dissertativa e sustentada por exames vestibulares que ainda a utilizam. A
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partir da publicagdo dos Parametros Curriculares Nacionais (PCN) (BRASIL, 1998), a
concepgao de texto passou a integrar o seu funcionamento real nas esferas de
circulagao da linguagem e sua situacao de produgao, o que trouxe aos géneros do
discurso o papel de materializar essa nova concep¢ao de texto na sala de aula, em
oposigao as tipologias textuais. Entretanto, apesar disso, exames de larga escala
como o Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM), e algumas outras instituicoes,
ainda usam o texto dissertativo-argumentativo como forma de ingresso nas
universidades, o que traz o efeito retroativo nas escolas que, apesar de serem
orientadas a trabalharem com os géneros do discurso, também se veem, de certa
forma, obrigadas a, ainda, trabalharem com esse género.

Santos (2019) aponta que esse efeito ainda retroativo de formas de ingresso
nas universidades baseadas no texto dissertativo provoca trés problemas na escola:
(a) a descontextualizagdo das praticas escolares, na medida que, a excegao dos
exames vestibulares nenhuma outra situagdo real de uso da linguagem exigira a
producgéao da dissertagao; (b) o empobrecimento do préprio conceito de argumentagao,
restrito a ideia de produzir “bons” argumentos, sem que o professor ou aluno saibam
com clareza o que seriam bons argumentos; (c) negagao de géneros que usam de
sequéncias tipologicas como o narrar e o descrever e mantém sua caracteristica
argumentativa.

Ja a BNCC (BRASIL, 2018, p. 66), traz a argumentacdo como uma
competéncia a ser ensinada, cabendo, assim, ao professor “proporcionar aos
estudantes experiéncias que contribuam para a ampliacéo dos letramentos, de forma
a possibilitar a participagado significativa e critica nas diversas praticas sociais
permeadas/constituidas pela oralidade, pela escrita e por outras linguagens”. Assim,
argumentar ndo envolve apenas o uso da linguagem verbal, mas também de outras
formas de linguagem, como a visual, a gestual, a sonora etc. Desse modo, ao
pensarmos na perspectiva dos multiletramentos, a argumentagdo compreende nao
apenas o uso de diferentes linguagens, mas também o trabalho com a fungéo social
desse uso.

O uso de novas linguagens no processo da argumentacao se deu, sobretudo,
as mudancgas nas formas de comunicacéo entre as pessoas, sobretudo advindas do
desenvolvimento tecnoldgico e surgimento das midias digitais, o que faz com que a

escola repense os processos de ensinar a argumentar. Portela (2019) ressalta que o
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espaco de interagao desenvolvido, por exemplo, pelas midias sociais é cada vez mais
usado nos dias de hoje e para que o usuario alcance seus objetivos, a argumentagao
precisa ser eficiente, a fim de leva-los a aceitarem e acreditarem naquilo que é
enunciado. Por outro lado, a auséncia de sujeitos reflexivos e criticos induz,
normalmente, a falta de argumentacéo e ao discurso preconceituoso e, muitas vezes,
violento.

Nos estudos da Linguistica Aplicada e, considerando os estudos mais recentes
sobre multiletramentos, a nogdo de argumentagédo que tomaremos como central em
nossa pesquisa, dada sua coeréncia com a concepg¢ao de linguagem adotada nesta
pesquisa, relaciona-se ao conceito de pratica social emancipadora.

A proposta de ensino de argumentagdo como pratica social emancipadora se
fundamenta em trés vértices teodricos: (i) estudos de letramento de vertente
sociocultural; (ii) estudos da argumentagao interacional; (iii) educagédo critica e
emancipadora (ARAUJO; AZEVEDO; MORAIS, 2023).

O primeiro vértice compreende que o ensino e aprendizagem da argumentagao
nao podem ser reduzidos a resolucdo de atividades meramente escolares- leitura e
interpretacdo de textos argumentativos privilegiados pela escola. E preciso ter “como
ponto de partida e de chegada, a pratica social” (p. 93). Em outras palavras, significa
usar os géneros discursivos para efetivamente participar de praticas sociais e eventos

de multiletramentos, ou seja:

[...] para agir socialmente, ndo basta saber ler e escrever, precisamos
explorar multiplas linguagens e formas de representagédo, desenvolvendo
(re)agbes as praticas de linguagem que exigem de nés participagdo ativa e
que, assim, podem nos abrir brechas para transformacées sociais. (ARAUJO;
AZEVEDO; MORAIS; p. 94, 2023).

O segundo vértice traz a argumentagdo como uma pratica social interacional.
Nessa concepgao, a argumentagdo acontece em contextos especificos e reais de
comunicacgao e de interlocu¢cdo, em que os interactantes se comunicam com o intuito
de expressar e defender seus pontos de vista, de construir consensos ou dissensos.
O terceiro vértice compreende a argumentagao como pratica emancipadora. Esse
principio busca desenvolver a argumentagdo nas escolas para que os estudantes
vivenciem o pleno exercicio dos seus direitos. Nessa perspectiva, segundo Azevedo
e Tinoco (2019, p. 24), envolve atividades que estimulam a interpretagao da realidade

(perspectiva cognitiva, e linguistica), de analise de argumentos favoraveis ou
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contrarios a uma posig¢ao social (perspectiva légica e critica) e de desenvolvimento,

portanto, de competéncias argumentativas para participar de diferentes praticas

sociais.

O principio da argumentagdo emancipadora se relaciona, também, com as

orientagdes das subdimensdes da Competéncia Geral 7, uma vez que ao prever um

interlocutor, compreendemos que as agbdes argumentativas ndo sido meramente

didaticas. Os estudantes devem estar preparados para argumentar em situagdes reais

em seu dia a dia.

Quadro 2- Subdimensdes da competéncia geral 7.

Dimensao Subdimensoes
Desenvolvimento de opinides e
argumentos solidos, por meio de
Afirmac&o argumentativa afirmagdes claras, ordenadas,
coerentes e compreensiveis para o
interlocutor.
~ Desenvolvimento de inferéncias
Argumentagao

Inferéncias

claras, pertinentes, perspicazes e

originais.

Confronto de pontos de vista

Reconhecimento da importancia,
visao solida e atitude respeitosa em
relagdo a questbes sociais e
ambientais. Engajamento na
promocao dos direitos humanos e
da sustentabilidade social e

ambiental.

Fonte: Dimensdes e Desenvolvimento das Competéncias Gerais da BNCC (Brasil 2018, p. 460).

Além disso, é importante destacarmos que a pratica em sala de aula de uma

argumentacao emancipadora envolve trés eixos de trabalho: (1) dialogicidade; (2)
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criticidade; (3) reflexibilidade. Esses eixos, conforme Azevedo e Pires (2023) visam
transformar desigualdade e problemas sociais instaladas pelo capitalismo e
intensificadas pela politica neoliberal. No nosso caso, o trabalho com o consumo nao
consciente dos alunos assume esse propdsito, de fazé-los pensar e refletir sobre seus
atos e acdes, com vistas ao consumismo.

No eixo da dialogicidade o objetivo & vivenciar com os professores, comunidade
externa, se necessario, e todos os envolvidos naquela pratica social, uma efetiva rede
de interagdes que busque compreender e refletir sobre o problema. As diferentes
vozes sociais imbrincadas na pratica social envolvida tecerdo o insumo necessario
para se ter uma visdo ampla e correta da problematica. Esse eixo tem estreita relagao
com o dialogismo bakhtiniano, na medida em que todos os discursos ali imbricados
sdo elos dialégicos em uma corrente enunciativa maior. A ideia € buscar um discurso
sobretudo politico, integrador e humanizado em relagdo aos atores envolvidos. Nesse
eixo, os alunos sdo motivados a agirem com o outro, percebendo que mudangas sao
alcancadas coletivamente.

O eixo da criticidade envolve:

o reconhecimento de que os seres humanos constroem o mundo e sao
continuamente construidos pelo mundo que nos afasta da analise ingénua
das (e da “pseudoneutralidade” frente as) adversidades que nos cercam.
Cientes disso, o processo de ensinar e prender argumentacéo da relagao
préxima entre escola, as diferentes esferas da atividade humana que
participamos e as situagdes-problema que emergem dessa complexa
relacdo, tendo em vista que é nela em que se promovem a mediagéo e a
problematizagdo ente os seres humanos e a natureza. (ARAUJO, AZEVEDO
E OLIVEIRA, 2024, p. 95).

A acéo critica envolve diferentes linguagens, com vistas a conscientizagao dos
sujeitos em torno da problematica trabalhada, para gerar, posteriormente, alguma
acao que vise a transformacado social, por menor que seja. No nosso caso, a
Campanha de Conscientizagao foi a agao planejada para esse fim.

Por fim, a acéo reflexiva traz a tona a ideia de sujeitos responsivos de Bakhtin
(2003), na medida em que expdem os valores axioldgicos de cada membro do grupo,
a fim de deliberarem sobre as agdes possiveis. Claro esta que nessa pesquisa o ideal
era que isso ocorresse no desenvolver da implementagdo, porém em fungdo de

Nossos prazos achamos mais seguro ja antever uma proposta de agao.
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A adogao de uma perspectiva emancipadora no ensino da argumentacao,

pressupde, portanto que. Que:

Nem toda pratica social se pauta no estimulo a liberdade de pensamento e
de expressao, no exercicio da ética, na inclusdo social, ndo basta defender
uma proposta didatico-pedagdgica que se afine com as praticas sociais da
contemporaneidade. E preciso explicitar nosso compromisso com uma
perspectiva ideologicamente alinhada com a busca (diaria, continua,
incessante e vigilante) pelo pleno exercicio dos direitos humanos, angariados
mediante processos democraticos de agentes sociais. (ARAUJO, AZEVEDO
E MORAIS, 2023, p. 04).

Dessa forma, ao considerarmos a argumentacdo como pratica social e
emancipadora queremos fugir de exercicios puramente analiticos e da abordagem
conteudista, que normalmente, s&o realizados em sala de aula. A adogdo dessa
abordagem tedrica visa ndo apenas ao dominio técnico da linguagem, mas,
sobretudo, a mobilizagao de saberes e fazeres que estejam conectados as demandas
concretas da vida cotidiana. Trata-se de compreender a argumentacdo como
instrumento de participacao social, de exercicio da cidadania e de fortalecimento da

autonomia dos estudantes diante dos desafios do mundo real.

1.1.2 Estudos dos Multiletramentos como articuladores da argumentagéo

Para compreender o que s&o os “Multiletramentos” € necessario retomarmos o
conceito de letramento e como ele remodelou as praticas de leitura e escrita em sala
de aula.

O termo Letramento (no singular) surgiu no Brasil na década de 80 como um
sinbnimo de alfabetizacao, talvez pelo fato da palavra ter surgido a partir da tradugao
para lingua portuguesa do vocabulo literacy, -alfabetizagao/letramento.

Segundo Capeloci (2015) “o termo letramento surgiu no contexto das grandes
transformagdes culturais, sociais, politicas, econdmicas e tecnoldgicas, ampliando o
sentido do que se conhecia por alfabetizagao”.

Kleiman (2005) caracteriza “Letramento” como “um conceito criado para referir-
se aos usos da lingua escrita ndo somente na escola, mas em todo lugar”. Ao abordar
“os usos da lingua escrita” ndo quer dizer que letramento seja o resultado de aprender

a ler e a escrever.
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Rojo (2019, p. 14), por sua vez, define letramento como “o estado ou a condigao
que adquire um grupo social ou um individuo como consequéncia de ter-se apropriado
da escrita”. Desse modo, a palavra letrado “passa a caracterizar o individuo que,
sabendo ler ou ndo, convive com as praticas de leitura e escrita”. (ROJO, 2019, p. 14),
enquanto “alfabetizar-se pode ser definido como a acao de se apropriar do alfabeto,
da ortografia da lingua que se fala”. (p. 15).

Essa nova perspectiva, que nado esta atrelada a simples decodificagao de
textos, trouxe beneficios para o ensino de lingua portuguesa, uma vez que considera
que os estudantes, mesmo nao alfabetizados, ja participaram de praticas de leitura e
escrita fora da escola. Ao considerar as praticas de letramento em seu planejamento
pedagdgico, a escola passa a dar énfase na compreensao e na produgao de textos
oriundos de diferentes contextos sociais e culturais, valorizando a diversidade de
géneros discursivos e a funcionalidade da linguagem.

Com o advento da internet e considerando uma crescente variedade de textos
que nao eram mais essencialmente escritos, mas compostos por diferentes
linguagens, um grupo de pesquisadores de Nova Londres percebeu que a diversidade
cultural das populacdes, interligadas pela globalizagdo, estava impactando né&o
somente nos textos, mas também na construgdo da linguagem como um todo. O
conceito de letramento ja ndo mais cabia nessa variedade. Era necessario um termo
que abarcasse essas diversidades, foi quando esse mesmo grupo cunhou o termo
Pedagogia dos Multiletramentos.

A “Pedagogia dos Multiletramentos” foi proposta pelo Grupo Nova Londres, um
grupo de educadores e pesquisadores que se reuniu em setembro de 1994 em Nova
Londres, New Hampshire, nos Estados Unidos, para discutir o estado da pedagogia
do letramento. Os pesquisadores destacaram que o letramento tradicional, focado
apenas na leitura e escrita de textos impressos, ndo era mais suficiente para atender
as novas demandas da sociedade contemporanea- globalizada e digital. Sendo assim,
Multiletramentos € uma abordagem pedagdgica que reconhece a multiplicidade de
meios de comunicagdo e a crescente diversidade cultural e linguistica no mundo

contemporaneo.

As principais areas de preocupagdo comum ou complementar desses
pesquisadores incluiam a tensdo pedagdgica entre imersdo e modelos
explicitos de ensino; o desafio da diversidade cultural e linguistica; os novos
modos e as novas tecnologias de comunicagdo emergentes; e as alteragbes
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das praticas textuais situadas em locais de trabalho reestruturados. (GRUPO
NOVA LONDRES, 2021, p. 103).

Os multiletramentos incluem, dentre outros aspectos, a compreensao € o uso
de diferentes modos de representagao da lingua, como o visual, o sonoro, o gestual,
0 espacial e o multimodal, além do verbal. A pedagogia dos multiletramentos visa
preparar os alunos para participar plenamente da vida publica, comunitaria e
econdmica, desenvolvendo habilidades para interagir efetivamente em diversos
contextos culturais e linguisticos.

Segundo Westby (2010) “existem multiplos modos de letramentos e o termo
estd sendo aplicado a uma ampla gama de modalidades e conceitos”. Esses
diferentes modos de se expressar precisam ser ensinados na escola porque quando
a diversidade cultural e linguistica se torna elementos centrais de nosso tempo, a
propria esséncia da aprendizagem também precisa ser transformada.

O Grupo Nova Londres propde que a competéncia em multiletramentos envolve
uma compreensao aprofundada do conceito de “design”. O termo “design” foi utilizado
para caracterizar os educadores como “projetistas” de processos e ambientes de
aprendizagem, com a visdo de que os alunos devem desenvolver a capacidade de

“projetar seu proprio futuro”.

Qualquer atividade semidtica, incluindo o uso da lingua, para produzir ou
consumir textos, como uma questao de design envolvendo trés elementos:
design disponiveis, designing e redesigned. (GRUPO NOVA LONDRES,
2021, p. 120).

Entende-se por design os repertérios pré-existentes de significados e formas
de comunicagdo disponiveis em contextos culturais e sociais, como géneros

discursivos, convengdes linguisticas, imagens, simbolos e tecnologias.

Estruturas, “gramaticas” ou géneros em uso nos multiletramentos dependem
dos designs linguisticos disponiveis para textos orais e escritos, 0os quais se
manifestam em diferentes discursos. (WESTBY, 2010, p. 4).

Quanto a nogao de designing, ela compreende a forma como os estudantes
interpretam e constroem significados e sentidos em modalidades que v&o além do oral

e escrito.
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Multiplicidade e integracdo de diversas formas significativas de criar
significado, nas quais o texto se relaciona também com elementos visuais,
auditivos, espaciais, comportamentais e outros. (CAZDE; KALANTZIS;
FAIRCLOUGH.; et al 1996, p. 5. Tradug&o nossa.)?

Westby (2010) explica que essas formas significativas séo divididas em:

Modo Visual: imagem estatica ou em movimento, escultura, vista,
perspectiva, cena, layout de pagina, formatos de tela.

Modo Auditivo: musica, sons ambientes, ruidos, alertas, entonagao da fala.
Modo Gestual: linguagem corporal, movimentos das maos e bracos,
expressodes faciais, movimentos dos olhos e olhar, postura corporal, andar,
vestimenta e moda, penteado, danga, cerimdnia e ritual.

Modo Espacial: proximidade, espagamento, layout, distancia interpessoal,
territorialidade, arquitetura/construgéo, paisagem urbana, paisagem.

E, finalmente, existem os padroes multimodais que relacionam todos
os modos de significado uns aos outros. (WESTBY, 2010, p. 4. Tradugéo
nossa).*

Ja o conceito de Redesigning refere-se aos letramentos produzidos pelos
estudantes. Segundo Westby (2010) “os estudantes a partir dos designs disponiveis,
os interpreta e os recria segundo seus propositos”.’

Para produzir novos designs, ou seja, redesignings, os estudantes precisarao
selecionar dentre os seus conhecimentos quais géneros discursivos melhor se
adequam para a construgado do seu projeto de dizer, quais modalidades textuais
acomodam esse dizer — seja oral, escrito, visual, auditivo, gestual, espacial. Ademais,
precisardao pensar em que campo da atividade humana esse género circulara e quem
sera seu interlocutor. Esses elementos serdao necessarios também para a construgao
e/ou selegao de estratégias discursivas de persuasao ou convencimento.

Assim sendo, o uso de multiletramentos expande a capacidade de

argumentacao dos jovens, uma vez que essa pedagogia permite diferentes formas de

3 CAZDE, C.; KALANTZIS, M.; FAIRCLOUGH, N.; et al. « Multiplicity and integration of significant modes
of meaning-making, where the textual is also related to the visual, the audio, the spatial, the behavioral,
and so on. A pedagogy of multiliteracies: Designing social futures. pg. 5

4 WESTBY, C. “Visual mode: still or moving image, sculpture, view, vista, scene, perspective, page
layouts, screen formats. Audio mode: music, ambient sounds, noises, alerts, speech intonation. Gestural
mode: body language, movements of the hands and arms, expressions of the face, eye movements and
gaze, demeanors of the body, gait, clothing and fashion, hair style, dance, ceremony and ritual. Spatial
mode: proximity, spacing, layout, interpersonal distance, territoriality, architecture/building, streetscape,
cityscape, landscape. And finally, there are the multimodal patterns that relate all the modes of meaning
to each other.” Multiliteracies: The Changing World of Communication. 2010.

> WESTBY.C “Students take available designs, interpret them, and then transform them for their own
purposes”. Multiliteracies: The Changing World of Communication. 2010, p. 5.
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comunicagao e expressdo. Portanto, ela se relaciona com a perspectiva de

argumentagao como pratica social de Azevedo e Tinoco (2019) cujos principios sao:

[...] em primeiro lugar, que o professor conhega os estudantes e,
principalmente, os interesses deles.

[...] o segundo principio decorre do trabalho com textos de circulagdo social
externa a escola.

[...] o terceiro principio [...] diz respeito ao ensino de leitura critica dos textos
multissemioticos com o intuito de auxiliar os estudantes a lidar com os textos
€ com as convengdes orais e escritas.

[...] um quarto principio: a expansdo do continuum entre leitura, escrita e
oralidade (AQUINO, 2018)8. (AZEVEDO; TINOCO, 2019, p. 25-27).

Seus principios estdo presentes em nosso Projeto Tematico de Género que nasceu
de uma pratica social- 0 consumo de roupas- e a preocupag¢ao de ensinarmos NOsSsos
alunos desenvolverem uma postura ética e critica em relagdo ao seu consumo
exacerbado. Eles estdo intimamente ligados as atividades propostas quando: i)
fizemos uma pesquisa para conhecermos o perfil consumidor dos estudantes; ii)
selecionamos géneros multimodais de circulagdo social e que fazem parte do
cotidiano dos estudantes- os géneros que circulam principalmente nas midias sociais;
iii) a busca, durante o desenvolvimento das leituras, pelo ensino da criticidade do que

foi lido e/ou discutido oralmente.

6 A ideia de que a leitura e a escrita estdo conectadas foi apresentada por Marcuschi em 2001. Mas
Aquino (2018) nos mostra que essa relagao € ainda mais complexa, pois envolve também a fala e varia
de acordo com a situagao de comunicagao.

33



2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo apresentamos as bases metodologicas da pesquisa. Na primeira
secao discorremos sobre a natureza e o tipo de pesquisa. Na segunda abordamos o
contexto especifico em que a intervengao ocorreu, a escola e seus participantes, na

terceira tratamos das fases e dos encaminhamentos metodolégicos deste estudo.

2.1 AABORDAGEM QUALITATIVA E A PESQUISA-ACAO

A nossa pesquisa traz elementos da pesquisa qualitativa, € de natureza
interventiva, cuja metodologia é a pesquisa-agéo, no ambito da Linguistica Aplicada.
Por se tratar de pesquisa envolvendo seres humanos, ela passou pelo Comité de Etica
de Pesquisa, da Universidade Estadual de Maringa, sob o Parecer 6.560.846.

A pesquisa qualitativa, conforme Lidke e André (1986, p. 07), “coloca o
pesquisador no meio da cena investigada, participando dela e tomando partido na
trama da peca”, isto é, o pesquisador participa ativamente na busca dos dados e na
interpretacédo deles. No caso desta pesquisa em sala de aula, nos colocamos como
professora-pesquisadora que analisa os dados, a saber, as atividades desenvolvidas
no PTG, considerando, também, a nossa convivéncia direta com os alunos.

Além disso, de acordo com Bogdan e Biklen (1994, p. 67), na investigacao
qualitativa, “o objetivo principal do investigador € o de construir conhecimentos e nao
dar opinido sobre determinado contexto”. Exatamente por isso, o pesquisador a partir
dos dados gerados, constroi uma interpretacdo ancorada nas teorias utilizadas.

Gatti e André (2011, p. 34) realgam quatro pontos importantes da pesquisa
qualitativa com nova conotagao: i) compreensao mais profunda dos processos de
producéo do fracasso escolar, um dos grandes problemas na Educacéo brasileira, que
passa a ser estudado sob diversos angulos e com multiplos enfoques; ii) compreensao
de questdes educacionais vinculadas a preconceitos sociais e sociocognitivos de
diversas naturezas; iii) discussao sobre a diversidade e a equidade; e iv) destaque
para a importdncia dos ambientes escolares e comunitarios. Nesta pesquisa,
especialmente o primeiro ponto correlaciona-se a nossa tematica, na medida em que

o recorrente fracasso dos alunos na produgéao textual precisa ser minimizado.
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Outra caracteristica da abordagem qualitativa é a triangulagcado dos dados pelo
pesquisador. Temos os sujeitos, alunos do 9°. Ano do EF, o material didatico proposto
pela pesquisadora, um diagndstico inicial aplicado, as observagdes de campo e as
atividades realizadas pelos alunos. Esse conjunto de instrumentos faz com que o
pesquisador enxergue seu tema a partir de diferentes pontos de vista, diminuindo a
subjetividade do processo interpretativo.

Godoy (1995) explica também que, em uma pesquisa de carater qualitativo,
muito embora possam se obter dados descritivos € numéricos, a interpretagao dos
dados se da a partir da convivéncia direta do pesquisador com o seu contexto de
pesquisa e seus instrumentos. Em nosso caso, além das observagdes diretas que
serdao realizadas na turma antes e durante o desenvolvimento do produto em sala,
usamos também um questionario inicial com questdes estruturadas, realizadas pelo
formulario do Google Forms (Anexo 1), com o objetivo de diagnosticar as preferéncias
dos alunos em relagao a itens de consumo, para, assim, iniciarmos o planejamento
do produto.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, elegemos a pesquisa-agao, que busca

por meio da pesquisa melhorar a pratica profissional.

A pesquisa-agéo surgiu da necessidade de superar a lacuna entre teoria e
pratica. Uma das caracteristicas deste tipo de pesquisa € que através dela se
procura intervir na pratica de modo inovador ja no decorrer do proprio
processo de pesquisa e ndo apenas como possivel consequéncia de uma
recomendacéo na etapa final do projeto. (ENGEL, 2000, p. 182).

Thiollent (2011) declara que a pesquisa-acao é fundamental no contexto
educacional e ressalta a divulgacéo de resultados por meio de distribuicdo de material
didatico gerado pelos participantes. Assim, nosso produto educacional, apos
aprovacao e divulgacao possibilitara a professores e demais interessados a
possibilidade de usa-lo e adapta-lo a novos contextos.

O autor ressalta que a pesquisa-agao deve “se concretizar em alguma forma
de acao planejada, objeto de analise, deliberacéo e avaliagdo” (THIOLLENT, 2011, p.
79). O plano de agao a ser definido pelo recurso educacional deve levar em conta os
sujeitos participantes, no nosso caso os alunos de um 9° Ano, com suas
caracteristicas e percepcdes de mundo, a fim de que os resultados impactam nesses

sujeitos.
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Franco (2005, p. 489-491) aponta trés dimensdes da pesquisa-acado: a
dimensao ontoldgica, a epistemologica e a metodologica.

A dimenséo ontoldgica da pesquisa pretende conhecer a realidade social, foco
da pesquisa, de forma a transforma-la, no nosso caso, reconhecer um problema
especifico de uma turma de nono ano, a dificuldade de argumentar. Além disso, essa
dimenséao oportuniza ao pesquisador: (a) produzir conhecimentos para uma melhor
compreensao dos condicionantes da praxis; (b) produzir conhecimentos para
estabelecer mudangas em sua praticas profissionais; (¢ ) produzir conhecimentos,
apos cientificizados, para a melhoria da sua pratica, para fins coletivamente
desejados, isto é, que possam ser utilizados, no nosso caso, por outros professores;
(d) produzir conhecimentos para a reestruturacdo de processos formativos, ou seja,
para nosso proprio desenvolvimento profissional.

A dimensao epistemoldgica da pesquisa se refere a relagdo do sujeito com o
conhecimento. Nesse contexto, a praxis deve ser concebida como mediagédo basica
na construgao do conhecimento, pois por meio dela se veicula teoria e pratica; pensar
e agir. Essa dimensao estabelece vinculo direto com a pesquisa pautada nos estudos
de Bakhtin e Circulo, na medida em que o conhecimento gerado, os saberes
produzidos se dao dialeticamente entre o pensamento e a agao do pesquisador, no
decorrer de sua praxis, isto €, em um contexto especifico de interagdo. Assim, ao
considerarmos o texto-enunciado como ponto de partida para uma pesquisa em
ciéncias humanas, “estamos, antes de tudo, olhando para sujeito(s) que, em
determinado momento sécio-histérico e ideoldgico, ancora(m) sua intencéo
enunciativa, validando, assim, o projeto de dizer” (COSTA-HUBES, 2017, p. 553).

Isso pressupde que toda analise a ser realizada, todo conhecimento a ser
produzido recai sobre o lugar social ocupado pelo pesquisador (como professor), sua
posigao axioldgica e o contexto em que o envolve. Por isso mesmo, o pesquisador
nao pode esquecer de seu papel social no momento da pesquisa, a fim de interpretar
a realidade considerando seu horizonte apreciativo, mas também dos demais
envolvidos na pesquisa.

Essa interligacdo entre pesquisa e acgado, ressaltada pela dimenséao
epistemologica da pesquisa, de acordo com Brandéao (2005, p. 490) “faz com que o
pesquisador, inevitavelmente, faga parte do universo pesquisado, o que, de alguma

forma, anula a possibilidade de uma postura de neutralidade e de controle das
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circunstancias de pesquisa.” Ainda assim, cabe ao pesquisador tentar se esquivar ao
maximo de suas ideologias particulares no momento da interpretacéo dos dados.
Por fim, a dimensdo metodoldgica da pesquisa se refere as praticas dialégicas
e participativas que envolvem a pesquisa- agao, que deve acontecer no ambiente
natural da realidade que sera pesquisada, ou seja, uma sala de nono ano de uma
escola publica paulista. Além disso, sdo caracteristicas dessa dimensédo: (a) os
procedimentos devem ser flexiveis e a metodologia precisar permitir ajustes durante
a aplicagdo, no decorrer da implementagdo do proprio produto; (b) o percurso da
pesquisa deve contemplar o exercicio continuo de espirais ciclicas: “planejamento;
acao; reflexdo; pesquisa; ressignificacdo; replanejamento, acdes cada vez mais
ajustadas as necessidades coletivas, reflexdes, e assim por diante (FRANCO, 2005).
Conforme Tripp (2005) a pesquisa-ag¢ao apresenta um carater ciclico, composta

de 4 fases:

Diagrama 1: Representacao em quatro fases do ciclo basico
da investigacao-acao.

AGIR para implantar 2
melhora planejada

Mon#torar e DESCREVER os
efeitos da agao

AVALIAR os resultadas da acio

Fonte: Tripp (2005, p. 446).

Afase do planejar relaciona-se ao momento em que definimos o nosso produto,
com base no problema de linguagem que detectamos, ou seja, a dificuldade de uma
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turma do 9°. Ano do EF em argumentar. Apds, vem o momento de agir, isto &,
implementar o produto para ressignificar o problema diagnosticado. Na sequéncia,
descrevemos os resultados e avaliamos as ac¢des realizadas.

E importante salientar que durante esse percurso o pesquisador pode, a todo
momento, mudar as agdes, por exemplo, substituir atividades planejadas tendo em
vista mudancgas do contexto no momento da acdo. Por meio da acao e reflexao, o
pesquisador, embora tenha materiais previamente planejados, pode e deve a qualquer
momento os transformar, conforme as necessidades dos sujeitos envolvidos, o que
respeita mais uma vez a natureza do texto-enunciado, na medida em que sao as

situagdes de interacdo que definem os sentidos e a necessidade de reorganiza-los.

2.2 AESCOLA E OS PARTICIPANTES DA INTERVENCAO DIDATICA

O contexto desta pesquisa foi atipico, porque a nossa escola ndo nos autorizou
a desenvolver qualquer tipo de trabalho vinculado ao mestrado, o que ja se tornou em
um primeiro obstaculo a ser enfrentado. Assim, tivemos que solicitar a outra escola a
permissao para fazermos nossa pesquisa, sem que féssemos a professora efetiva da
turma.

Muito se discute sobre acbes coercitivas enfrentadas na relagéo professor-
aluno, porém, muito pouco, na relagéo gestdo escolar e professor. Essa negativa de
realizarmos nossa pesquisa em salas que ja conheciamos, eramos regentes das
turmas e que previamos um bom trabalho, nos levou a aceitar uma sala
temporariamente apenas para aplicagcao do nosso produto educacional e, sem duvida,
influenciou nos resultados que posteriormente serdo apresentados. Sendo assim, os
dias permitidos e possiveis, respeitando a dindmica da escola, foram as sextas-feiras,
nas duas primeiras aulas, periodo em que a turma tinha aulas de Lingua Portuguesa.
Quando possivel, a equipe gestora permitia que as aulas se prolongassem.

Porém, quem da aulas em escola publica sabe que tudo acontece as sextas-
feiras: ensaios, apresentacbes e encerramentos de projetos da unidade, jogos
interclasses, festas juninas etc., fazendo com que em alguns dias o projeto nao

pudesse ser aplicado e esse fator também resultou em problemas no momento do
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desenvolvimento das atividades, pois passavamos 15 dias sem ver os alunos, sendo
que na volta retomar ou mesmo voltar ao que ja havia sido dado.

A pesquisa teve, assim, como cenario uma escola do interior do estado de Sao
Paulo, no ano de 2024, tendo o seu funcionamento no periodo da manha e tarde,
localizada no pontal do Paranapanema- SP. O turno da manha é frequentado apenas
por alunos da zona urbana e a tarde pela maioria da zona rural e minoria urbana.

A escola é a unica de ensino fundamental do municipio, logo atende todos os
estudantes, tanto da zona rural quanto da zona urbana. E uma cidade pequena,
tranquila e ndo possui nenhuma escola particular.

O prédio da escola foi projetado para que as salas de aula ficassem ao redor
da area de convivéncia, que também é usada como refeitorio e para as apresentagdes
de projetos. A sua localizagao estratégica, em frente ao parque da cidade, permite que
as aulas possam acontecer fora dos muros da escola sem complexos planejamentos
para locomogao de alunos.

A escola atende aproximadamente 300 alunos do 6° ao 9° do EF nos periodos
da manha e tarde. Ja no periodo da noite, ela € usada como polo de uma universidade
virtual e atende estudantes de municipios vizinhos além dos municipes. Embora a
cidade seja pequena, ha importantes investimentos na educagdo. Um deles é a
constante preocupacio com os espacos fisicos que busca distribuir os discentes entre
20 e 25 por sala, o que proporciona uma melhor qualidade de aprendizagem.

As instalagdes sao arejadas e todas as salas sao equipadas com aparelhos de
condicionadores de ar, lousa branca para escrita a caneta e ndo giz. Ha uma biblioteca
repleta de exemplares recentes, adquiridos tanto pelo Programa Nacional do Livro
Didatico- Literario, quanto por recursos proprios e ha um funcionario especifico para
orientacdo aos estudantes nas escolhas das obras.

Os recursos pedagdgicos oferecidos para o trabalho docente sao projetores,
impressodes, internet banda larga com rede wi-fi. No quesito alimentagéo, a prefeitura
municipal conta uma cozinha piloto que fornece café da manha antes dos alunos
entrarem para as aulas e almogo a partir das 12h20min para quem esta saindo ou
quem esta entrando na escola. Essa organizagao favorece a aprendizagem, uma vez
que os estudantes ndo entram nas aulas com fome, o que provocaria irritacéo e

dispersao.
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Por ser uma cidade pequena de aproximadamente 5.000 habitantes, ha uma
escola estadual que atende alunos do ensino médio e uma escola de ensino
fundamental Il da rede municipal. A cidade nao possui nenhuma escola particular,
todos os alunos tanto da zona urbana quanto da zona rural frequentam a mesma
escola.

Quanto aos alunos da escola, em sua maioria, séo filhos de servidores publicos
municipais, donos de pequenas propriedades de terra ou trabalhadores da unica
empresa instalada do municipio- uma usina produtora de cana-de-agucar, acgucar,
etanol, energia elétrica, biometano, CO2 food grade, levedura seca e energia solar
fotovoltaica. Assim sendo, esses jovens, de acordo com a plataforma QEDU, da
Fundacao Lemann, fazem parte do nivel socioeconémico considerado médio-alto. O
indice de Nivel Socioeconédmico (NSE) é dividido em sete niveis qualitativos: “Mais
Baixo”, “Baixo” “Médio-baixo”, “Médio”, “Médio Alto”, “Alto” e “Mais Alto”. Esse indice
NSE sintetiza as caracteristicas dos individuos segundo sua a renda, escolaridade e
ocupacgao das familias. Assim, eles possuem poder aquisitivo suficiente para atender
seus desejos de consumo ou de consumismo.

Apesar de terem um poder aquisitivo considerado médio-alto, segundo o
relatorio do SAEB (2021), ter acesso a equipamentos e infraestrutura para promogao
de uma aprendizagem de qualidade, apenas 25% dos estudantes, conforme a
plataforma QEDU’, apresentaram aprendizado adequado para o 9° ano no
componente Lingua Portuguesa. Esses resultados, corroboram com os dados do
SAEB de 2021, coletados do Boletim da Escola. Neles, podemos perceber que mesmo
a unidade escolar tendo superado a meta projetada, meta 4,8 e o resultado foi de 5,1,
a maioria dos seus estudantes ndo avangam de nivel de aprendizado, ou seja, estao
no nivel basico — que compreende os niveis 1, 2 e 3, em uma escala de aprendizagem
que chega até o nivel avangado- niveis 6, 7 e 8. Ao transferirmos esses resultados
para descritores, significa que as habilidades parcialmente dominadas pela maioria

dos estudantes sio:

7 O QEdu é uma plataforma online que retne e organiza dados educacionais de forma acessivel e
intuitiva, permitindo que gestores, professores, pesquisadores e até mesmo pais e alunos tenham
acesso a informagbes detalhadas sobre o desempenho das escolas, redes de ensino e sistemas
educacionais em todo o Brasil. A plataforma utiliza principalmente dados do Censo Escolar e das
avaliagdes nacionais, como a Prova Brasil e o SAEB (Sistema de Avaliagdo da Educacdo Bésica).
Disponivel em: https://qedu.org.br/sobre
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Quadro 3 — Nivel de proficiéncia e descritores do SAEB.

Nivel de Proficiéncia

Descritores

Nivel 03

Localizar informacdes explicitas em
cronicas e fabulas.

* Identificar os elementos da narrativa em
letras de musica e fabulas.

* Reconhecer a finalidade de abaixo-
assinado e verbetes.

* Reconhecer relagao entre pronomes e
seus referentes e relagdes de

causa e consequéncia em fragmentos de
romances, diarios, crénicas,
reportagens e maximas (proverbios).
Interpretar o sentido de conjungdes, de
advérbios, e as relagbes entre
elementos verbais e ndo verbais em
tirinhas, fragmentos de romances,
reportagens e crénicas.

» Comparar textos de géneros diferentes
que abordem o mesmo tema.

* Inferir tema e ideia principal em
noticias, cronicas e poemas.

* Inferir o sentido de palavra ou
expressao em histéria em quadrinhos,
poemas e fragmentos de romances.

Fonte: Escalas de Proficiéncia do SAEB (2021).

Para que haja aprendizagem da competéncia argumentar, os discentes

deveriam estar entre os niveis 4 a 8, pois nelas ha habilidades importantes para o

desenvolvimento da argumentagao, conforme pode ser visto no quadro abaixo.

Quadro 4- Sintese dos descritores necessarios para argumentar presentes entre os

niveis 4 a 8.

Capacidades

Descritores

I- Procedimentos de leitura

D6 — Identificar o tema de um texto.

D14 - Distinguir um fato da opiniao
relativa a esse fato.

Ill. Relagao entre Textos

D20 — Reconhecer diferentes formas de
tratar uma informagao na comparacgao de
textos que tratam do mesmo tema, em
funcdo das condigdes em que ele foi
produzido e daquelas em que sera
recebido.
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D21 — Reconhecer posi¢cdes distintas
entre duas ou mais opinides relativas ao
mesmo fato ou ao mesmo tema.

D2 — Estabelecer relagbes entre partes de
um texto, identificando repeticdes ou
substituicdes que contribuem para a
continuidade de um texto.

D7 — Identificar a tese de um texto.

D8 — Estabelecer relagdo entre a tese e

IV. Coeréncia e Coesao no os argumentos oferecidos para sustenta-
Processamento do Texto la.
D11 - Estabelecer relagao

causa/consequéncia entre partes e
elementos do texto.

D15 - Estabelecer relagbes légico-
discursivas presentes no texto, marcadas
por conjuncdes, advérbios etc.

Fonte: Matriz de Referéncia de Lingua Portuguesa do Saeb: Temas e seus Descritores 9° ANO do
Ensino Fundamental, 2020.

As atividades foram aplicadas para uma turma de 9° ano do EF do periodo da
tarde. Nesse periodo, diferentemente da manha, ha varios alunos que vivem na zona
rural e que costumam trabalhar em periodos de grande safra. E uma turma pequena,
com apenas 20 alunos, sendo 14 meninos e 06 meninas. Porém, os numeros podem
variar porque ha uma grande rotatividade de alunos nessa turma devido as ofertas de
trabalho na regido em periodos sazonais. Essa rotatividade também impactou na
aplicagdo dos modulos porque durante as aulas precisavamos retomar para que o
aluno que acabara de se matricular ou que tivesse saido da escola e retornado
pudesse participar do projeto.

Além disso, mesmo nao sendo a professora efetiva da turma notamos, por
diversas ocasiodes, crises de ansiedade, por parte de alguns, frequentes em sala de
aula, o que também fez com que, em alguns momentos, tivéssemos que mudar nosso
planejamento. Houve dias que tivemos que lidar com essa situagao.

Dessa maneira, diante desse contexto , assumir o desafio de procurar se tornar
uma professora- pesquisadora foi desafiador, na medida em que quando entramos no
Profletras tinhamos ja um percurso definido que se transformou completamente no
decorrer de nossa agao, nos colocando, muitas vezes, em nao saber o que fazer, ou,

como assevera Novoa (2007, p. 14) “A formagao do professor €, por vezes,
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excessivamente teodrica, outras vezes excessivamente metodolégica, mas ha um
déficit de praticas, de refletir sobre as praticas, de trabalhar sobre as praticas, de saber
como fazer”. Isso ficara mais claro quando apresentarmos os resultados da

implementagao.

2.3 ENCAMINHAMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

A pesquisa, conforme Quadro 4, foi planejada para ser implementada em quatro

fases:

Quadro 5 — Fases e objetivos da pesquisa:

Fases da pesquisa Objetivo

1- Diagndstico de consumo dos estudantes | Realizar uma pesquisa online para
diagnosticar o perfil consumidor dos
estudantes e de suas familias, em relagao ao
vestuario.

2- Tabulagao dos resultados do diagnéstico | Organizar os resultados do diagnéstico de
de consumo perfil de consumidor, para auxiliar na
elaboracéo do recurso educacional.

3- Revisao da Literatura Selecionar e escrever o referencial tedrico.

4- Elaboracdo do Projeto Tematico de | Elaborar os moédulos do projeto tematico de
Género género.

5- Aplicagao do recurso educacional em sala | Aplicar o projeto em sala de aula.
de aula

6- Andlise dos dados coletados. Analisar os dados coletados.

Fonte: A autora.

O recurso educacional € um Projeto Tematico de Género (PTG) (SACCHI,
2020) que culmina em uma “Campanha de Conscientizagdo”, sobre o consumo
consciente de roupas, além da presencga de varios outros géneros multimodais. Trata-
se de um projeto tematico, pois os médulos serdo orientados por um tema: - O
consumo consciente, e também de uma pratica social, a de participarem das praticas
de consumo como consumidores mais conscientes.

Nosso produto foi dividido em 05 mddulos, a saber:
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Quadro 6 — Médulos planejados para o projeto tematico de género.

MODULOS

OBJETIVOS

ATIVIDADES

Moédulo I- Consumo e
consumismo

- Ativar  conhecimentos
prévios dos estudantes
sobre a diferengca entre
CONsSUMOo e consumismo;

- Conhecer a diferenca entre
consumo € Cconsumismo;
incitar a discussao sobre a
influéncia das midias no
comportamento consumidos
dos jovens.

18- Jogo na
Kahoot para ativar os
conhecimentos prévios e
levantar hipoteses sobre o
tema;

plataforma

22- Leitura do trecho do texto
“Entenda a diferenca entre
consumo e consumismo”
para checagem das
hipéteses levantadas;

Para concluir e verificar se
eles entenderam a diferenca,
atividade para completar a
frase:

Consumo @........cvveeeeeeennn.
Consumismo é..................

32- Atividades de pré-leitura,
de leitura e pos-leitura.

Pré-leitura
a) Vocé acredita que as
midias  influenciam  nas

decisbes de compra dos
Jjovens? Como? Por qué?

b) Qual foi o dltimo produto
que vocé comprou? Por que
precisava dele?

c¢) Como vocé se sente em
néo ter um produto que “todo
mundo tem” menos vocé?

Leitura

Leitura da noticia on-line
“‘Jovem vende orgao para
comprar iPhone e tem fim
tragico em cirurgia
clandestina”.

Pés-leitura

Perguntas de interpretacao
do texto que pretende que os
estudantes percebam os
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motivos que levam o jovem a
tal ato.

Modulo lI- Redes Sociais

- Revisitar o conceito de
Rede Social; reconhecer a
influéencia da midia nas
decisdbes de compra dos
jovens; conhecer as funcoes
ocultas das Redes Sociais.

12 Atividade de pré-leitura
para levantar 0s
conhecimentos prévios dos
estudantes sobre o que séo
Redes Sociais.

a) Vocé sabe o que séo
redes sociais?

b) Dé-me exemplos de redes
sociais que vocé conhece?

c) Vocé tem redes sociais?
Quais?

22 Leitura e interpretacao dos
textos:

Texto | — Entendendo o
conceito. O que é uma rede
social?

Texto Il — Entendendo como
O recurso “pessoas que vocé
talvez conhecga” é sugerido.

Texto Il — Por que estou
vendo anuncios de
determinado anunciante no
Instagram?

Médulo llI- A persuasao
nos anuncios das redes
sociais.

- Conhecer estratégias de
persuasao; desenvolver uma
visdo critica sobre as
estratégias utilizadas pela
publicidade para persuadir o
publico; desvendar as
estratégias de persuasao
utilizadas em anuncios de
redes sociais.

12 Atividades de pré-leitura

com textos do género
publicitdario e  perguntas
sobre eles:

a) Vocé sabe que tipo de
texto é esse?

b) Qual a finalidade desse
tipo de texto?

c¢) O que aparece no anuncio
que faria com que vocés
comprassem o produto ou

adquirissem o] servigo
anunciado?
22 Atividades de leitura e

interpretacdo dos textos:
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Texto | — Entendendo o que é
persuasdo na publicidade
em redes sociais.

Texto I — Estratégias
argumentativas dos
anuncios publicitarios nas
redes sociais.

32 Leitura do Texto “Para
aprender mais” que contém
tipos de argumentos,
explicagao dos argumentos e

exemplos de conteudos
presentes em  anuncios
publicitarios.

Na secao “Mao na Massa” as
atividades sao de
identificacdo das estratégias
argumentativas usadas nos
anuncios.

42 |_eitura do texto
“Persuasdo Visual” que
apresenta a influéncia das
cores nos anuncios nhas
redes sociais como
estratégias de persuaséo.
Em seguida, ha atividades
para analise das cores nos
anuncios.

Médulo IV- Impactos do
consumo nao consciente
da moda.

- Perceber e discutir a
influéncia da industria da
moda em praticas de

consumo n&o conscientes;
analisar as condigcbes de
trabalho em cadeias
produtivas do fast fashion;
emitir opinidbes sobre o
consumo exagerado da
moda e produzir argumentos
que as sustentam.

12 Atividades prévias de
leitura na qual os estudantes
deverao assistir ao trailer do

documentario “The True
Cost” e responder as
perguntas sobre o que
assistiram:

a) O que significa o titulo do
documentario “The True
Cost’?

b) De onde vém nossas
roupas?

¢) O que acontece com as
roupas que nao usamos
mais?

d) Como a moda impacta o
meio ambiente?
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e) Quais sao os impactos
brevemente sugeridos pela
industria da moda?

f) Como o consumo afeta o
meio ambiente e as
comunidades?

28 Atividades de leitura
usando a  metodologia
rotacdo por estagdes.

Estacéo 1- Fashion
experience: Consumo
consciente contra o trabalho
infantil.

Estagdo 2- Fast fashion:
como a moda pode ameacar
0 meio ambiente?

Estacdo 3- Fast Fashion e o

virus do consumo
inconsciente.
Estacdo 4- Moda e

sustentabilidade: a forma de
me vestir influencia o meio
ambiente?

32 Produgcdo de um Mapa
mental a partir  das
anotacgbes feitas durante as
estacoes.

42 Produgao de um Artigo de
Opiniao, apos revisitar suas
caracteristicas, esfera de
circulacao. A producao usara
também as anotagdes do
mapa mental.

Médulo V- Campanha
educativa.

- Criar uma campanha
educativa que visara
conscientizar a comunidade
escolar sobre os maleficios
do consumismo; desenvolver
nos colegas e em toda
comunidade escolar uma
atitude critica em relacéo as
tendéncias da moda e
conscientiza-los para adotar
praticas de consumo

12 Atividade de pré-leitura do
texto “Lixo do mundo”: o
gigantesco cemitério de
roupa usada no deserto do
Atacama. Essa atividade
buscara sensibilizar e
auxiliar os estudantes na
criacdo de um post para rede
social.
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sustentavel; conhecer e |22 Criacdo de um post para
incorporar  conceitos da|rede social usando a
economia circular. ferramenta Canva. O post
deve apresentar os impactos
ambientais e sociais
causados pela industria da
moda.

32 Conhecer o conceito de
moda circular por meio do
video “Moda circular’
SEBRAE.

42 Criar um workshop para
reaproveitamento de roupas
na qual os estudantes
aprendem técnicas de
customizacodes como:
pintura, aplicacao de
patches, ou transformacoes
de pecas usadas/antigas em
acessorios, por exemplo.

52 Divulgagao da campanha
educativa para comunidade
escolar por meio de uma
exposicdo dos trabalhos
realizados ao longo do
projeto.

Fonte: A autora.

A geracdo de dados e sua triangulagéo foi realizada por meio do diagnostico
inicial, pela observacao direta da professora-pesquisadora durante a implementacao
do produto e pelas atividades realizadas com os alunos.

As categorias de analise usadas partem dos trés eixos constitutivos da

argumentag¢ao emancipadora: dialogicidade, criticidade e reflexibilidade.

2.3.1 O DIAGNOSTICO INICIAL

Como diagnéstico inicial, elaboramos um questionario com questdes
estruturadas pelo Google Forms de multipla escolha, com o objetivo de diagnosticar

as preferéncias dos alunos em relacdo a itens de consumo, para auxiliar na
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elaboragao do produto. Esse formulario foi composto de 05 questdes, apresentadas

abaixo:

Pergunta 1 — O que vocé mais compra?

e 86% dos respondentes afirmaram comprar roupas e calgados com muita frequéncia
e em quantidades superiores a 4 pegas por vez.

e 53% gastam com cosméticos e itens de perfumaria

e 33% gastam seu dinheiro com assinaturas de jogos e canais de televisdo por

streaming.

Pergunta 2 — O que vocé nao consome com frequéncia, mas gostaria de comprar
se tivesse dinheiro?

As respostas mais recorrentes foram itens de tecnologia (lphone,
computadores), seguido de automodveis (carros e Kawasaki) e de itens de perfumaria
e beleza (perfumes, cosméticos de grifes), por ultimo alguns respondentes disseram

poder ter condigbes de pagar academia e cursos de idiomas.

Pergunta 3 — E a sua familia (seus pais, irmaol/irma) o que eles mais consomem?
* 73,3% dos respondentes afirmaram comprar roupas regularmente

* 40% dos respondentes gastam com calgados

* 38 % dos respondentes gastam com produtos para saude e beleza (higiene pessoal,

perfumes, saldo de beleza etc.)

Pergunta 4 — Qual das marcas abaixo vocé tem em casa?
* 100% possuem roupas, calgados, ou acessoérios da Nike

* 80% possuem roupas e/ou cal¢cados da Adidas

* 66,7% possuem roupas da Lacoste

* 40% possuem roupas da Tommy Hilfiger

* 40% possuem ténis da Vans

* 26% possuem roupas, calgcados, acessorios da Coca- Cola
* 60% possuem aparelhos eletrénicos da Samsung

* 33,3% possuem celular da Apple (iPhone)

49



Pergunta 5 — Ha alguma outra marca que nao foi citada acima, mas que voceé
gostaria de ter?

As marcas mais citadas foram:

1° - Gucci, Prada e Louis Vuitton;

2° - BMW, Dodge Ram, iPhone;

3° - Pandora, Apple e LG.

Dessa forma, o questionario inicial comprovou nossa hipétese de que os alunos
sao adeptos a marcas caras, mesmo nao podendo compra-las e nao tém nocao do
que seja consumo consciente, pois durante as respostas os jovens citaram que além
de gostar das grifes eles comprar em grandes quantidades.

Além disso, durante as interagbes com os jovens, notou-se que havia um

interesse para além do consumo de produtos.
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3 — IMPLEMENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O nosso PTG foi desenvolvido de agosto a dezembro, nas duas primeiras aulas
as sextas-feiras, nas aulas de Lingua Portuguesa, com um total de 21 aulas
desenvolvidas. Embora tivéssemos previsto mais aulas a serem dadas, infelizmente
um pouco antes da implementagcdo do ultimo modulo os alunos se recusaram em
continuar com o projeto alegando que nado eram “obrigados a participar”, “que as
atividades estao dificeis”, “que preferiam ficar sem fazer nada”. Assim, a discusséo
dos dados até o Mddulo Il conta com as atividades realizadas pelos alunos, no
entanto no ultimo Moédulo analisamos apenas as atividades. As hipdteses sobre isso
serao discutidas quando analisarmos o ultimo modulo.

Além disso, grande parte das atividades foram desenvolvidas em grupos, para
promover mais o dialogo ente os participantes, até porque na pedagogia da
argumentacdo emancipadora, uma das estratégias para se gerar reflexdo é
justamente a discusséao. Entretanto, devido a frequéncia irregular nesses dias de aulas
a quantidade de alunos nas equipes variavam.

Foi utilizado um notebook conectado ao projetor da sala para que todos os
alunos pudessem acompanhar as orientagdes, além disso os estudantes recebiam as
atividades impressas.

A fim de melhor organizar nossa analise, separamos por médulos e aulas, a
saber:

12 Consumo ou consumismo
2% Redes Sociais
32 A persuasao nos anuncios das redes sociais
4° Impactos do consumo n&o consciente da moda
52 Campanha de Conscientizacao.
Os alunos, assegurando a ética da pesquisa, sdo nominados por Aluno 1, Aluno

2 e assim, sucessivamente.
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MODULO 1 — CONSUMO E CONSUMISMO

O médulo compreende 04 aulas.

AULAS 1e 2

Nessas aulas havia 20 alunos presentes, ou seja, a turma estava completa.
Comegamos apresentando aos alunos o objetivo do projeto e a proposta de uma
campanha de conscientizagdo como produto final. Esclarecemos que esse projeto foi
pensando para auxilia-los na construgao da argumentacgao a partir do tema Consumo
Consciente, tendo em vista as repostas do formulario por eles preenchido. Essa etapa
foi importante uma vez que a argumentagcéo emancipadora parte de uma problematica
real dos alunos (Araujo, Azevedo e Morais, 2013), nesse caso, a falta de consciéncia
sobre o consumo de roupas, a fim de se evitar o consumismo.

A principio, os alunos ficaram bastante interessados e se mostraram bem
receptivos a proposta. Informei que algumas atividades necessitariam de aparelhos
celulares para a sua realizagao e que eles seriam informados com antecedéncia para
que pudessem trazé-los para a escola.

Em seguida, iniciamos o moédulo. A primeira atividade buscou levantar os
conhecimentos prévios dos estudantes sobre o tema consumo e consumismo. Para
isso utilizamos uma plataforma de aprendizagem baseada em jogos chamada Kahoot.
Projetei as perguntas e com seus celulares as equipes respondiam “verdadeiro” ou

“falso” para as afirmacdes abaixo.

Perguntas apresentadas no Kahoot
12 afirmacgao: Quando eu vou ao shopping com pouco dinheiro e passo no Mc
Donald’s para comer um lanche e pago com cartao de crédito. Isso é consumismo.

Respostas: 4 alunos consideraram um ato de consumismo pagar com cartdo de
crédito, porém os demais disseram que por ser algo para comer que nao havia
problemas em parcelar a compra, ou seja, para essa maioria € um ato de consumo.

22 afirmagao: Quando vou ao shopping com pouco dinheiro e compro parcelado
alguns itens que estao na promogéo. Isso é consumismo.

Respostas: 04 alunos acertaram essa questdo. Os demais acham que comprar
parcelado € consumo.
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32 afirmacao: Vocé precisa comprar um eletrodoméstico que quebrou, mas percebe
uma boa promogéo de ténis e compra. Isso é consumo.

Respostas: 05 alunos consideraram que comprar objetos em promog¢do mesmo
precisando de outro item €& consumo. Porém, a maioria considerou como
consumismo.

42 afirmacao: E Black Friday e vocé ndo precisa de nenhum item para vocé ou para
a sua casa. Logo, ndo compra nada. Isso é consumo.

Respostas: Obtivemos 5 acertos, ou seja, eles entendem que se nao precisam de
nada nao € necessaria a compra. Entretanto 15 alunos discordaram da afirmagéao por
nao saberem se era consumo ou h3o.

52 afirmagao: Vocé ndo quer cozinhar, logo usa um aplicativo para pedir comida.
Isso é consumismo.

Respostas: Apenas 01 aluno considerou a pratica de pedir comida por aplicativo
como consumismo quando € realizada pelo desejo de comer algo. Os 19 afirmaram
que por ser comida n&do pode ser considerado consumismo.

Fonte: A autora.

Ficou claro que havia duvidas para a maioria dos alunos quais afirmagdes eram
caracterizadas como consumo e quais eram consumismo. Na realidade apesar de
vivenciarem a pratica social compra de roupas, faltava-lhes a reflexdo sobre essa
pratica, etapa importante para o desenvolvimento da argumentacdo emancipadora,
pois ao tomar uma pratica social como ponto de partida de um projeto estamos,
também, tendo como objetivo que nossos alunos reflitam sobre ela para depois agirem
de forma consciente. Cope& Kalantzis (2000) colaboram com essa ideia ao afirmarem
que quando lidamos com multiletramentos em praticas situadas, a fim de agirmos
socialmente, precisamos explorar diferentes representacdes pela linguagem. Assim,
a primeira forma que usamos, e mais convencional foi trazer aos alunos um texto-
enunciado a fim de que compreendessem, por meio da leitura e discusséo, a diferenca
entre consumo e consumismo.

Sendo assim, apds reunirem-se em grupo e discutirem, orientamos que eles
deveriam ler o texto “Entenda a diferenga entre consumo e consumismo” e

construirem um verbete das palavras consumo e consumismo.

Texto
Entenda a diferenga entre consumo e consumismo
Aprenda como diferenciar consumo e consumismo para fazer compras mais
conscientes e fechar o més com o saldo positivo.

53



e Consumo e consumismo: qual a diferenga?

Na sociedade atual, é impossivel viver sem consumir, ja que alguns insumos séo
essenciais para o nosso cotidiano, como itens de higiene, alimentos e outros produtos
que garantem nossa qualidade de vida.

Mas, vocé sabe a diferenga entre comprar de forma planejada e por impulso?
Consumo, em seu significado mais simples, € o ato de obter bens ou servigos por
meio da compra, sendo necessaria uma troca para isso acontecer. Essa “troca”
acontece através do dinheiro.

Traduzindo isso para o nosso cotidiano, o consumo envolve tudo: alimentacgao,
higiene, energia, internet, servigos... estamos cercados por ele o tempo todo, é
necessario para tocar a vida.

O consumo nao acontece apenas quando vocé vai ao mercado fazer as compras do
més, por exemplo. Ele também é:

e Uma geladeira ligada na tomada;

e Um sorvete que vocé toma no shopping;
e Ainternet que vocé usa diariamente;

e Arecarga de celular que vocé faz.

Com esses exemplos, fica mais facil de entender, certo? E importante que vocé
entenda de fato o que é consumo antes de partirmos para o seu parente, o
consumismo.

Diferente do consumo, o consumismo nao é utilizado para sanar necessidades
essenciais ou garantir conforto e qualidade. A diferenca entre eles é basicamente:

e consumo = necessidade ou compras planejadas;
e consumismo = desejo ou compras feitas de forma desenfreada.

e Como diferenciar consumo e consumismo no dia a dia

A compra, quando feita sem necessidade e de forma excessiva, motivada apenas por
impulso e desejo, afeta diretamente a sua saude financeira.

Ela deixa vocé ainda mais longe da organizagao financeira, além de deixar um peso
na consciéncia.

A compensagéo da compra por desejo nunca dura muito e vocé sempre estara se
perguntando, “serd que eu poderia ter usado esse dinheiro de um jeito mais
inteligente?”.

O problema pode ser ainda mais grave quando a compra é feita de forma parcelada
no cartao de crédito, onde vocé tera a renda mensal comprometida por meses.

Por isso, é importante que, antes de sair passando o cartdo de crédito por ai, vocé
faca as seguintes perguntas:

1. Eu realmente preciso comprar esse produto agora?
2. Eu posso pagar por essa compra, sem doer no bolso? Sendo a vista ou parcelado.
3. E algo que ja estava no planejamento quando sai de casa?

4. Minha situacgao financeira atual permite que eu gaste sem faltar dinheiro para as
minhas necessidades?

5. Qual a minha situagao financeira no momento?

54



6. O que me satisfaz mais? Esse produto ou o valor na minha reserva de emergéncia?

Sao perguntas simples, mas que trardo mais consciéncia quanto a compra de um
bem ou contratagcdo de um servico.
Nao estou dizendo que vocé deva parar de consumir radicalmente, mas que vocé
deve fazer isso com consciéncia, lembrando que, no amanha, o boleto precisara ser
pago.
Se vocé nao coloca em pauta a importdncia das compras com consciéncia, as
chances de viver no vermelho e nunca ter dinheiro suficiente para fazer o que
realmente faria diferengca (viagens, estudos, saude, etc.), séo altas.
Isso porque os gastos excessivos representam um obstaculo para ter uma financeira
mais equilibrada, levando a extremos de tirar o sono, como o endividamento.
Fonte: Serasa. Disponivel em: https://www.serasa.com.br/limpa-nome-online/blog/diferenca-entre-
consumismo-e-consumo/. Acesso em: julho de 2024.

Ao término da leitura, fizemos uma discussao oral orientada pela professora-
pesquisadora e obtivemos as respostas que completaram as frases acima. Vejamos

as respostas de quatro alunos.

Resposta Aluno 1:
“O consumismo é quando as pessoas gastam muito dinheiro com coisas que ndo vao
usar ou que nao precisarao.”
Resposta Aluno 2: “Consumo é quando a gente compra algo que precisa, tipo
comida, roupa ou material de escola. Ja consumismo € quando a gente compra sem
parar, so por impulso, mesmo sem precisar.”
Resposta Aluno 3: “Consumo é normal, todo mundo consome coisas pra viver.
Agora, consumismo é exagero, tipo comprar um monte de ténis s6 porque ta na
moda.”
Resposta Aluno 4: “Consumo é sobre sobrevivéncia, tipo comprar comida.
Consumismo é sobre status, tipo querer o celular mais novo so6 pra se exibir.”

Fonte: A autora.

Apos as respostas dos discentes, pudemos perceber que as duvidas foram
esclarecidas, ou seja, entenderam a diferenca entre consumo e consumismo.

Assim, durante a aplicacdo desse modulo, os textos foram compreendidos
segundo a concepgéao de letramento em que o ato de ler é social e os estudantes se
valem de estratégias, procedimentos e capacidades de leitura para agir em diferentes
situagcdes comunicativas em suas praticas diarias.

Isso se deu pois, como professora, estimulamos a interagao entre os alunos e,
de forma orientada, auxiliei a chegarem aos conceitos. Além disso, a argumentagéo e
aréplica entre os alunos foram a todo momento estimuladas, pois envolvida na pratica

social ler um texto para se informar. Em relagao a esse aspecto, Rojo acrescenta:
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A leitura é vista como um ato de se colocar em relagdo um discurso (texto)
com outros discursos anteriores a ele, emaranhados nele e posteriores a ele,
como possibilidades infinitas de réplica, gerando novos discursos/textos. O
discurso/texto é visto como conjunto de sentidos e aprecia¢des de valor das
pessoas e coisas do mundo, dependentes do lugar social do autor e do leitor
e da situagéo de interagao entre eles — finalidades da leitura e da produgao
do texto, esfera social de comunicagdo em que o ato da leitura se da. (ROJO,
2004, p. 03).

Para tal, Rojo assegura que para se ler considerando o ato como momento de
interagdo leitor e autor sdo necessarias para que os leitores cheguem ao propdsito da
leitura. Da mesma forma, Bakhtin (2003) assinala que o dialogismo € o principio basico
de todo processo de interagdo e € por meio dele que os alunos se apropriam das
vozes alheias e, juntamente com suas proéprias ideias, constroem o pensamento

critico.

AULAS 3 E4

Ainda nesse modulo, a partir da noticia “Jovem vende 6rgéo para comprar
iphone e tem fim tragico em cirurgia clandestina” foram realizadas atividades de pré-
leitura, durante e pés-leitura, a fim de levar os alunos a discutir a influéncia das midias
no comportamento de compra deles.

Para o registro das respostas usamos o mural virtual Padlet que facilitou a
escrita colaborativa das equipes. O uso desse recurso, vem ao encontro da
importancia de usarmos novos suportes e novas linguagens para gerar o processo de
multiletramentos que também se imbrica ao desenvolvimento da argumentagao
emancipadora (KOPES; KALANTIZIS, 2000). As atividades foram realizadas em
quatro equipes contendo entre 4 e 5 alunos cada e os registros abaixo representam a

opinido do grupo e ndo apenas de um individuo.

Atividades de pré-leitura

a) Vocé acredita que as midias influenciam nas decisbes de compra dos jovens?
Como?

b) Qual foi o ultimo produto que vocé comprou? Por que precisava dele?

¢) Como vocé se sente em nao ter um produto que “todo mundo tem” menos vocé?

Fonte: A autora.
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Em relagao a pergunta “a”, as repostas das equipes foram:

Equipe 1: “As midias influenciam porque os alunos ficam no smartphone o dia todo”.

Equipe 2: “Sim, porque fazem as pessoas se interessarem pelos produtos que elas

anunciam?”,

Equipe 3: “Com certeza, principalmente se é algo que ficou muito conhecido”.

Equipe 4: “Sim, porque se um jovem vir uma roupa divulgada na internet, ele vai fazer

de tudo para comprar.”

Fonte: A autora.

Notamos que, de forma geral, o argumento utilizado pelas equipes foi a
influéncia das redes sociais, evidenciando que possuem a consciéncia dela, mas que
ao mesmo tempo, sucumbem a essas influéncias. No processo de argumentacao
emancipadora esse, ainda, ndo € o resultado esperado, na medida em que esse
processo visa que os alunos argumentem de forma consciente, defendendo seus
pontos de vista. Todavia, esse processo se inicia com a vivéncia de praticas de leitura
que definem um problema e de forma colaborativa pensam sobre ele (AZEVEDO,;
TINOCO, 2024). Foi essa a tentativa desse exercicio.

No que concerne a questao “b”, separamos algumas respostas pessoais dos

alunos 6, 11 e 13:

Aluno 6: “Comprei um vestido estava precisando para um evento”.
Aluno 11: Comprei sete calcas.
Aluno 13: 2 ténis

Fonte: A autora.

Nessa questdo esperavamos que os alunos justificassem o motivo pelo qual
fizeram a compra, na tentativa de leva-los a pensar criticamente, No entanto, apenas
a aluna 6 justifica, os demais a exemplo dos Alunos 11 e 13 simplesmente apontaram
0 que compraram. Nesse momento, como pesquisadora, ja comecei a perceber que
os alunos tinham pressa em responder para finalizarem logo a atividade. Da mesma

forma, como professora, poderia ter dado um exemplo de como gostaria que fizessem
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a construgao sintatica dessa resposta com a justificativa. Como néo era a professora
efetiva deles dei isso como pressuposto, 0 que gerou resultados ndo esperados e sem
tempo para que eu os reformulasse.

Ja a questado “c” envolve uma descricao emocional dos sentimentos que os
alunos apresentam ao desejarem um produto que “todo mundo tem”. A intengao era
perceber se as atividades anteriores ja tinham causado algum movimento de reflexao.

A fim de ilustrar as respostas, apresentamos trés mais representativas:

Aluno 11: “Morrendo de vontade de ter rsrsrs”
Aluno 13: “Nao ligo porque n&o sou todo mundo”.
Aluno 16: “Fico pensando no produto que eu gostaria de ter. Gostaria de ter

uma Kawasaki ou um Corolla”.

Fonte: A autora.

As respostas denotam que a grande maioria ainda necessita adquirir o item de
moda que de certa forma “viraliza”, sem estabelecer qualquer justificativa para isso.
Apenas a Aluna 13 afirma “n&o ser como todo mundo”, evidenciando que ser diferente
e, portanto, ndo aderir ao consumismo, € ir contra a maioria. Mas esperavamos que
com as atividades subsequentes esse resultado se alterasse.

Para finalizar o Modulo |, solicitamos que os alunos lessem o texto abaixo:

Atividades de leitura:
Ler o texto para responder as perguntas abaixo:
Jovem vende orgao para comprar iPhone e tem fim tragico em cirurgia
clandestina
Jovem esta acamado e hoje sua vida depende de hemodidlise apés desenvolver
deficiéncia renal de outro rim.

Um jovem chinés realizou uma cirurgia em uma clinica clandestina para vender um
rim com o intuito de comprar um iPhone, seu sonho de consumo.

A operacgao ocorreu em 2011, porém, atualmente, Wang Shangkun tem 29 anos e
sofre com os efeitos colaterais. O rapaz revelou em entrevista ao jornal britanico The
Mirror que esta acamado e hoje sua vida depende de hemodialise ja que apés o
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procedimento cirurgico ele desenvolveu deficiéncia renal do outro rim. Além disso,
teria contraido uma infecgcao na clinica onde a remogao do rim foi feita e por falta de
cuidados no poés-operatério. Com isso, ele precisou abandonar sua profissao e
agora vive de beneficios sociais.

No periodo do procedimento clandestino, ha 14 anos, o jovem recebeu pelo 6rgao o
equivalente a R$ 11,8 mil e com o dinheiro, comprou ndo somente um iPhone, como
também um iPad. Além disso, nove pessoas foram presas por trafico de 6rgéos. O
caso voltou a viralizar nas redes sociais no final do ano passado apdés o langamento
de novos produtos da marca.

[.]

Fonte:https://emoff.correiobraziliense.com.br/curiosidades/jovem-vende-orgao-para-
comprar-iphone-e-tem-fim-tragico-em-cirurgia-clandestina/ Acesso em julho de 2024.

As atividades ap0ds a leitura foram:

Apés a leitura:

a) Qual motivo foi apontado pelo jovem para justificar a venda do seu rim?

Resposta 1:
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b) Quais foram as consequéncias sofridas pelo jovem apds a realizagao da cirurgia?

Resposta do Aluno 8:
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e hemodialise = hemodialise
¢ Infequicbes= infecgoes.

c) Antes da leitura da noticia, vocé respondeu a pergunta: “Vocé acredita que as
midias influenciam nas decisdes de compras dos jovens?” Apds, a leitura do texto,
vocé mudou de opiniao?

Resposta 1:
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Stremer: streamer — € uma pessoa que transmite ao vivo conteudos digitais, como
jogos, analises, reagdes, tutoriais, performances musicais, entre outros. O streamer
interage com o publico em tempo real, por meio de plataformas como: Twitch,
YouTube Gaming, Facebook Gaming. Fonte: Goole Search.

Presezando= Precisando.
Fonte: A autora.

Embora, os estudantes ja haviam reconhecido a influéncia da midia nas
decisdes de compras dos jovens, eles, em sua maioria, argumentaram a exemplo do
Aluno 8, que compram porque s&o induzidos por streamers, youtubers, blogueiros
para escolher um ou outro produto. Na realidade, a argumentagao desenvolvida ainda
fica vinculada as vozes dos influenciadores digitais e nenhum aluno conseguiu
ampliar, de forma critica essa ideia. Uma das hipoteses também é que poderiamos ter
oferecido uma nova leitura que trouxesse, de forma mais critica os efeitos dessa
influéncia ou mesmo, ter proporcionado mais momento para discussao. No entanto,
nessas aulas o numero de alunos estava bem reduzido, houve pouca interagao entre
0s que estavam presentes.

Porém, em se tratando de um modulo inicial, nesse momento, ainda

acreditdvamos, que o percurso poderia ser melhorado.

MODULO 2 — REDES SOCIAIS

AULAS 5E 6

O Mdédulo Il tinha por objetivo revisitar o conceito de rede social, aprender que
as midias influenciam nas decisdes de compra por meio de fungdes ocultas em suas
configuragdes, a fim de conseguirmos otimizar o processo de criticidade dos alunos,
fundamental na argumentacdo emancipadora (AZEVEDO; PIRES, 2023). Nesse
modulo tinhamos 16 alunos presentes. Para alcangar esses objetivos propusemos

atividades de pré-leitura, leitura e pos-leitura.

Atividades de pré-leitura:

a) Vocé sabe o que sao redes sociais?

Todos os presentes responderam que sabem o que sao redes sociais.

b) Dé-me exemplos de redes sociais que vocé conhece?
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Resposta: Instagram, Facebook, Snapchat, Tik Tok.

b) Dé-me exemplos de redes sociais que vocé conhece?

c) Vocé tem redes sociais? Quais?

Resposta: Tik Tok, Instagram, Facebook

Fonte: A autora.

Apesar de a maioria saber o que sao redes sociais, 04 alunos inseriram o
aplicativo de mensagem, WhatsApp como rede social.

Em seguida, apresentamos trés textos para leitura com questdes para
compreensao. O primeiro texto buscou apresentar a diferenca entre rede social e
aplicativos de mensagens. O segundo e o terceiro tentaram levar os alunos a
perceberem que suas pegadas digitais sdo dados importantes usados pelas redes
sociais, para sugerir anuncios que poderéo influenciar suas compras e leva-los, quem
sabe, até ser um consumista e ndo um consumidor consciente. Como estratégia de
trabalho eles se reuniram em grupos e responderam a algumas questdes que se

seguiam aos textos.

TEXTO I- ENTENDENDO O CONCEITO
1- O que é uma rede social?
Uma rede social € um servico baseado na

o n 2 internet que permite:
a - 2 = — a construgdo de um perfil pessoal
7 > - publico ou semipublico;
' n = ] — acesso a um espago no qual
= compartilhar informagdées com o publico
escolhido;

— buscar e/ou receber recomendagdes de novas conexdes.

Sao exemplos de redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
TikTok, Snapchat, Clubhouse. Sistemas fechados, como Whatsapp ou Skype, s6
permitem acesso aos seus proprios contatos, e ndo permitem que outras pessoas se
conectem com os seus contatos através do seu perfil; portanto, ndo podem ser
considerados redes sociais.

(adaptado de Boyd, D. & Ellison, N., 2008. Social Networking Sites: Definition, History,
and Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13)

Fonte: Glossario Interativo Educamidia. Disponivel em:
https://www.sutori.com/en/story/redes-sociaisRXLvcSzWpEbh4ZVq3bY5vNmM.
Acesso em: 28 de agosto de 2024.

61



Atividades de leitura — Texto |
a) De acordo como texto acima, para que serve uma rede social?

Respostas:
| KALVEIZWPEDN4Z Y 3D Y DVINITIVL ACESSO 1L L0 Qe dEOSIO Ue UL, |
a) De acordo com o texto acima, para que serve uma rede social? 1
\

E}s_ ssay \Jm E:PaCo ~me qual camoa«’rlr\ow ‘focww ~>o€5 (’.L.M o pullico a%w'.‘h‘td‘h
As respostas variavam entre “um espaco péfa compartllhar minhas mformagoes com
as pessoas que conhego”, “acessar um espaco no qual compartilho informagdes com o
publico escolhido” (imagem acima)
b) Uma rede social, segundo o texto, busca ou recebe recomendac¢des de novas
conexdes. Vocé sabe como essas novas conexdes sdo sugeridas para vocé?

Respostas:
b) Uma rede soc;iall, segundo 0 texto, busca ou recebe recomendagdes de novas conexdes. Vocé sabe
como essas novas conexdes sdo sugeridas para voce?
M aa s t’l

| " T R T TS R N~ B Yk GRS W | W SORSRR b |

05 alunos responderam n&o saber como as novas conexdes sdo sugeridas e os demais
alunos responderam que era “através de contato semelhante”.
Fonte: A autora.

De forma geral, as respostas evidenciaram que os alunos ndo sabiam como as
redes sociais acabam usando as “pegadas digitais”, ponto importante para sairem da

falta de reflexao sobre o consumo.

TEXTO II- ENTENDENDO COMO O RECURSO “PESSOAS QUE VOCE
TALVEZ CONHECA” E SUGERIDO.

Quais informagdes o Facebook usa para mostrar sugestdes em Pessoas que vocé
talvez conheca?

O recurso Pessoas que vocé talvez conhega sugere pessoas que & provavel
que vocé adicione como amigos no Facebook. As sugestbes de amizade baseiam-
se em:

° Amigos em comum.

° Suas informacgdes de perfil e rede de contatos (por exemplo, a cidade
em que vocé mora, a sua escola ou o seu trabalho).

° Sua atividade no Facebook (por exemplo, se participam dos mesmos
grupos ou foram marcados na mesma foto ou publicagao).

° Contatos que vocé carregou ou que foram carregados por alguém que

vocé conhece no Facebook ou no Messenger.

Se vocé carregar seus contatos usando o aplicativo do Facebook, saiba como
gerenciar o carregamento de contatos. Se uma pessoa carregou os contatos dela
e eles incluem seu numero de celular ou endere¢o de e-mail, vocés poderao
aparecer como sugestdes de amizade um para o outro.

Fonte: Facebook. Disponivel em
https://ptbr.facebook.com/help/1059270337766380
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Atividades de leitura — Texto Il
1- Quais os fatores usados pelo Facebook para sugerir amigos?

2- Como a cidade onde vocé mora pode influenciar as sugestdes de amizades?

3- O que acontece quando alguém carrega os contatos do Facebook?

Fonte: A autora.

A primeira questao, de carater literal, foi respondida corretamente por todos os
alunos. No entanto, na segunda quest&do, que abordava os critérios utilizados pelas
redes sociais para sugerir conexdes, a maioria demonstrou desconhecimento: apenas
dois alunos acertaram, como o Aluno 17, que citou fatores como “amigos em comum,
informagdes de contatos, participagdo em grupos e mengdes em fotos”. Padrao
semelhante ocorreu na terceira questao, em que so quatro alunos identificaram que o
Facebook recomenda amizades com base em dados cadastrais, conforme
exemplificado pelo Aluno 07: “se vocé marcou sua cidade no perfil, pessoas da mesma
localidade aparecem como sugestéo”.

Essa atividade evidenciou que 12 dos 16 alunos presentes ignoravam que as
redes sociais monitoram dados como localizagdo e redes de contatos ndo apenas
para sugerir amizades, mas também para direcionar anuncios de lojas préximas.

Esse mecanismo, baseado em vigilancia algoritmica, revela como as
plataformas estimulam o consumismo ao associar ofertas comerciais a habitos
geolocalizados, criando um ciclo de indugédo ao consumo imediato e personalizado. A
falta de conscientizagdo sobre essa pratica entre os estudantes destaca a urgéncia
de abordagens pedagogicas que desnaturalizem a coleta de dados e seus impactos

no comportamento consumista.

Aula 7

TEXTO lll- Por que estou vendo anuncios de determinado anunciante no
Instagram?

Algumas das suas atividades nos produtos da Meta podem nos ajudar a exibir
anuncios que acreditamos ser interessantes para vocé. Sua atividade nas tecnologias
da Meta pode incluir:

° Pessoas que vocé segue e/ou publicacdes que curte no Instagram

° Anuncios em que voceé clicou
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° Conteudo que vocé cria ou com o qual interage no Instagram e no Facebook,
se vocé tiver uma conta no Facebook

° Suas informacodes e interesses no Facebook, se vocé tiver uma conta no
Facebook

° Curtidas em publicagdes, stories ou reels

° Informagdes do perfil. Sua idade, localizagdo, género ou outras informacdes

fornecidas no seu perfil. Se vocé nao selecionou um género, podemos exibir andncios
associados a um género.

Sua atividade fora das tecnologias da Meta

Sua atividade fora das tecnologias da Meta é baseada na atividade que empresas e
organizag¢des compartilham conosco sobre suas interagées com elas, como visitas a
apps ou sites. Essas informagdes sdo compartilhadas conosco por meio das nossas
Ferramentas para Empresas. Em seguida, usamos essas informacgdes para fazer
coisas como oferecer a vocé uma experiéncia mais personalizada no Instagram.
Para gerenciar a forma como usamos essas informacgoes:

° Vocé pode analisar e gerenciar essas informagdes nas configuragdes de
atividade fora das tecnologias da Meta na Central de Contas.
° E possivel escolher se usamos informagdes de atividade de parceiros de

anuncios para mostrar anuncios a voceé.

Fonte: Instagram. Disponivel em: https://pt-
br.facebook.com/help/instagram/609473930427331

Atividades de leitura — Texto Il
1 — Vocé percebeu que existem fungdes ocultas nas redes sociais? Quais sao elas?

2 — Como o Instagram/Facebook selecionam quais anuncios vocé vai receber?

3 — Vocé esta pesquisando o pre¢co de um ténis que acabou de ser langado. Ao
terminar, vocé decide dar uma olhada no seu Insta e percebe que o ténis que vocé
acabou de pesquisar esta aparecendo para vocé a todo o momento. Por que isso
acontece?

Fonte: A autora.

Em relagédo a pergunta 1, nenhum aluno respondeu corretamente.

Quanto a pergunta 2, apesar de ser literal, a maioria dos alunos também
respondeu corretamente, como exemplo trazemos a resposta do Aluno 6 que colocou:
“Pelas pessoas que vocé segue, informagbes do perfil, contetudo que vocé cria.”

O que nos chamou a atencao é que antes da leitura dos textos, os alunos
presentes ndo sabiam que as suas atividades nas redes sociais, tais como: curtir uma
foto ou uma publicacdo, marcar um local em que frequentou, informacgdes do seu perfil,

como por exemplo, género, idade, localizacdo ou interesses, eram usados pela
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empresa Meta® (usamos os textos extraidos do Facebook e do Instagram) para sugerir
amigos, produtos e servigos. Ou seja, essas informagdes tracam o perfil de possivel
consumidor para o algoritmo® que garante a exibicdo de anuncios selecionadas
especialmente para cada usuario. Os estudantes achavam que os anuncios
apareciam aleatoriamente.

Azevedo e Pires (2023) enfatizam que o eixo da dialogicidade, trabalhado nas
atividades de leitura e nas discussées em grupo auxiliam a formar o eixo da criticidade.
Nesse sentido, nesse modulo os alunos comegaram a perceber as formacdes
ideoldgicas que atravessam as redes sociais, a fim de que posteriormente pudessem
adentrar no eixo da reflexividade e pensarem em acbes para ressignificar suas
préprias praticas como consumidores.

Para verificar na pratica o que aprendemos nesse modulo, solicitamos que eles
curtissem uma postagem, um reel ou stories, compartilhassem algum produto que
gostaram para ver se o Instagram iria mesmo sugerir produtos para eles. Os alunos
atenderam a comanda dada e comegaram a aparecer produtos semelhantes aos que
eles curtiram ou viram.

Com essa atividade pratica, os jovens tomaram consciéncia que o tempo de
visualizagao da experiéncia do usuario € medida instantaneamente. Logo, ao interagir
com um anuncio publicitario em seu dispositivo mével ou algoritmo € capaz de incluir
varios componentes multimidias ou interativos, como videos, imagens, para

convencer o usuario a adquirir produtos.

Exemplos de prints das telas dos celulares dos alunos.

8Segundo a Wikipedia, a Meta Platforms, Inc. (anteriormente Facebook, Inc.é
um conglomerado estadunidense de tecnologia e midia social com sede em Menlo Park, Califérnia.
Foi fundado por Mark Zuckerberg, junto com seus colegas de quarto e alunos de Harvard, que
eram Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz e Chris Hughes.

9 Segunda a Wikipedia um algoritmo é uma sequéncia finita de acbes executaveis que visam obter
uma solugdo para um determinado tipo de problema. https://pt.wikipedia.org/wiki/Algoritmo
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BESTIES ° -
PARA SEMPRE

0 queiroz
0 queiroz

Fonte: A autora.

Por fim, eles aprenderam como analisar e gerenciar quais informacgdes
gostariam de compartilhar ou ver em redes sociais, agora, conscientes de que elas
influenciam a aparigdo de conteudos feitos para os persuadir. O eixo da dialogicidade

e da criticidade pareciam estar funcionando.

MODULO 3 — A PERSUASAO NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS DAS REDES
SOCIAIS

AULAS 8E9

No Médulo Il tivemos como objetivos: (a) revisitar o género anuncio publicitario;

(b) conhecer as estratégias argumentativas de persuasao; (c) desenvolver nos alunos
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uma visao critica sobre as estratégias utilizadas pela publicidade para persuadir o
publico; (d) desvendar estratégias de persuaséao utilizadas em anuncios em redes
sociais. Nessas aulas estavam todos presentes.

Para atingir esses objetivos as atividades foram separadas novamente em pré-
leitura, leituras e atividades de “m&o na massa,” em que os alunos praticaram os
conceitos aprendidos. Para tanto, trabalhamos com os textos multimodais retirados
das redes sociais, os chamados conteudos patrocinados do Instagram e Facebook. A
escolha por essas duas redes sociais se deu porque elas foram as mais usadas pelos
jovens que participaram das aulas.

A partir deste modulo, os jovens aprenderam o conceito de persuasao, as
estratégias argumentativas e os tipos de argumentos usados em anuncios
publicitarios em redes sociais, que buscavam induzi-los a compra. A ideia era
complementar o eixo da criticidade levando-os a compreender o que € um argumento
e as estratégias utilizadas de convencimento.

Por ultimo, estudamos também a concepg¢ao de persuasio visual na qual as
cores exercem papel importante na transmissdo de emocgdes, na criagdo de
associagoes e direcionamento do comportamento de compra dos adolescentes, sejam
em anuncios nas redes sociais ou em outro contexto.

A aula iniciou com as atividades de pré-leitura abaixo:

Atividades de pré-leitura
Leia os textos abaixo para responder as perguntas.
Texto | Texto Il _—

Fonte: Facebook

A partir dos textos acimas, realizamos ativacdo dos conhecimentos prévios dos
alunos, por meio de trés perguntas abertas, para analisar se eles se lembravam qual
era o género, suas finalidades e quais elementos chamaram a atengdo no texto. A

seguir algumas respostas mais representativas:
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a) Vocé sabe que tipo de texto é esse?

Aluno 1: “Anancio/Propaganda”
Aluno 2: “Um texto dindmico”

b) Qual a finalidade desse tipo de texto?

Aluno 6: “Anunciar um produto pelo marketing”
Aluno 10: “Fazer vocé adquirir o produto/servigo”

c) O que aparece no anuncio que faria com que vocé comprasse o produto ou
adquirisse o servigo?

Aluno 12: “Que fosse mais barato”
Aluno 20: “O preco baixo, a quantidade de parcelas sem juros e as imagens”.

Fonte: A autora.

Tivemos alunos que relacionaram os textos apresentados ao género anuncio

publicitario, porém 05 atribuiram outro nome a eles, como: “texto dinamico”, “narrativo”

foram os mais citados pelos alunos. Sendo assim, retomei oralmente e na lousa as

condigdes de producgao, de circulagdo e de recepgao do género e suas caracteristicas

composicionais e de estilo. Em seguida, expliquei que o género anuncio publicitario

tem como finalidade convencer a comprar um produto ou adquirir um servigo e isso &

chamado na publicidade de persuaséo.

Para conhecer as estratégias de persuaséao, apresentei mais dois textos:

Texto I- Entendendo o que é persuasao na publicidade em redes sociais.

O anuncio publicitario € um género textual que promove um produto ou uma
ideia sendo veiculado pelos meios de comunicagao de massa: jornais, revistas,
televisao, radio e internet.

A principal caracteristica desses tipos de textos é precisamente o
convencimento do consumidor para a compra de um produto ou servigo.
Assim, a persuasao € uma técnica usada para convencer as pessoas a agirem
de certa forma, como comprar um produto, adquiri um servigo, seguir uma ideia
Ou apoiar uma causa.

Fonte: Toda Matéria. Disponivel em: https://www.todamateria.com.br/caracteristicas-do-
anuncio-publicitario/ Acesso em agosto de 2024.

Texto lI- Estratégias argumentativas dos anuncios publicitarios nas redes
sociais.

68



1 — Promocgades ilimitadas: “Compre agora e ganhe 50% de desconto!” Esse
tipo de frase cria um senso de urgéncia, persuadindo as pessoas a agir
rapidamente, temendo perder a oferta.

2 — Depoimentos de influenciadores: Influenciadores populares falam sobre
um produto, mostrando como ele “melhorou a vida deles”. Isso faz os
seguidores quererem experimentar o mesmo.

3 — Estilo de vida aspiracional: Imagens de pessoas vivendo um estilo de
vida desejavel, como viagens, festas, ou corpos “perfeitos”, associam a marca
a uma vida que os espectadores gostariam de ter.

4 — Provas sociais: “Mais de 1 milhdo de pessoas ja compraram!” — Ao
mostrar que muitas pessoas ja compraram o produto, a publicidade persuade
outros a fazerem o mesmo.

5 — Datas comemorativas — varias datas como Dia das Maes, dos pais das
criangcas sao usadas para nos levar a comprar alguma coisa.

Fonte: Recuero, R. (2017). Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina

Para a etapa da compreensao, primeiro, as equipes fizeram a leitura silenciosa
seguida da compartilhada. Logo depois, eles tinham que encontrar quais estratégias
argumentativas estavam sendo usadas nos anuncios retirados das redes sociais

Instagram e Facebook.
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1 — Releia os textos acima, observe os anuncios abaixo e responda: Quais
estratégias argumentativas sdo usadas nos anuncios que fariam com que vocé

comprasse o produto? Imagens para analise.

Anuincio 1
boti®
APROVEITEL

II
DE El'Eb-LI:IhI'I"I
EM MAIS DE
* (D PRODUTOS )

Fonte: Instagram. Acesso em agosto de 2024.
Anuncio 2

QBOT|cARIO

BOCAROSAsenily BYPAN OT

Fonte: Instagram. Acesso em agosto de 2024.

Anuncio 3

' Festival de Dia das Maes

Ofertas e dicas de presentes
De 29 de abril a 12 de maio
27 Frete GRATIS e rapido Prime

Ofertas para presentear

by R R B

g e s e oz - [ .

Er————
F1s9s Feminines samang

Fonte: Instagram Acesso em agosto de 2024.

Resposta do Aluno 18:
Anuncio 1- “Desconto de 50% em varios produtos”.
Anuncio 2- “Usando uma pessoa famosa para promover os produtos e assim

alcancar mais pessoas”

Anuncio 3- “Frete gratis e descontos”
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[y r——
Dia das Médes
Ofertas e dicas de presentes
De 25 de abril a 12 de maio

Resposta do Aluno 14:

Anuncio 1- “ Promogao”

Anuncio 2- “A prépria dona da marca Boca Rosa”
Anuncio 3- “Ofertas para o dia das mées e frete gratis”

AfanTas ghwd o dih dAs onkTe o o Pesle  Ouacria

Fonte: A autora.

Em relacdo ao Anuncio 1, esperavamos que os alunos respondessem
promogdes ilimitadas, que é o termo referente a estratégia. Porém, apesar de ndo usar
o termo referente a estratégia, eles usarem os exemplos apresentados, o que néo
invalidou a resposta uma vez que houve compreenséo, como a resposta do aluno 14
que respondeu “Promocao” e do aluno 18 “Desconto de 50% em varios produtos”.
Em relagdo ao anuncio 2, ambos alunos relacionaram o produto a imagem de uma
influenciadora, pessoa famosa como o objetivo de alavancar as vendas e promover o
produto anunciado.

Sobre o anuncio 3, apesar de ndo usarem, em sua maioria, nas respostas,
corretamente o termo “data comemorativa”, como uma das estratégias dos anuncios
publicitarios para persuadi-los, muitos alunos se referiram a ele como “ofertas para o
dia das maes”, por isso, consideramos que houve aprendizagem e o reconhecimento
da estratégia.
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Posteriormente, de forma oral questionamos novamente os alunos sobre o que
€ argumentar e a maioria correlacionou a ideia de convencer. Na realidade, estudamos
as estratégias argumentativas: a) promocgao ilimitadas, b) depoimentos de
influenciadores, c) estilo de vida aspiracional, d) provas sociais, e) datas
comemorativas na qual relacionamos os conteudos presentes nos anuncios aos
apelos persuasivos usados pelas midias. Perelman & Olbrechts-Tyteca (2002)
enfatizam que convencer nao provoca, uma agao no interlocutor, apenas o persuadir.
No entanto, compreendemos que, nesse momento, os alunos ao relacionarem a
argumentacdo a convencer estavam desenvolvendo ainda o conceito que

esperavamos ser ampliado no médulo final.

AULAS 10, 11 E12.

Iniciamos com leitura silenciosa dos tipos de argumentos, em seguida com
leitura compartilhada pausada pela professora para trazer exemplos para cada
argumento lido. Apés a leitura, para cada tipo de argumento lido pedia que os alunos
tentassem lembrar de anuncios que ja viram em suas redes sociais. Os grupos
conseguiram relacionar os argumentos exibidos aos anuncios que ja haviam visto.

Somado a isso, comegamos as atividades de “m&o na massa”’, em que 0s
alunos, separados em duplas, identificassem qual tipo de argumento foi usado para
vender um produto, uma ideia ou um servigo. Texto usado para leitura.

PARA APRENDER MAIS.

Vamos ver mais algumas técnicas usadas para nos convencer a comprar

produtos a partir das redes sociais?

. L Conteudos presentes
Tipo de argumento Explicagao o
nos anuncios

Apresentam argumentos | Menor  pregco, maior
e fatos para comprovar a | durabilidade, facilidade
Apelo a razao eficacia dos seus | de uso, melhor custo-

produtos. beneficio.
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Apelo a emogao

Busca ativar 0s
sentimentos humanos.

O anuncio ao usar um
apelo emocional
desperta sentimentos e

memorias, criando uma

Sentimentos de alegria,
felicidade, medo, culpa,
confianga, comunidade

(pertencimento).

Apelo a autoridade

afinidade com a
empresa.
Usam especialistas, | Exemplo:

meédicos ou figuras de
autoridade para validar

seus produtos. Exemplo:

‘Dermatologistas
recomendam este

creme para a pele.”

Uso de elementos

sensoriais

Imagens  chamativas,
musicas agradaveis ou
videos dindmicos sao
usados para prender a
atencdo do publico e
torna-los mais

receptivos a mensagem

-Musica do momento
- Trends em redes
sociais com musicas e

dancas.

Criam uma sensacgao de

“Ultimas unidades!” ou

Apelo a escassez urgéncia, levando os | “Oferta valida até
consumidores a tomar | amanha!
uma decisdo rapida.
Produtos sao | Uso de pessoas
Apelo ao desejo de | apresentados como | famosas para divulgar o

status, de parecer

simbolos de sucesso e

produto, lugares

estar em uma outra | status, sugerindo que | impressionantes, carros
classe social gquem os adquire sera | e acessorios de luxo,
visto de forma positiva | etc.
pela sociedade.
Anuncios que mostram | Comparagao entre
um antes e depois, ou | produtos

Uso de comparagao

comparam seu produto
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com um concorrente,
destacando como ele é

superior.

Uso de brindes e |Ofertas que incluem |“Compre 1 e leve 2” ou
promocgoes algo gratis ou uma | “Frete gratis”.

vantagem extra,

Elaborada pelas autoras.

Fonte: adaptado de Cialdini, Robert B. (2006). /nfluéncia: A Psicologia da Persuaséao. Rio de
Janeiro: Sextante.

Os anuncios entregues para reconhecimento dos argumentos foram:

ANUNCIOS USADOS NAS ATIVIDADES

” .
Anuncio | Urniaraima Toyota
4d-@
Conquiste sua INDEPENDENCIA na Umuarama Toyota!
N&o perca a oportunidade de garantir o carro dos seus sonhos com pre¢os imperdiveis e
vantagens especiais!

. . Confira os modelos selecionados em nossas unidades em Goias e faca o melhor negdcioll! 4
Tipo de argumento:

Fale com nossos consultores e garanta ja! 4

#UmuaramaToyota #Toyota #MésDalndependéncialmuarama #UmuaramaConcessionarias

Apelo a emocgdo criado
pelas frases “carro dos seus
sonhos” e “conquiste sua
INDEPENDENCIA”.

Anuncio ll

Fiat Argo HGT 1.8 completo
2018

R$62.000
Anunciado Ha 8 horas em

© Enviar mensagem 8 rd

Tipo de argumento:

Detalhes

Apelo a raz&o, pois §# : 7 S T
apresentam

argumentos e fatos

REBATIDOS
E NA CHAVE

DIA DOC ETC MEU NOME

LA OLLSLALOLLSEDAR AAAIOR.

para comprovar a
eficacia do produto, tais como: “carro muito potente 1.8, 16v, roda 17, painel

TFT digital, etc.
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Anuncio Il RedePublica

Patrocinado

As vagas para tratarmentos de Fertilizacdo In Vitro serm custo estdo
. B guase esgotadas!
Tipos de argumento:

Se vocé esta buscando uma oportunidade de realizar o sonho de
= A ¢ A ter um filho, 0 momento € agora! Com as dltimas vagas disponiveis
Apelo a emogao Se voce para 2024, vocé pode iniciar seu tratamento de Fertilizagdo In Vitro
com uma equipe medica ezpecializada e de alta qualidade. .

esta buscando uma

FERTILIZACAO IN VITRO
SEM CUSTOS

oportunidade para realizar

o sonho de ter um filho”.

Apelo a escassez: “com
ultimas vagas disponiveis”, As vagas para tratamento de Fertilizagédo in Vitro

sem custo estdo quase esgotadas!”

Anuncio IV - COMPRE1
LEVE 2

Tipos de argumentos:

Apelo 3 escassez: “Ultima semana de promocao”

Uso de brindes e promogdes: “ Compre 1 Leve 2”

Compre 1Leve 2 por apenas R$
209,90. Ultima semana de promogao,
compre 1leve 2 com Frete Grétis

Anuncio V (@) iz
Tipo de argumento: " B cun
autenticidade!

Uso de brindes e promogdes: “ Frete gratis”, _
10% OFF > 15% OFF

“10% OFF”, “15% OFF” e “20% OFF”. el =

> 20% OFF

&m 04 pegas ou
mals pecas

+ FRETE GRATIS

apanr de R§250

Comprar agora
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RESPOSTAS

by 5
r 9 Umuarama Tayota : apel = EnoG 20

Fiat Argo HGT 1.8 completo
2018

Apelod p o » 30
Redefuiblica Apeloa _g Pog S Zaulsvidade &
Lhse 550 2.

Fonte: Instagram

Fekﬂ;mcio [ \nﬂ:o

e i ot . Ak “ - !m Qﬁ 9"’ e.zf

[ Proong o@o o 2 s
estaésel Vista sua ; -
autenticidade! @moac B0

10% OFF > 15% OFF

Fonte: Instagram » 20" OFF

- FRETE GRATIS
: A

Compre 1Leve 2 por apenas RS
209.90. Ultima semana de promocas
compre 1leve 2 com Frete Gratis

Fonte:lntagram

|
£l
Vamos ver quais anincios aparecem nas suas redes sociais?

Avesse 0 scu Instagram e/ou Facebook e faga um print dos aniincios que aparecem para vocé. Em wgunda, fa;a
upload no padlet.

Nessa atividade, os estudantes conseguiram identificar e reconhecer os tipos
de argumentos. Houve duvidas quanto ao apelo a autoridade e ao desejo de status
em que tive que trazer mais exemplos para elucidar. Também reforcei ao final da
atividade a diferenga entre convencer e persuadir, reforcando que os anuncios levam
as pessoas a persusao pois as fazem comprar o produto.

Para verificar se conseguiam identificar todos os tipos de argumentos quando

0S anuncios apareciam em suas redes sociais, eu pedi que acessassem suas redes e
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fizessem analise de quais estratégias persuasivas estavam sendo usadas para vender
os produtos ou servigos que apareciam para eles. A atividade trazia os seguintes

questionamentos:

Explorando minha rede social

1. Qual anuncio mais apareceu no seu feed?

2. O que ele esta vendendo?

3. Esse produto é algo que vocé realmente precisa?

4. Quais técnicas de persuasdo o anuncio usa pra te convencer? Apelo a
razao, apelo a autoridade, uso de elementos sensoriais, apelo ao desejo de

startus, uso de comparacgao, uso de brindes e promogdes.

Fonte: A autora.

De todos os alunos presentes, apenas duas alunas ndo realizaram essa
atividade porque ndo quiseram acessar suas redes sociais. Mas, participaram de
todas as anteriores.

Em relacdo a questdo 1, os alunos confundiram produto com anunciante.
Grande parte colocou os anunciantes, tais como: Mercado Livre, Shopee, Shein.

Na pergunta 2 os itens de consumo que mais apareceram em suas redes
sociais foram: roupas, calgados, produtos de beleza (cremes para cabelo, maquina
de corta cabelo, perfumes), aparelhos eletrénicos (celulares da marca Apple foi o que
mais apareceu). Esses itens, na realidade, ja haviam aparecido por ocasidao do
diagnostico inicial, comprovando que os mesmos itens ainda continuavam ser
expostos nas redes sociais dos alunos, justamente pelas suas “pegadas digitais” que
nao mudaram.

Em relagdo a questao 3, se o produto € algo que precisariam, as respostas
negativas foram unanimes, os produtos ndo eram necessarios, mas sim objetos de
desejo.

Por fim na questao 4, os discentes foram capazes de compreender os tipos de
argumentos e as estratégias de persuasao nos anuncios que apareceram em suas
redes sociais. Logo, racionalmente compreendem as estratégias de persuasao, tém
consciéncia delas, mas ainda ndo conseguem ter uma agao diferente das que sempre

tiveram em relagdo ao consumismo.

77



Aulas 13 e 14

Para finalizar o modulo, abordamos a concepcédo de persuasao visual, em

especial dando destaque ao papel das cores como estratégias de persuasao, pois

desempenham um papel fundamental na configuragdo de nossas emogodes; na

construcao de associagdes simbdlicas e na orientacdo do comportamento de compra

dos adolescentes, seja em anuncios veiculados nas redes sociais ou em outros

contextos midiaticos (Eisenstein, 2004 ).

Realizamos a leitura compartilhada do texto “Persuasao visual’.

PERSUASAO VISUAL

of 5 SE SABOR LIGHT
£

SEM CALORIAS

L

' sAB
.
Bes
!
-
&

A influéncia das cores nos anuncios € uma estratégia fundamental de
persuasado visual, especialmente nas redes sociais, onde a atencdo dos
usuarios é disputada rapidamente. As cores sdo usadas para transmitir
emocoes, criar associagdes e direcionar o comportamento de compra, SEJA
EM ANUNCIOS NAS REDES SOCIAIS OU EM OUTRO CONTEXTO.

Vamos ver o que cada cor significa?

Vermelho: Esta associado a urgéncia, paixao e energia. Muitas marcas usam
o vermelho para promogodes e descontos, criando um senso de agao imediata
e estimulando a impulsividade.

Azul: Conota confianga, tranquilidade e seguranca. E muito usado em
anuncios de servigos financeiros e de tecnologia, como o Facebook e PayPal,
por passar uma imagem de confianca e estabilidade.

Amarelo: Simboliza otimismo e atencdo. E uma cor que atrai os olhos
rapidamente e € comum em anuncios que desejam passar uma mensagem
alegre ou criar um senso de diversado e entusiasmo.

Verde: Associado a natureza, sustentabilidade e saude. Marcas que querem

transmitir uma imagem ecolégica ou de bem-estar utilizam o verde,
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principalmente em produtos de cuidados pessoais, alimentos organicos e
produtos naturais.

Preto: Remete a sofisticagdo, luxo e elegancia. Muitos produtos premium
usam preto em seus anuncios para criar uma aura de exclusividade e alto
valor.

Rosa: Esta ligado a temas femininos, suavidade e dogura. Anuncios de
produtos de beleza ou itens direcionados ao publico feminino frequentemente
utilizam tons de rosa.

Laranja: E uma cor vibrante e enérgica que estimula a acdo. E comum em
botdes de “compre agora” ou “clique aqui”, pois convida o usuario a interagir
rapidamente.

Branco: Representa simplicidade, pureza e clareza. E muito usado em marcas
de tecnologia, design e saude, criando uma sensag¢ao de organizagao e foco
no produto.

Fonte: Heller, Eva, 1948-2008. A psicologia das cores: como as cores afetam a emogéo e a

razdo / Eva Heller; [tradug&o Maria Lucia Lopes da Silva]. — 1. Ed. — S&o Paulo: Gustavo Gili,
2013.

ApOs a leitura solicitamos que realizassem a analise da influéncia das

nos anuncios abaixo:

cores

Analisando a influéncia das cores nos anuncios publicitarios.

Escreva qual a cor predominante e a sua influéncia no anuncio. Anuncios

apresentados aos alunos.

Cada real gasto
por voce, vira
R$ 270* em

daamazénia
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CUIDADO COM GOLPES!’

Recrutamento da Unimed Prudente é
apenas por nossas plataformas oficiais.
Nunca fornega dados pessoais ou faga
pagamentos.

Dividas?
(18) 3101-8311

Resposta do Aluno 8:

Escreve qual a cor pred

¢ a sua influd

ANALISANDO A INFLUENCIA DAS CORES NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS.
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Resposta do aluno 14:

TANALISANDO A INFLUENCIA DAS CORES NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS,

fluéncia no amincio.

¥
! Escreve qual a cor predomi easuai

oY X P ) -
cor Jerdeing i (ompra com vigeacia
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Onde esta escrito: “Preto ecrosividade”, 1&-se Preto: exclusividade.

Fonte: A autora.

Apesar de apresentar alguns erros de ortografia em algumas atividades, isso
nao comprometeu a compreensao das respostas dos alunos. Todos os alunos
realizaram a analise correta da influéncia das cores.

Para encerrar o modulo, pedimos que os alunos me explicassem o que €

persuadir. Obtivemos as seguintes respostas representativas dos Alunos 4 e 8:

0 QUE APRENDEMOS? ‘

E " ® )2 05 0 n«r}Ju'J‘”n
| Persuadir é )r:vTT.n/ Jzb, Ne S (40 e e

O QUE APRENDEMOS?

| Persuadir ¢ {J’:lﬂ{\ i Qe JN :vi B )L | N ?f{ g P]{\.i R r‘@ I8N, L L ?\M
| 1900 do oo AT paCine G AU BY dyp MUV

\

Fonte: A autora.
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De forma geral todos os alunos presentes nesse dia (total de 20 alunos)
compreenderem que a ideia de persuadir vincula-se a uma agao, ampliando, portanto,
o conceito de argumentagao antes atrelado apenas ao convencimento.

Este modulo foi, sem duvida, o que os alunos mais se engajaram e
apresentaram evolugdo no processo de aprendizagem. Apesar de terem participado
ativamente nos Mdédulos | e Il, foi no Mdédulo Il que eles conseguiram aprender o que
€ persuadir, compreenderam que 0s argumentos ndo se encontram apenas em textos
escritos, mas em outras inumeras linguagens presentes nos géneros multimodais e
colocaram em pratica as aprendizagens de maneira satisfatéria. Ao apresentar
anuncios retirados das midias eles conseguiram identificar o tipo de argumento usado,
qual cor influenciou o convencimento e seu significado e qual estratégia estava sendo

usada.

MODULO IV — IMPACTOS DO CONSUMO NAO CONSCIENTE DA MODA.

AULAS 15E 16

Os objetivos desse modulo foram perceber e discutir a influéncia da industria
da moda em praticas comuns de consumo ndo conscientes, levar os estudantes
refletirem sobre a geracao de residuos téxteis e seus efeitos ambientais, examinando
0 uso dos recursos naturais na producdo de moda rapida- Fast Fashion, bem como
emitir opinides sobre o consumo exagerado e produzir argumentos que as sustentem.

Entretanto, quando iniciavamos o modulo, tivemos um pedido da coordenadora
da escola para que obrigatoriamente déssemos 0 género artigo de opinido, pois era
um dos conteudos obrigatorios da sala. Ndo podemos negar, até porque a escola
estava nos fazendo um favor de nos deixar desenvolver nosso produto em uma turma
que nao era nossa. De toda forma, esse pedido alterou sobremaneira o decurso do
planejamento, das atividades e, principalmente, do engajamento dos alunos no
projeto. A ideia inicial era apenas preparar os alunos para pensarem sobre a industria
da moda e depois criarem a Campanha de conscientizacio.

Para essa aula havia 10 alunos presentes.

82



Inicialmente, para fomentar as discussdes os estudantes foram convidados a
assistir ao trailer do documentario “The True Cost” como atividade de pré-leitura e

durante a apresentacao do video refletir sobre as perguntas:

A) O que significa o titulo do documentario “The True Cost”?

B) De onde vém nossas roupas?

C) O que acontece com as roupas que ndo usamos mais?

D) Como a moda impacta o meio ambiente?

E) Quais sédo os impactos brevemente sugeridos pela industria da moda?

F) Como o consumo afeta o meio ambiente e as comunidades?

Fonte: A autora.

Em seguida, dei 10 minutos para os estudantes escreverem as suas respostas
e compartilhar com a turma. Em resposta a pergunta A — o aluno 10 disse: “O
verdadeiro custo”. “O documentario mostrou que, quando compramos uma roupa
muito barata tipo da Shein ou da Shopee, alguém em outro pais pode estar pagando
um preco alto por isso — como trabalhadores ganhando pouco e ficando doentes por
causa do trabalho pesado”.

Para a pergunta B, o aluno 9 acrescentou que n&o sabia que as roupas das
lojas que vendem marcas baratas eram produzidas “em galpdes sem o minimo de
higiene”. Os estudantes se assustaram ao descobrir em quais condi¢gées suas roupas
eram produzidas.

O aluno 1 respondeu que “quando n&o uso as roupas elas passam para meus
irmaos e primos”, semelhante aos outros 9 alunos. “Eu ndo imaginava que eram
jogadas fora”.

Sobre o impacto ao meio ambiente, as respostas foram parecidas, como no
exemplo do aluno 2, “acho que o impacto € porque gasta agua demais para produzir
uma calga jeans”, “o corante do tecido da calca jeans polui os rios”.

Em relacdo a pergunta E, o aluno 3 respondeu “as roupas estdao mais baratas,
logo quem costura elas devem receber pouco” em aluséo as condigbes de trabalhos
precarias vividas pelas pessoas em fabricas de roupas, muitas vezes, clandestinas.

Para a pergunta F, ao aluno 4 disse apresentou o exemplo do rio que esta

poluido pelo corante usado na lavagem de jeans.
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AULAS 17 E 18

Retomamos o video e as discussdes das aulas anteriores porque faltaram
bastantes alunos. Nessa aula de hoje, havia poucos alunos novamente, apenas 12.

As atividades de leitura foram separadas em estagbes para que todos
pudessem ter contato com diferentes formatos e informagdes presentes nos textos.
Sendo assim, separamos os alunos em 04 equipes e explicamos que eles iriam
participar de uma atividade de leitura usando metodologia ativa Rotagdo por
Estacoes'?, ou seja, ao nosso comando eles deveriam rotacionar no sentido horario e
se dirigir para a estagao posterior a deles. Exemplo: se estavam na estagdo um
deveria ir para a dois e assim por diante. Para isso trouxemos quatro textos que
exploravam a relagao entre a moda, consumo e consumismo.

O primeiro texto, ou a primeira estagao, abordou a relagdo do consumismo de
roupas e a sua relagédo com o trabalho infantil. O segundo apresentou o impacto da
industria da moda no meio ambiente. O terceiro as alteragdes no consumo, levando
para o consumismo, provocadas pela Fast Fashion. Ja o quarto texto trouxe a reflexao
sobre a moda e a sustentabilidade.

As estagbes foram divididas:

Estacao 1- Video Fashion Experience: Consumo consciente contra o trabalho
infantil.

Estacdo 2- Fast Fashion: como a moda pode ameagar o meio ambiente?
Estacdo 3- Fast Fashion e o virus do consumo inconsciente.

Estacdo 4- Moda e sustentabilidade: a forma de me vestir influencia o meio
ambiente?

Durante a organizagao das rotagdes, comegaram a surgir alguns problemas.
Quando explicava o que era para ser feito, me deparei com uma aluna que chorava
copiosamente. Estava tendo uma crise de ansiedade que fez com que todos presentes

nao se sentissem a vontade para continuar. Tivemos que interromper a aula para

0 Nesse modelo de rotagdo por estagdes, os estudantes organizados em grupos, realizam atividades
que podem ser independentes ou interdependentes em estagdes que envolvem propostas com material
fisico e uma estacdo com material digital. Cada estagdo tem uma guia com orienta¢des para realizagao
das atividades e ao término de cada atividade eles rotacionam para a préxima atividade. BACICH, L;
TANZI NETO, A.; TREVISANI, F.M.2015.p. 55.
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auxilia-la. Nao conseguimos finalizar a aula nesse dia que ficou para a semana
seguinte.

Na sexta-feira seguinte, retomamos a aula anterior. Havia poucos alunos na
turma, 10 apenas. Organizei as estagdes, expliquei que deveriam fazer anotagdes
durante as estacdes para a produ¢cao de um mapa mental.

O desafio comegou quando alguns presentes se negaram a rotacionar, apesar
da minha insisténcia. Como eles ndo saiam de seus lugares, eu fiz as estacbes irem
até eles, desconfigurando totalmente a metodologia ativa.

Simultaneamente, tentei continuar a aula fazendo a gestdo de quem estava
realizando as atividades e tentando convencer os alunos a participarem, sem sucesso.
Uma hipoétese que levantamos para essa falta de vontade dos alunos é que enquanto
estavamos, no Modulo anterior, desenvolvendo atividades que faziam algum sentido
para eles, pois envolve praticas sociais que vivem nas redes sociais, ainda que de
forma analitica, eles se envolveram. Dei continuidade para tentar finalizar as
atividades com aqueles que estavam participando ativamente da aula.

Os estudantes foram orientados a anotar a ideia central dos textos em cada
estacao. Ao final da rotagao, orientei-os a ler e selecionar os impactos da moda nao
consciente, tendo em vista que traziam impactos de trabalho, ambientais, profissionais
etc. Essas informagdes seriam fundamentais para escreverem o artigo de opinido, que
ocorrera nas aulas seguintes. Os mapas mentais sdo, na verdade, uma forma de
auxiliar os alunos a organizarem e selecionarem os argumentos para posterior escrita.
Os trabalhos das equipes resultaram nos mapas mentais parecidos, dos quais

ilustramos:
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Transcrigdo da imagem acima.
Impactos da moda: trabalho escravo, descarte irregular, aumento nas horas
de trabalho, acumulo de lixo, aumento nos lixdes, poluicdo dos rios € mares,

trabalho infantil, uso excessivo de agua, poluig¢ao.

Equipe 2:

Transcricdo da imagem.
Impactos da moda: Prejudica pessoas mais pobres, trabalho infantil, gasta

uma grande quantidade de agua, polui o ar, polui os oceanos, trabalho
escravo, utiliza plastico e petroleo.

Fonte: A autora.
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As leituras apresentadas nas rotagcbes por estagbes levaram-nos a perceber
que ha muitos impactos produzidos pela industria da moda que tem afetado
negativamente a vida de todos nés. Os alunos presentes e ativamente engajados
conseguiram retirar os pontos principais dos textos que os auxiliara na realizagdo das

aulas 19 a 21- Producgao de artigo de opinido.

AULAS 19, 20 E 21

Finalizado o mapa mental, apresentei um texto explicativo sobre o0 género artigo
de opinido, como ele se organiza e algumas marcas de estilo, que pode ser visto no
Apéndice desse trabalho. Havia muitos questionamentos e duvidas sobre o género.
Devido as inumeras duvidas e confusbes com outros géneros discursivos, uma aula
inteira foi usada para ensinar o género artigo de opiniao.

Apds, eles deveriam construir um artigo de opinidao sob o tema “Os impactos
negativos da industria da moda em criangas e adolescentes”, a partir das orientagdes

abaixo e das informagdes contidas no mapa mental da aula anterior:

Orientagoes para produgao do artigo de opiniao.

A) No primeiro paragrafo inicie apresentando o tema a sua problematizacao e
a tese.

Tema: Consumo

Problematizagao: O consumo nao-consciente por jovens e criangas.

Vocé pode apresentar sua tese aqui ou deixar para o ultimo paragrafo.

Tese: Ideia principal do texto, ou seja, € a opinido do autor sobre o tema.

B) No segundo paragrafo, inicie apresentando um contra-argumento, isto é,
escreva uma ideia oposta a sua. Nesse mesmo paragrafo apresente um dos

impactos do consumo n&o-consciente que vocé colocou no mapa mental.
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C) No terceiro paragrafo, inicie apresentando um segundo impacto e discorra
sobre ele. Lembre-se de que é preciso prova-lo com dados, fatos, citagdes de

autoridade, por exemplo.

D) No ultimo paragrafo, retome ou apresente a sua tese e pense em uma
possivel solugdo para o consumo mais consciente ou faga uma nova reflexao

sobre o tema.

Fonte: A autora.

Durante a tentativa de engajamento dos alunos na realizagao da escrita, a aula
mais uma vez interrompida por problema emocional de um dos alunos. Ja havia pouco
engajamento dos presentes, um grupo de 4 meninas se negaram totalmente em
produzir o texto.

Muito possivelmente como professora também contribuimos com isso, visto
que ao sermos “obrigadas” a inserir 0 artigo de opinido nao o trabalhamos de forma a
inseri-lo em uma pratica que fizesse sentido aos alunos.

No momento de escrever o artigo, sem propdsito comunicativo atrelado a uma real
pratica social perderam a voligao.

Temos consciéncia de que a proposta nao estd em coeréncia com os
pressupostos interacionistas, visto que nao traz condi¢cdes de producdo importantes
como para quem escrever, o objetivo, o suporte. Entretanto, assim fizemos para
cumprir uma exigéncia solicitada e, no momento, ndo pensamos direito. A proposta foi
elaborada no “modo automatico” deixando que minhas emocdes interferissem e nao
pensasse consciente na elaboracdo de um comando atento aos pressupostos
interacionistas.

Importante destacarmos que, para a aplicagdo desse modulo, nos deparamos
com alguns empecilhos que atrapalharam a execugéo e a qualidade da aprendizagem
de todos os alunos, além dos citados acima.

Estavamos em meados de novembro, apdés um feriado na sexta anterior, logo
quinze dias sem ter contato com os alunos. Retomei na sequéncia a aula, explicando
0 género artigo de opinidao. Revisei a definicdo do género, meio de circulacao,
finalidade, quem escreve, para quem escreve e retomei o0 tema para a nossa primeira

producao.
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Nesse momento um grupo de alunos me disse que ndo mais participaria das
aulas e nao faria mais nada. Tentei saber o motivo, mas simplesmente se recusaram
a falar. Desse modo, fiquei com apenas uma equipe de alunos que iniciou a primeira
etapa de producado que estava dividida em planejamento, escrita, revisdo e edig¢ao.

A recusa dos alunos me fez refletir sobre as capacidades de leitura e produgao
envolvidas nas diferentes praticas de letramentos. Conclui que esses jovens possuem
capacidades de decodificacdo, algumas capacidades de compreensdo- aquelas
relacionadas a levantamento de conhecimentos prévios; antecipac¢ao de informacdes
que podem conter no texto; checagem de hipoteses levantadas antes da leitura;
localizacao de informagdes no texto; estabelecimentos de relacdes entre as diferentes
modalidades textuais apresentadas (escrita, visual, auditiva etc.). Ja as capacidades
envolvidas no processo de redesigning que estao relacionados ao conhecimento do
género discursivo que se pretende produzir um novo design; definicdo da modalidade
discursiva do género (imagem estatica ou em movimento, texto escrito, texto oral,
infograficos etc.) selegao do publico e contexto de circulagao do género; definigdo do
proposito comunicativo do texto produzido- convencer, persuadir, informar etc. sao
suas fragilidades. Levanto outra hipétese da recusa dos alunos, quando percebiam
que as atividades se complicavam, pela dificuldade de produzir um novo género a
partir dos conhecimentos de um género diferente, aconteceu a recusa da maioria.
Esse mddulo, sem duvida, foi o mais dificil de ser aplicado. Apenas dois entregaram

os artigos de opinido que podem ser vistos abaixo:
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Redesigning 1
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Redesigning 2
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Notamos, no redesigning 1 que o aluno produziu os argumentos, mas nao
conseguiu organiza-los no género proposto.

Transcrigao da escrita do aluno 1:

Argumentos produzidos pelo aluno para o tema “Os impactos negativos da
industria da moda em criancas e adolescentes”.

o As pessoas se endividam para garantir pecas que sao tendéncias.

° A moda rapida contribui para a poluicdo da agua, alta emissdo de carbono,
aumento de lixo téxtil.

o A industria da moda paga baixos salarios, os trabalhadores trabalham mais de
8 horas diarias, condi¢des de trabalho inadequadas.

o Exploragao infantil.

Ja no redesigning 2, a produgao do aluno se aproxima das caracteristicas do
género artigo de opinido, ele consegue escrever alguns argumentos, conclusao, faz
reflexdo e sugere agdes para a melhoria, porém ele tangenciou o tema e as ideias
focaram nos impactos negativos da industria da moda como um todo. Seria necessario

mais tempo para revisao, edi¢ao e reescrita do texto, o que nio foi possivel acontecer.

MODULO 5- CAMPANHA DE CONSCIENTIZAGAO

Chegavamos na ultima semana de novembro, com o projeto iniciado desde
agosto.

Desde o inicio da apresentagdo dos modulos, a turma sabia que ao final seria
produzido uma Campanha de Conscientizagdo para a comunidade, e, de inicio, se
motivaram para participarem dessa pratica social.

Mas, varios fatores fizeram com que esse modulo ndo fosse desenvolvido em
sala: a) o tempo de desenvolvimento do projeto que, por conta de feriados,
interrupcdes; numero reduzido de alunos, fez com que se alongasse; b) interferéncia
no planejamento das atividades da coordenadora da sala: c) problemas emocionais
dos alunos, crises de ansiedade, sobre as quase nao tinhamos conhecimento: d) o
nosso desgaste emocional e mental a partir do momento que tivemos que realizar uma
atividade nao prevista e, assim, ndo a planejamos bem; e€) a recusa dos estudantes

em realizar algumas atividades, a partir do Médulo IV, e as inumeras interrupgdes que
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ocorreram durante a aplicagao. Assim, nao foi possivel aplicar o Modulo V. Entretanto,
cumprindo o propésito de nosso percurso académico no Profletras, bem como as
diretrizes para a pesquisa-acao, apresentamos e discutimos as atividades pensadas
para o médulo final.

O objetivo desse médulo foi produzir uma Campanha de Conscientizagao sobre
os impactos do consumismo, em especial da industria da moda em nossas vidas. Os
estudantes deveriam criar uma campanha que conscientizasse a comunidade escolar
(alunos, professores, pais, colegas) com os objetivos de desenvolver uma atitude
critica e reflexiva em relagao as tendéncias da moda, para que essa comunidade
adotasse praticas de consumo sustentavel e promovesse a economia circular da
moda em nossa comunidade.

Seguindo as categorias analiticas que nos propusemos, nesse modulo
chegariamos na reflexividade, em que os alunos, a partir de tudo que refletiram se
propdem a uma agao final para ressignificarem a pratica social comprar roupas.

Para atingir os objetivos proposto pensamos nas seguintes atividades, que

podem ser vistas de forma completa nos Apéndices:

Leitura de sensibilizagao do texto Lixo no mundo: o gigantesco cemitério de
roupa usada no deserto do Atacama, com o objetivo de proporcionar aos
alunos a reflexdo sobre impactos ambientais causados pelo consumismo na

moda.

Fonte: A autora.

Apos a leitura do texto, na atividade 2, os jovens deveriam criar um post para
uma rede social com o objetivo de conscientizar as pessoas sobre os impactos
ambientais e sociais da industria da moda. Eles seriam aconselhados a usarem as
estratégias argumentativas presentes no Modulo 3- A persuasao nos anuncios em
redes sociais.

Como sugestédo de atividade 3, os alunos assistiriam o video explicativo sobre
o conceito de moda circular: Moda Circular - SEBRAE, a fim de que percebessem
ideias para agdes conscientes em relagdo a moda. Posteriormente, avisados com
antecedéncia pelo professor, em outra aula, os estudantes deveriam trazer roupas que

nao usam mais para fazer a customizagdo simples das pecas, como pinturas,
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aplicagéo de patches'' ou transformagao em acessorios. Essa atividade contaria com
a ajuda da professora de Artes da escola, ja previamente acordada. O objetivo seria
que ao refletirem sobre o consumo consciente conseguissem ressignificar pecas que
seriam descartadas. Também havia a previsdo de que apods essa customizagao
fizéssemos um desfile na escola.

A Ultima atividade seria efetivamente o planejamento da Campanha de
Conscientizacdo, momento em que os estudantes criariam uma exposi¢cdo dos
trabalhos de customizacao realizados anteriormente com apoio da professora de Arte,
exposicao das produgdes escritas e multissemidticos que aconteceram ao longo do
projeto.

ApOs a fase da escrita e da revisao entrariamos na divulgacdo da campanha
para a comunidade escolar.

Pensamos em apresentar os trabalhos realizados pelos alunos ao longo da
aplicacao do projeto: um desfile com as roupas que foram customizadas, uma fala de
um(a) aluno (a) sobre o que aprenderam durante as realizagdes dos médulos, no dia
da familia da escola, que acontece ao fim do bimestre.

Finalizamos a analise com um misto de sentimentos, da empolgagéao inicial
para a frustragdo em nao conseguirmos finalizar. A turma reunia lacunas de
aprendizagem, as quais s6 pudemos perceber no decorrer da agdo. Ao passo que 0s
géneros ficavam mais complexos e demandavam capacidades de compreens&do mais
elaboradas, eles apresentavam mais recusas. Os maodulos | ao |l foram bem aceitos
por se tratar de géneros multimodais que exigiram capacidades mais simples de
compreensao e por terem o auxilio do visual no processo de construgcdo de
significados. Além disso, escrever demanda repertorio, conhecimento de mundo que
foi construido ao longo dos médulos I, 11, Il e IV, mas a frequéncia irregular dos alunos
atrapalhou essa construgdo de conhecimento que os levasse ao redesigning ou a
construcéo da contrapalavra.

Nosso projeto tematico de género foi planejado e executado seguindo o que a
Base Nacional Comum Curricular recomenda para o ensino de Lingua Portuguesa

para os anos finais:

" Na moda circular, patches (ou remendos) sdo pequenos pedagos de tecido ou material utilizado para
reparar ou customizar pegas de roupa, prolongando sua vida util e reduzindo o desperdicio. Eles sao
uma pratica comum no movimento de moda sustentavel, que busca minimizar o impacto ambiental e
promover um consumo mais consciente.
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[...] o texto ganha centralidade na definicdo dos conteudos, habilidades e
objetivos, considerado a partir de seu pertencimento a um género discursivo
que circula em diferentes esferas/campos sociais de atividade/comunicagao/
uso da linguagem. Os conhecimentos sobre os géneros, sobre os textos,
sobre a lingua, sobre a norma-padrédo, sobre as diferentes linguagens
(semioses) devem ser mobilizados em favor do desenvolvimento das
capacidades de leitura, producao e tratamento das linguagens, que, por sua
vez, devem estar a servico da ampliagao das possibilidades de participacao
em praticas de diferentes esferas/ campos de atividades humanas. (BRASIL,
2018, p. 67).

O fato é que a recomposigdo das aprendizagens € urgente e necessaria.
Segundo o Pacto Nacional pela Recomposigdo das Aprendizagens publicado em 19

de junho de 2024 no site do Ministério da Educacao, afirma que:

ha décadas, o sistema ndo garante que todos os estudantes adquiram os
conhecimentos e as habilidades necessarias para seu pleno
desenvolvimento. A recomposi¢cdo das aprendizagens se apresenta, entao,
como uma tarefa urgente e de longo prazo para lidar com o problema.
(BRASIL, 2024, s/p).

Sendo assim, as capacidades envolvidas para a produ¢ao de um novo design,
ou seja, um redesign estdo comprometidas e em defasagem nos anos finais na rede
publica de ensino, mas, também, por fatores alheios aos préprios alunos, com a
interferéncia de coordenadores nesse processo, bem como nosso préprio equilibrio

emocional diante desses fatores.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo iniciou-se a partir da urgéncia em pensarmos o ensino da
argumentacdo em um 9° ano, especialmente a partir dos géneros discursivos
multimodais. Para isso, foi elaborado um Projeto Tematico de Género, tendo como
tema o consumismo na moda, na qual os géneros discursivos e os multiletramentos
compunham o cerne da sequéncia didatica para promover a educagao para o
consumo.

Partimos da ideia de que a argumentagao precisa ser desenvolvida para além
de um erro exercicio escolar, mas, sobretudo, para que os alunos participem de
praticas sociais a fim de compreenderem, refletirem e interferirem em problemas que
Ihes dizem respeito. Exatamente por isso escolhemos o0s pressupostos da
Argumentacdo Emancipadora para a elaboragao e analise do nosso produto, que
traz como eixos de trabalho: a dialogicidade, criticidade e reflexibilidade. Esses eixos
se constituiram como norteadores metodolégicos do nosso produto, bem como
categorias para analisa-lo.

Entretanto, fomos pegas de surpresa primeiro pela proibicado da diretora, da
escola onde atuavamos, em desenvolvermos nossa pesquisa, totalmente idealizada
e planejada para a turma que efetivamente tinhamos. Tivemos que procurar outra
escola, na qual ndo davamos aula, mas tinhamos um bom contato com a dire¢ao para
que o projeto pudesse ser implementado.

O diagnéstico inicial aplicado, em forma de questdes abertas, provou-nos que
realmente os alunos tinham o habito do consumismo exagerado de marcas, mesmo
sem poder aquisitivo necessario para tal acdo, o que foi determinante para escolha do
tema do nosso PTG.

O objetivo geral da pesquisa foi o de analisar se o PTG auxiliaria os alunos a
desenvolverem a argumentagdo para participarem da pratica social Campanha de
Conscientizagao sobre o consumo consciente de roupas. Entretanto, tanto o objetivo
geral como os especificos foram parcialmente atendidos, tendo em vista que no ultimo
modulo os alunos se recusaram a participar.

Varios motivos podem ser pensados para que isso ocorresse: (a) dia das aulas
as sextas-feiras, na quais por varias vezes tivemos suspensdo de encontros em

funcao de outras atividades da escola, muitas vezes sem que féssemos avisadas; (b)
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interferéncia da direcdo da escola em solicitar a inclusdo de atividades nao planejadas
no projeto para cumprir atividades obrigatérias da escola; (c) perda de nossa
motivacado quando esse fato ocorreu e o nao planejamento adequado de parte dessas
atividades; (d) a auséncia de muitos alunos, obrigando-nos a retomada de aulas ou
mesmo a nao conseguir finalizar atividades e (e) ao final do ano letivo, visto que,
apesar de iniciarmos em agosto, o ultimo moédulo comecgaria final de novembro.

No que se refere ao primeiro objetivo especifico — analisar quais atividades do
PTG contribuem para o desenvolvimento da argumentagdo dos alunos, também o
atingimos parcialmente. Atividades de discussdao em grupo, de reconhecimento de
estratégias argumentativas em textos publicitarios foram realizadas pela maioria com
éxito, especialmente as desenvolvidas nos Modulos |, 1l e I, o que levou os alunos a
compreenderem, por exemplo, a diferenga ente consumo e consumismo; como Sao
afetados pelo consumismo; os tipos de argumentos e as estratégias de persuaséao
utilizadas em textos publicitarios. Essas atividades em grupos favoreceram o eixo do
dialogismo entre os alunos e nds, pois os estudantes conseguiram perceber quais
estratégias argumentativas os levavam a consumirem produtos desnecessarios.

Nessas atividades os jovens mantiveram a atencao e a volicado, até porque
eram atividades que incidiam na zona de desenvolvimento real e proximal deles, ou
seja, atividades relativamente faceis. No entanto, a partir do Mddulo 1V, quando
tivemos que introduzir o artigo de opinido a sala teve uma mudanga de
comportamento, motivada pelas sucessivas interrupg¢des de encontros, pela auséncia
de alunos, que faltavam a escola para ajudar o trabalho dos pais no campo. A escrita
do artigo de opinido, por exemplo, apenas duas das quatro equipes iniciais de alunos
desenvolveu atendendo parcialmente o pedido. Entretanto, essa atividade
necessitaria de um trabalho de reescrita, que nao tinhamos mais tempo de realizar e

nem haviamos previsto. Logo seu resultado, nao foi satisfatério.

Em decorréncia desse contexto, ndo foi possivel dar continuidade a
implementagdo do ultimo e mais relevante mddulo. Seria nesse momento que
observariamos se o eixo da reflexividade havia sido efetivado; no entanto, a recusa
integral dos alunos em prosseguir resultou na interrupgao do processo.

Quanto ao segundo objetivo especifico — avaliar o desempenho qualitativo dos

estudantes na argumentagdo do género Campanha de Conscientizagdao nao foi
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cumprido, pela recusa dos alunos em continuar a proposta. A nossa frustragao diante
desses acontecimentos foi profunda, pois nunca imaginada no inicio de nossa
trajetéria no Profletras que isso pudesse acontecer.

As coercdes impostas aos professores em sala de aula nos eram conhecidas,
mas vivencia-las nos trouxe, naquele momento, um sentimento total de desesperanca
e de tristeza, ja que esperavamos a responsividade ativa dos alunos, apesar de nao
serem efetivamente meus alunos. Da mesma forma o sentimento de dever néao
cumprido nos invadiu, pois hao cumprimos aquilo que esta previsto na pesquisa-acao.

O ensino da argumentagdo emancipadora prevé o desenvolvimento de agentes
reflexivos e criticos, de serem capazes de perceber a natureza dos fatos e
conhecimentos que compdem um tema de relevancia, no caso deles 0 consumismo
desenfreado de roupas. Podemos afirmar quem em parte isso ocorreu, pois
perceberam as estratégias que os levavam a consumir. Porém como n&o
desenvolveram a campanha n&o podemos afirmar que o ultimo eixo — a reflexibilidade
se manifestou, até porque a propria recusa deles em finalizar o projeto foi uma agéo
totalmente contraria a esse eixo.

Ainda assim, planejamos o ultimo Mddulo, na esperanga de que esse espago
dialégico possa ser preenchido por outros professores e outras turmas. Entendemos
que o problema do consumismo foi compreendido pela turma, mas nao resultou em
acao. Esperamos que novas agbes coletivas, por meio da argumentagéo
emancipadora, possam ser desenvolvidas com nossos jovens alunos, mobilizando-os
a compreenderem problemas que o cercam e a atuarem para ressignifica-los,
assumindo, também, uma posic¢ao politica em relacdo as duas proprias vidas.

De qualquer forma, essa pesquisa contribuiu sobremaneira para conosco que,
diante dessa pratica social — construir um produto para se pensar em alternativas para
solucionar ou mesmo minimizar um problema de sala de aula, conseguiu esse
objetivo, mesmo enfrentando coerg¢des e percalgos ndo esperados e nao colhendo os
resultados finais desse percurso.

Da frustragdo e tristeza que tivemos quando os alunos se recusaram a
continuar, hoje, ao finalizar a pesquisa transformamos esses sentimentos em

esperanga, comungando com Paulo Freire quando diz:

E preciso ter esperanga, mas esperanga do verbo esperangar; porque tem
gente que tem esperanga do verbo esperar. E esperanca do verbo esperar
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nao & esperancga, € espera. Esperancgar é se levantar, esperancar é ir atras,
esperangar é construir, esperangar é nao desistir! Esperancar ¢ levar adiante,
esperangar € juntar-se com outros para fazer de outro modo. (FREIRE, 1992,
p. 110-111).
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ANEXOS

ANEXO |

Perfil consumidor dos estudantes

Professara pesquisadora: Alet Rosie de Campos Silva

alet@prof.educacac.sp.gov.br Mudar de contz &
B3 nE

mpartilhado

Nome *

0 gue vocé mais compra? *

[ comida

[ Bebida

|| Roupas

[] Materiais esportivos (chutsiras, t2nis para praticar esportes, roupa para scademis)
[ Eletrénicos (celular, televisda, caixa de som que usa no celular, fone de ouvidos)
|_J Cosméticos e parfumaria (xampu, cremes para cabelo, gel de cabelo, perfumes)
[ Jogos para celular

[ Assinatura de canais pagoe (Netflix, Disney, Prime Video, Globoplay etc)

L] Calgados{ténis, sandliss, botas, chinelo etc)

2- 0 gue voos néo consome com freguéncia, mas gostaria de comprar se tivesse *

dinheiro? (academis, eletrdnicos - Iphone, cursos- inglés/espanhol, robdtica) etc.

a resposta

3 E a sua familia (seus pais, irméc/irmé) o que eles mais consemem? *

D a) Roupas

[ b)calgades

[ ¢l Comida

|| d)Viagens

[ &) salide & bem-estar (academia, produtcs para academia, saléc de beleza)

D Outros.

4- Qual das marcas abaixo vocé tem em casa? *

Adidas

Nike

Lacoste

Tarmmy Hilfiger

Vans

Apple

Xizomi

Coca- Cola calgados e roupas
Samsung

Nike Jordan

Crocs

Campero (Botas Texanas)

Austin ( Boné)

CcCooCoopoCcooOCcDoOCO

Wirangler
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AO PROFESSOR

Este projeto tem por objetivo a pratica da argumentacao emancipadora, com
foco no tema “Consumo Consciente” na moda. As midias sociais influenciam o
consumo excessivo de roupas nos jovens de varias formas, como por meio da
disseminacao de tendéncias, da criagcao de conteudos virais e da pressao social para
seguir padroes, a fim de ser aceito socialmente. A proposta de trabalho foi
desenvolvida no ambito do Mestrado Profissional em Letras- Profletras, da
Universidade Estadual de Maringa.

Foram elaborados cinco médulos em um percurso que considera as
experiéncias dos alunos, e os leva a compreender como as redes sociais interferem
em suas escolhas, além de proporcionar a reflexdo em torno de consumismo e
consumo consciente de roupas. Cada um deles inclui atividades de leitura para que
os alunos analisem criticamente o impacto do consumismo em suas vidas.

No inicio dos mddulos ha um espago com orientagdes para o seu trabalho,
bem como hiperlinks que conectam as recomendagdes com paginas/sites contendo
textos multimodais que sdo necessarios ou complementares para a aplicagdo das
atividades seguintes. Ao final os alunos sao convidados a realizarem uma Campanha
de Conscientizagcao de moda consciente, a fim de exercerem essa pratica social com
mais responsabilidade.

Lembramos que vocé pode adaptar as atividades para sua turma. Bom
trabalho!
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Caro aluno,

Nike, Chanel, Supreme, Neighborhood, Dior, Adidas, entre outras. Essas sds
algumas marcas que certamente vocé ja se deparou pra comprar. Mas vocé sabe se,
quando compra dessas marcas, faz um consumo consciente ou entre na onda no
consumismo? Este projeto temdtico de género foi elaborado para que vocé desenvolva
a habilidade de argumentar e compreender a diferenga entre consumo e consumismo,
especialmente no que diz respeito as roupas que escolhe. Nosso intuito é que vocé
perceba o que estad por trds do consumismo excessivo e os impactos dele ha sua vida.

Durante a realizagdo vocé ird se envolver em atividades que t&€m como objetivo
principal potencializar a sua criticidade em relagdo ao consumismo, estimulando sua
capacidade de questionar, analisar e argumentar sobre temas que estdo presentes
quando pensamos ho consumo e nho consumismo de roupas.

Para guiar a sua aprendizagem o material estd estruturado em médulos
temadticos. Cada um deles aborda um aspecto diferente do consumismo, utilizando uma
variedade de textos para promover a andlise critica e reflexiva sobre o papel do
consumo na sociedade, influenciado, principalmente pelas redes sociais.

Os maddulos exploram desde a definigdo do consumo e consumismo até os impactos do
consumo hdo consciente na moda e a influéncia gerada pelas redes sociais.

Ao final, vocé serd engajado na criagdo de uma Campanha de Conscientizagdo para
sensibilizar os colegas e a comunidade escolar para a importdncia do consumo
consciente.

Prepare-se para aprender e transformar-se!
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MODULO 1- CONSUMO E CONSUMISMO
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Professor (a), a previsao para este médulo € de 04 aulas.

Ele esta dividido em 03 atividades. A primeira atividade busca ativar os conhecimentos
prévios dos estudantes sobre a diferenga entre o consumo e consumismo. Para isso,
usaremos Kahoot que é uma plataforma de aprendizagem baseada em jogos. A ideia
€ que os alunos aprendam a diferenca entre consumo e consumismo de uma maneira
leve e sejam capazes de construir seus conhecimentos por meio das experiéncias.
Professor, vocé elabora as questdes que achar pertinentes para a sua turma que
estejam relacionadas ao tema.

Apo6s a aplicagédo do jogo, pegca aos estudantes que justifiquem suas respostas
explicando e argumentando o porqué de ter escolhido consumo ou consumismo para
as situacdes apresentadas.

A segunda atividade € uma atividade de leitura para que os alunos fagam a checagem
da diferenga entre consumo e consumismo a partir do texto “Entenda a diferenca entre
consumo e consumismo” disponivel no site do Serasa.

Entenda a diferenca entre consumo e consumismo.

Para concluir e verificar se eles entenderam a diferenga, solicite que completem a
frase:

Consumo é

Consumismo é

Na terceira atividade, € uma atividade de leitura da noticia on-line

O jovem que vendeu o rim para comprar um iPhone e hoje vive preso a uma cama. A
finalidade € incitar a discussao sobre a influéncia das midias no comportamento de
compra dos jovens.

Oriente os alunos que respondam as perguntas denominada “midias e os jovens”
antes da leitura do texto.

Professor (a), caso vocé tenha acesso a computadores/notebooks, vocé pode criar
um mural virtual no Padlet para os alunos responderem as perguntas antes da leitura
na atividade 3- “midias e os jovens”.

Apos a leitura do texto, faga a interpretacdo com as perguntas de pos-leitura.
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PARA INICIAR NOSSO TRABALHO

1 — Vocé sabe a diferenga entre consumo e consumismo? Para responder essa

questao vocé ira usar a plataforma gamificada Kahoot. Seu professor ira projetar um

numero na lousa. Usando o seu celular digite https://kahoot.it/ , insira 0 numero que

fora projetado para realizar a atividade.

2 — Leia o texto abaixo para completar as frases:

Consumo é:

Consumismo é:

POR DENTRO DOS CONCEITOS

Entenda a diferenca entre consumo e consumismo

Aprenda como diferenciar consumo e consumismo para fazer compras mais

conscientes e fechar o més com o saldo positivo.

Consumo e consumismo: qual a diferenca?

Na sociedade atual, € impossivel viver sem consumir, ja que alguns insumos sao
essenciais para o nosso cotidiano, como itens de higiene, alimentos e outros
produtos que garantem nossa qualidade de vida. Mas, vocé sabe a diferenca entre
comprar de forma planejada e por impulso?

Consumo, em seu significado mais simples, é o ato de obter bens ou servigos por
meio da compra, sendo necessaria uma troca para isso acontecer. Essa “troca”

acontece através do dinheiro.
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Traduzindo isso para o nosso cotidiano, o consumo envolve tudo: alimentacgao,
higiene, energia, internet, servigos... estamos cercados por ele o tempo todo, é
necessario para tocar a vida.

O consumo ndo acontece apenas quando vocé vai ao mercado fazer as compras

do més, por exemplo. Ele também é:

e Uma geladeira ligada na tomada;
e Um sorvete que vocé toma no shopping;
e Ainternet que vocé usa diariamente;

e A recarga de celular que vocé faz.

Com esses exemplos, fica mais facil de entender, certo? E importante que vocé
entenda de fato o que é consumo antes de partirmos para o seu parente, o

consumismo.

Diferente do consumo, o consumismo nao é utilizado para sanar necessidades
essenciais ou garantir conforto e qualidade. A diferenca entre eles é

basicamente:

e consumo = necessidade ou compras planejadas;

e consumismo = desejo ou compras feitas de forma desenfreada.

Fonte: https://www.serasa.com.br/limpa-nome-online/blog/diferenca-entre-consumismo-e-

consumo/
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AS MIDIAS E OS JOVENS

Fonte: https://www.clinicarossetti.com.br/blog/?midias-sociais-e-saude-mental/

Responda as perguntas abaixo.

Atividades de pré-leitura

a) Vocé acredita que as midias influenciam nas decisdes de compra dos jovens?
Como? Por qué?

b) Qual foi o ultimo produto que vocé comprou? Por que precisava dele?

¢) Como vocé se sente em néo ter um produto que “‘todo mundo tem” menos vocé?
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LENDO O TEXTO

Jovem vende 6rgao para comprar iPhone e tem fim tragico em cirurgia
clandestina

Jovem estd acamado e hoje sua vida depende de hemodidlise apds
desenvolver deficiéncia renal de outro rim.

Um jovem chinés realizou uma cirurgia em uma clinica clandestina para vender
um rim com o intuito de comprar um iPhone, seu sonho de consumo.

A operacao ocorreu em 2011, porém, atualmente, Wang Shangkun tem 29
anos e sofre com os efeitos colaterais. O rapaz revelou em entrevista ao jornal
britdnico The Mirror que esta acamado e hoje sua vida depende de
hemodialise ja que apds o procedimento cirurgico ele desenvolveu deficiéncia
renal do outro rim. Além disso, teria contraido uma infecgao na clinica onde a
remogao do rim foi feita e por falta de cuidados no pés-operatério. Com isso,
ele precisou abandonar sua profissao e agora vive de beneficios sociais.
No periodo do procedimento clandestino, ha 14 anos, o jovem recebeu pelo
orgao o equivalente a R$ 11,8 mil e com o dinheiro, comprou ndo somente um
iPhone, como também um iPad. Além disso, nove pessoas foram presas por
trafico de 6rgéaos. O caso voltou a viralizar nas redes sociais no final do ano
passado apos o langamento de novos produtos da marca.

[..]

Fonte: https://emoff.correiobraziliense.com.br/curiosidades/jovem-vende-orgao-para-
comprar-iphone-e-tem-fim-tragico-em-cirurgia-clandestina/ Acesso em julho de 2024.

Ap6s a leitura
a) Qual motivo foi apontado pelo jovem para justificar a venda do seu rim?

b) Quais foram as consequéncias sofridas pelo jovem apds a realizagao cirurgia?

c) Antes da leitura da noticia, vocé respondeu a pergunta: ‘Vocé acredita que as midias
influenciam nas decisdes de compras dos jovens?”. Apos a leitura do texto, vocé

mudou de opinido? Justifique.
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MODULO 2- REDES SOCIAIS




Professor (a), a previsdo para este modulo é de 03 aulas.

Os objetivos desse mdédulo sao: revisitar o conceito de rede social; reconhecer
ainfluéncia da midia nas decisées de compra dos jovens; conhecer as fungdes
ocultas nas redes sociais.

Para isso, os estudantes realizardo atividades de pré-leitura que buscam fazer
levantamento de conhecimentos prévios e atividades de leitura com
interpretacéo dos textos lidos.

Durante as leituras os jovens perceberao que suas pegadas digitais sdo dados
usados pelas redes sociais para sugerir anuncios que poderao influenciar suas
decisbes de compra.

Apos as leituras, vocé pode sugerir que 0s jovens, caso queiram, encontrem
as fung¢des de habilitar ou desabilitar as sugestdes de anuncios e atividades
fora da rede social que costuma usar, bem como reforce com eles o conceito

de “pegadas digitais”.

Levantamento de conhecimentos prévios

a) Vocé sabe o que séo redes sociais?

b) Dé-me exemplos de redes sociais que vocé conhece?

c) Vocé tem redes sociais? Quais?
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Atividades de leitura
TEXTO I-ENTENDENDO O
CONCEITO
1- O que é uma rede social?

Uma rede social € um servico
> - baseado na internet que permite:
‘n ]

— a construgao de um perfil pessoal

publico ou semipublico;

— acesso a um espacgo no qual
compartilhar informagdes com o publico escolhido;
— buscar e/ou receber recomendagdes de novas conexdes.
Sao exemplos de redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
Pinterest, TikTok, Snapchat, Clubhouse. Sistemas fechados, como Whatsapp
ou Skype, sO permitem acesso aos seus proprios contatos, e ndo permitem
que outras pessoas se conectem com os seus contatos através do seu perfil;
portanto, ndo podem ser considerados redes sociais.
(adaptado de Boyd, D. & Ellison, N., 2008. Social Networking Sites: Definition,
History, and Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13)

Fonte: Glossario Interativo Educamidia. Disponivel em: https://www.sutori.com/en/story/redes-
sociais--RXLvcSzWpEbh4Z7Vq3bY5vNmM Acesso em: 28 de agosto de 2024.

a) De acordo com o texto acima, para que serve uma rede social?

b) Uma rede social, segundo o texto, busca ou recebe recomendagbes de novas
conexoes. Vocé sabe como essas novas conexdes sao sugeridas para vocé?

TEXTO II- ENTENDENDO COMO O RECURSO “PESSOAS QUE VOCE
TALVEZ CONHECA” E SUGERIDO.

Quais informagoes o Facebook usa para mostrar sugestoes em Pessoas
que voceé talvez conhega?

O recurso Pessoas que vocé talvez conhega sugere pessoas que € provavel
que vocé adicione como amigos no Facebook. As sugestbes de amizade
baseiam-se em:

o Amigos em comum.

o Suas informacdes de perfil e rede de contatos (por exemplo, a cidade
em que Vocé mora, a sua escola ou o seu trabalho).

o Sua atividade no Facebook (por exemplo, se participam dos mesmos
grupos ou foram marcados na mesma foto ou publicagao).

o Contatos que vocé carregou ou que foram carregados por alguém

que vocé conhece no Facebook ou no Messenger.
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Se vocé carregar seus contatos usando o aplicativo do Facebook, saiba como
gerenciar o carregamento de contatos. Se uma pessoa carregou os contatos
dela e eles incluem seu numero de celular ou endereco de e-mail, vocés
poderao aparecer como sugestdes de amizade um para o outro.

Fonte: Facebook. Disponivel em https://pt-br.facebook.com/help/1059270337766380

a) Quais sao os fatores usados pelo Facebook para sugerir amigos?

b) Como a cidade onde vocé mora pode influenciar as sugestdes de amizades?

¢)-O que acontece quando alguém carrega os contatos do Facebook?

TEXTO Ill — Por que estou vendo anuncios de determinado anunciante no
Instagram?

Algumas das suas atividades nos produtos da Meta podem nos ajudar a exibir
anuncios que acreditamos ser interessantes para vocé. Sua atividade nas
tecnologias da Meta pode incluir:

- Pessoas que vocé segue e/ou publicagbes que curte no Instagram

- Anuncios em que vocé clicou

- Conteudo que vocé cria ou com o qual interage no Instagram e no
Facebook, se vocé tiver uma conta no Facebook

- Suas informacgdes e interesses no Facebook, se vocé tiver uma conta no
Facebook

- Curtidas em publicagdes, stories ou reels

- Informagdes do perfil. Sua idade, localizagdo, género ou outras
informagdes fornecidas no seu perfil. Se vocé n&o selecionou um género,
podemos exibir anuncios associados a um género.

Sua atividade fora das tecnologias da Meta

Sua atividade fora das tecnologias da Meta é baseada na atividade que
empresas e organizagdes compartilham conosco sobre suas interagbes com
elas, como visitas a apps ou sites. Essas informacdes sdo compartilhadas
conosco por meio das nossas Ferramentas para Empresas. Em seguida,
usamos essas informacdes para fazer coisas como oferecer a vocé uma
experiéncia mais personalizada no Instagram.
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Para gerenciar a forma como usamos essas informacgdes:

- Vocé pode analisar e gerenciar essas informagdes nas configuragcbes de
atividade fora das tecnologias da Meta na Central de Contas.

- E possivel escolher se usamos informagdes de atividade de parceiros de
anuncios para mostrar anuncios a voceé.

Fonte: Instagram. Disponivel em: https://pt-
br.facebook.com/help/instagram/609473930427331

a) — Vocé percebeu que existem funcgdes ocultas nas redes sociais? Quais sdo elas?

b) Como o Instagram/Facebook selecionam quais anuncios vocé vai receber?

c) Vocé esta pesquisando o preco de um ténis que acabou de ser langcado no celular.
Ao terminar a pesquisa vocé decide dar uma olhada no seu Instagram/Facebook e
percebe que o ténis que vocé acabou de pesquisar esta aparecendo para vocé a todo

momento. Por que isso acontece?
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PEGADAS DIGITAIS - FIQUE DE OLHO NO QUE VOCE CLICA

Fonte: https://www.conteudoinboundmarketing.com.br/pegada-digital

O QUE SAO PEGADAS DIGITAIS?

O conceito de pegadas digitais refere-se aos rastros que os usuarios deixam ao
interagir no ambiente digital. Essas pegadas podem ser ativas (quando o usuario
voluntariamente compartilha informagdes, como postagens em redes sociais) ou
passivas (quando dados sao coletados automaticamente, como histérico de
navegacao e localizagdo). Elas sdo usadas por empresas para publicidade
direcionada, por instituicbes para seguranca digital e até em investigagdes criminais.

Fonte: SOLOVE, Daniel J. Introduction: Privacy self-management and the consent
dilemma. Harvard Law Review, v. 126, n. 7, p. 1880-1903, 2013.
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MODULO 3- A PERSUASAO NOS
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Professor (a), a previsao para este modulo € de 07 aulas.

Os objetivos dessas aulas sao revisitar o género anuncio publicitario; conhecer as
estratégias de persuasao; desenvolver nos alunos uma visao critica sobre as
estratégias utilizadas pela publicidade para persuadir o publico; desvendar as
estratégias de persuaséo utilizadas em anuncios de redes sociais.

Para atingir esses objetivos as atividades foram separadas em pré-leitura, leituras e
atividades de mao na massa, em que os alunos praticam os conceitos aprendidos.
Na atividade de pré-leitura, se for necessario retome as caracteristicas do género
anuncio publicitario, a saber: O antncio publicitario é, geralmente, elaborado por um
individuo ou por uma empresa com o propdsito de promover a comercializagdo de um
produto/servigo ou a disseminagdo de uma ideia. Seus criadores buscam estimular o
desejo de consumo nos individuos, tendo como objetivo final despertar o consumo
e/ou 0 consumismo na mente das pessoas.

A partir deste modulo abordaremos o conceito de persuasdo, as estratégias
argumentativas usadas pelas redes sociais e tipos de argumentos usados em
anuncios publicitarios.

Por ultimo, estudaremos o conceito de persuasdo visual na qual as cores exercem
papel importante na transmissdo de emogdes, na criagcdo de associagdes e
direcionamento do comportamento de compra dos adolescentes, sejam em anuncios

nas redes sociais ou em outro contexto.
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Atividades de pré-leitura.

Leia os textos abaixo para responder as questdes.

Comece agora mesimo am

fit.co

ESINTA A VELOCIDADE
EM SEUS PES COM O

TEMIS NIKE.

:::::::::::::::

Fonte: Instagram. Acesso em agosto de 2024.

a) Vocé sabe que tipo de texto é esse?

b) Qual a finalidade desse tipo de texto?

c) O que aparece no anuncio que faria com que vocés comprassem o produto ou

adquirissem o servigo anunciado?

publicidade de persuasao.

Vimos que o género anuncio tem como finalidade nos convencer a

comprar um produto ou adquirir um servigo. Nés chamamos isso na

123



Atividades de leitura.

TEXTO | - ENTENDENDO O QUE E PERSUASAO NA PUBLICIDADE EM
REDES SOCIAIS.

O anuncio publicitario € um género textual que promove um produto ou uma
ideia sendo veiculado pelos meios de comunicagao de massa: jornais, revistas,
televisdo, radio e internet.

A principal caracteristica desses tipos de textos é precisamente o
convencimento do consumidor para a compra de um produto ou servigo.
Assim, a persuasdo é uma técnica usada para convencer as pessoas a
agirem de certa forma, como comprar um produto, adquiri um servico,

seguir uma ideia ou apoiar uma causa.

Fonte: Toda Matéria. Disponivel em: https://www.todamateria.com.br/caracteristicas-do-

anuncio-publicitario/ Acesso em agosto de 2024.

TEXTO Il - ESTRATEGIAS ARGUMENTATIVAS DOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS NAS REDES SOCIAIS.

° 1- Promocgoes ilimitadas: “Compre agora e ganhe 50% de desconto!”
Esse tipo de frase cria um senso de urgéncia, persuadindo as pessoas a agir
rapidamente, temendo perder a oferta.
° 2- Depoimentos de influenciadores: Influenciadores populares falam
sobre um produto, mostrando como ele “melhorou a vida deles”. Isso faz os
seguidores quererem experimentar o mesmo.
° 3- Estilo de vida aspiracional: Imagens de pessoas vivendo um estilo
de vida desejavel, como viagens, festas, ou corpos “perfeitos”, associam a
marca a uma vida que os espectadores gostariam de ter.
° 4- Provas sociais: “Mais de 1 milhdo de pessoas ja compraram!” — Ao
mostrar que muitas pessoas ja compraram o produto, a publicidade persuade
outros a fazerem o mesmo.
° 5. Datas comemorativas — varias datas como Dia das Maes, dos pais

das criangas s&o usadas para nos levar a comprar alguma coisa.

Fonte: Recuero, R. (2017). Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina
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VAMOS VER ALGUNS EXEMPLOS?
Releia os textos acima, observe os anuncios abaixo e responda: Quais estratégias
argumentativas sdo usadas nos anuncios que fariam com que vocé comprasse o
produto?

Fonte: Instagram

Fonte: Facebook

' Festival de Dia das Maes

(Ofertas e dicas de presentes
De 29 deabril 3 12 de malo

4 e GRITS o iidoPrine

Ngulas

A {_l.l &) L 3
R
mm- o -

vk inaaln dumGpmieiie  Geme i
[ ey

Fonte: Instagram

125



PARA APRENDER MAIS

Vamos ver mais algumas técnicas usadas para nos convencer a comprar

produtos a partir das redes sociais?

Apresentam argumentos

e fatos para comprovar a

Menor prego, maior

durabilidade, facilidade

Apelo a razao eficacia dos seus | de uso, melhor custo-
produtos. beneficio.
Busca ativar os | Sentimentos de alegria,

Apelo a emocgao

sentimentos humanos.

O anuncio ao usar um
apelo emocional
desperta sentimentos e

memorias, criando uma

felicidade, medo, culpa,
confianga, comunidade

(pertencimento).

Apelo a autoridade

afinidade com a
empresa.
Usam especialistas, | Exemplo:

médicos ou figuras de
autoridade para validar
seus produtos. Exemplo:

“‘Dermatologistas
recomendam este

creme para a pele.”

de

sensoriais

Uso elementos

Imagens chamativas,
musicas agradaveis ou
videos dindmicos séo
usados para prender a
atencdo do publico e
torna-los mais

receptivos a mensagem

- Mudsica do momento
- Trends em redes
sociais com musicas e

dangas.

Apelo a escassez

Criam uma sensacgao de
urgéncia, levando os
consumidores a tomar

uma decisdo rapida.

“Ultimas unidades!” ou
“Oferta

amanha!

valida até
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Mao na Massal!

Em duplas, leia os anuncios abaixo e identifique qual foi a estratégia usada para
vender um produto, uma ideia ou um servico. Justifique sua resposta. Use o quadro

acima para realizar a atividade.
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Umuarama Toyota
1d- @

Conquiste sua INDEPENDENCIA na Umuarama Toyotal
Néo perca a oportunidade de garantir o carro dos seus sanhos com precos imperdiveis e
vantagens especiais!

Confira 0s modelos selecionados em nossas unidades em Goias e faga o melhor negdcioll! 44

Fale com nossos cansultores e garanta ja! 4@

#UmuaramaToyota #Toyota #MésDalndependéncialmuarama #UmuaramaConcessiondrias

Fiat Argo HGT 1.8 completo
2018

R$62.000
Anunciado Ha 8 horas em Cataguases, MG
‘@ Enviar mensagem n I3
Detalhes
Condigao Usado — seminovo

Vendo ou troco

Fiat argo HGT 2018 manual super raro pois ele & o
mais completo!

1.8 16v carro muito potente |

Roda 17

Painel TFT DIGITAL

AR CONDICIONADO DIGITAL

BANCOS EM COURO

START TOP

LIGA NO BOTAQ

PARK ASSISTE

RETROVISOR REBATIDOS

TROCO CHAVE NA CHAVE!

CARRO TODO EM DIA DOC ETC MEL NOME

TRACO EA CORALLA OLLELIV ALLEENAR MAIAR

RedePublica

Patrocinado

As wvagas para tratamentos de Fertilizagdo In Vitro sem custo estdo
quase esgotadas!

Se vocé estd buscando uma oportunidade de realizar o sonho de
ter urm filho, o momento & agora! Com as dltimas vagas disponiveis

para 2024, vocé pode iniciar seu tratamento de Fertilizagdo In Vitro
com uma equipe meédica especializada e de alta qualidade

FERTILIZACAO IN VITRO
SEM CUSTOS

- COMPRE 1
LEVE 2

Compre 1Leve 2 por apenas R$
209,90. Ultima semana de promogao,
compre 1leve 2 com Frete Gratis
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/ lovesecretlingerie
2 Patrocinado

WALIGD PARA COMPRAS REALIZADAS EH PECAS SELECIONADAS HA LOJA VIRTUAL DE 01409 A 15/05/2034.

Vista sua
autenticidade!

10% OFF > 15% OFF J

em 02 pegas am 03 pegas

> 20% OFF

em J04 pegas ou
mais pegas

+ FRETE GRATIS

a partir de RS250

Comprar agora

Fonte: Facebook/Instagram

VAMOS FALAR UM POUCO SOBRE COMO AS CORES PODEM NOS

INFLUENCIAR?

PERSUASAO VISUAL

A influéncia das cores nos anuncios € uma estratégia fundamental de
persuasao visual, especialmente nas redes sociais, onde a atencao dos
usuarios é disputada rapidamente. As cores sdo usadas para transmitir
emocodes, criar associagdes e direcionar o comportamento de compra, SEJA
EM ANUNCIOS NAS REDES SOCIAIS OU EM OUTRO CONTEXTO.

Vamos ver o que cada cor significa?

Vermelho: Esta associado a urgéncia, paixao e energia. Muitas marcas usam
o vermelho para promogdes e descontos, criando um senso de agao imediata

e estimulando a impulsividade.
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Azul: Conota confianca, tranquilidade e seguranca. E muito usado em
anuncios de servigos financeiros e de tecnologia, como o Facebook e PayPal,

por passar uma imagem de confianca e estabilidade.

Simboliza otimismo e atencdo. E uma cor que atrai os olhos
rapidamente e € comum em anuncios que desejam passar uma mensagem

alegre ou criar um senso de diversao e entusiasmo.

Verde: Associado a natureza, sustentabilidade e saude. Marcas que querem
transmitir uma imagem ecoldgica ou de bem-estar utilizam o verde,
principalmente em produtos de cuidados pessoais, alimentos organicos e

produtos naturais.

Preto: Remete a sofisticacdo, luxo e elegancia. Muitos produtos premium
usam preto em seus anuncios para criar uma aura de exclusividade e alto

valor.

Esta ligado a temas femininos, suavidade e dogura. Anuncios de
produtos de beleza ou itens direcionados ao publico feminino frequentemente

utilizam tons de rosa.

E uma cor vibrante e enérgica que estimula a acdo. E comum em
botdes de “compre agora” ou “clique aqui”, pois convida o usuario a interagir

rapidamente.

Branco: Representa simplicidade, pureza e clareza. E muito usado em marcas
de tecnologia, design e saude, criando uma sensac¢ao de organizagao e foco

no produto.

Fonte: Eisenstein, Eva Heller. A Psicologia das Cores: Como as Cores Afetam a Emocéo e a
Razao. Sao Paulo: Gustavo Gili. 2004.
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ANALISANDO A INFLUENCIA DAS CORES NOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS.

Escreve qual a cor predominante e a sua influéncia no antncio

CUIDADO COM GOLPES!

Recrutamento da Unimed Prudente é
apenas por nossas plataformas oficiais.
Nunca fornega dados pessoais ou faga
pagamentos.

Dividas? 1
(18)2101-8311

O que aprendemos?

PERSUADIR é
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MODULO 4- IMPACTOS DO CONSUMO NAO
CONSCIENTE DA MODA
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Caro professor (a) a previsao para este médulo é de 07 aulas.

Os objetivos deste modulo sé&o perceber e discutir a influéncia da industria da
moda em praticas comuns de consumo nao conscientes, refletir sobre a
geracao de residuos téxteis e seus efeitos ambientais, examinar o uso de
recursos naturais na producdo de moda rapida- fast fashion, analisar as
condicdes de trabalho em cadeias produtivas da industria fast fashion. Emitir
opinides sobre o consumo exagerado e produzir argumentos que as
sustentem.

Professor (a), para fomentar a discussdo os estudantes sdo convidados a
assistir o trailer do documentario “The True Cost” como atividade de pré-leitura.
Em seguida, eles terao questdes para nortear as discussoes.

As atividades de leitura foram separadas em estacbes para que todos os
estudantes leiam todos os textos. Logo, separe a turma e 4 equipes, explique
que ao seu comando elas deverao se dirigir para as estagcbes numeradas e
rotacionar em sentido horario, também ao seu comando. Esclare¢ca que os
estudantes deverao fazer um resumo das principais ideias dos textos em cada
estacao.

Professor (a) para saber mais o que € a metodologia ativa “Rotagédo por
Estacdes”, assista ao video produzido pelo CIEB- Centro de Inovagao para a
Educacgao Brasileira Rotacao por estagdes.

Abaixo, os hiperlinks para cada estacéao.

Estacao 1- Fashion experience: Consumo consciente contra o trabalho infantil.
Estacao 2- Fast fashion: como a moda pode ameacar o meio ambiente?
Estacao 3- Fast Fashion e o virus do consumo inconsciente.

Estacdo 4- Moda e sustentabilidade: a forma de me vestir influencia o meio
ambiente?

Apos a leitura, ainda em equipes, os estudantes deverao produzir um Mapa
mental com as informagdes que anotaram em cada estacdo. Professor, separe
qual texto a equipe devera fazer um mapa mental. Se for necessario, revise o
género mapa mental.

Professor (a), por fim, os discentes revisitardo o género discursivo Artigo de
opinido na secgéo “Para saber mais”. Nessa segao ha caracteristicas do género

€ como se organiza para depois iniciar a produgéo do texto.
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Atividades de pré-leitura

Assista ao trailer do documentario “The True Cost” sobre os impactos da industria da
moda, que explora os danos causados pelo fast fashion ao meio ambiente e aos seus

trabalhadores e responda:

a) O que significa o titulo do documentario “The True Cost’?

b) De onde vém nossas roupas?

c) O que acontece com as roupas que nao usamos mais?

d) Como a moda impacta o meio ambiente?

e) Quais sao os impactos brevemente sugeridos pela industria da moda?

f) Como o consumo afeta o meio ambiente e as comunidades?
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Atividades de leitura

Siga as orientagdes do(a) seu(sua) professor (a) para realizar a leitura nas
estacdes. Faga um resumo das principais ideias.

Rotagao por estagoes

s g
) e °5"fff';£
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Fonte: https://www.clipescola.com/rotacao-por-estacoes/

Estacao 1 — Assista ao video “Fashion experience: Consumo consciente
contra o trabalho infantil.

Estagao 2 — Fast fashion: como a moda pode ameacar o0 meio ambiente?
Estagao 3 — Fast Fashion e o virus do consumo inconsciente.

Estacao 4 — Moda e sustentabilidade: a forma de me vestir influencia o meio
ambiente?

Atividades de produgao

VOCE SABE O QUE E UM MAPA MENTAL?

Um mapa mental € um jeito de organizar ideias de forma visual. Ele comeca
com um tema principal no centro e, a partir dele, surgem palavras-chave, imagens
e conexdes que ajudam a entender melhor o assunto.

E como um desenho do seu pensamento, onde vocé pode usar cores, setas e
simbolos para lembrar as informag¢des com mais facilidade. Os mapas mentais sao
muito usados para estudar, pois ajudam a resumir e conectar ideias de um jeito

rapido e pratico.

A partir das ideias que vocés levantaram nas estagdes, produzam um mapa
mental sobre os impactos negativos da industria da moda na vida das pessoas.
Procure usar cores diferentes e/ou formato de letras variados.

Orientacgoes:
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a. Escreva uma palavra ou expressao que defina um impacto ou efeito do
consumo nao consciente.

b. Explique o significa esse impacto.

c. Para cada impacto vocé elabora um esquema, como nos exemplos abaixo.

d. Vocé pode ilustrar o seu mapa, se quiser.

PARA AUXILIAR VEJA ALGUNS EXEMPLOS DE MAPAS MENTAIS

Exemplo |

Inverste tErmica Ereniz=ceE
—DIrI:Lp:'adetﬁe clrculaaao de g " |:|I:|r mento |:| snll:l am
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Chuvas 1 des Dasartificacao
-Au enl:llgil 7dagé4as I:Ie ra:‘al:an do sn{n errL
Li Ecl'grll:_'% %paqgeztes e ql.lE mas Egl:eas:. %.___a.l:

lhas da calar Eresao
‘Centros com temperaturas
Movi to d E
mais elevarrleﬁa'n que a smg\éerm:r;;a e \?';ﬁi?i” o
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Fonte: https://studymaps.com.br/impactos-ambientais/ Acesso em outubro de 2024.
Exempilo I
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Fonte: https://studymaps.com.br/queimadas/ Acesso em outubro de 2024.
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Agora que vocé ja produziu seu mapa mental e destacou quais sao os impactos

do consumo nao consciente, vamos produzir um artigo de opiniao.

a) Vocé sabe o que € um artigo de opiniao?

b) Qual a finalidade de ler e escrever um artigo de opiniao?

PARA SABER MAIS

O CONTEXTO DE PRODUGAO

ARTIGO DE OPINIAO

DEFINIGAO

E um género textual de carater opinativo, sobre um determinado tema, de

natureza polémica e/ou social.

ONDE ELE CIRCULA

Originalmente o artigo de opinido circula em jornais impressos ou online e
blogs. Mas, também, é usado em exames vestibulares e na escola. Dessa
forma, quando usado na escola e nos exames vestibulares ele sofre algumas
alteragbes porque suas condi¢gdes de produgdo mudam. Assim, na escola e

em vestibulares a circulagédo do artigo € restrita a esses espacgos.
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FINALIDADE

A finalidade de um artigo de opinido é convencer o outro sobre nossa opiniao,
chamada de tese, em relacdo a um tema de natureza polémica, por meio de
argumentos consistentes, isto €, que tragam provas reais e factuais de nossa

posi¢ao, como argumentos de autoridade, citagcdes, dados estatisticos etc.

QUEM ESCREVE E POSIGAO SOCIAL

Nos grandes jornais quem escreve o artigo de opinido € uma pessoa que se
coloca no lugar social de um articulista, isto é, alguém especialista no tema
que sera debatido. Assumir um lugar social significa que ao escrever nos
colocamos em uma posicao social que é diferente de nossa pessoa fisica.
Assim, podemos escrever nos colocando como jornalistas, estudantes,
politicos, trabalhadores etc. E por que essa posi¢cao social € importante?
Porque sera ela que nos ajudara a escolher argumentos mais convincentes de
acordo com a posicdo que assumimos. No caso dos textos produzidos nas

escolas e vestibulares, normalmente a posigcao social é a de estudantes.

PARA QUEM SE ESCREVE E POSIGAO SOCIAL

O interlocutor de um artigo de opiniao, em circulagao real, ou seja, em jornais
ou blogs, é quem se interessa por esses veiculos. Ja na escola e em exames

vestibulares normalmente sao os proprios professores.

QUAIS OS TEMAS DE UM ARTIGO DE OPINIAO

O artigo de opinido traz consigo temas polémicos, geralmente de cunho social,

€ que exigem uma posigao por parte de seus leitores/espectadores/ouvintes.
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SUPORTE

Os suportes (ou veiculos de circulagao) do artigo de opinido sao os meios

pelos quais esse género textual é divulgado. Geralmente, os suportes incluem:

especializadas ou de grande circulagdo.

independentes.

mesmo em threads no Twitter.

EDUEM, 2012.

1. Jornais — Secdes de opinidao ou colunas em periddicos impressos ou
digitais.
2. Revistas — Espacos dedicados a analises e debates em publicagbes

3. Sites e blogs — Plataformas digitais que abrigam artigos opinativos,

muitas vezes vinculados a veiculos de comunicacdo ou a autores

4. Redes sociais — Em alguns casos, artigos de opiniao sao adaptados

ou publicados diretamente em plataformas como Medium, LinkedIn ou até

Fonte : HILA, C.V.D. et al. O género artigo de opinido no contexto do vestibular. Maringa:

COMO SE ORGANIZA UM ARTIGO DE OPINIAO PARA ESCOLA/
VESTIBULAR

TITULO - Traz o tema e/ou tese defendida.

INTRODUGAO- Primeiro paragrafo, momento no qual vocé apresenta e
contextualiza sobre o tema que ira discorrer, evidenciando qual é o problema

a ser discutido.

DESENVOLVIMENTO- A depender do numero de linhas pode ter um a trés
paragrafos. No desenvolvimento € o momento de apresentar o que chamamos
de contra-argumento e seus argumentos.

O contra-argumento representa alguém que tem uma ideia oposta a sua e que
vocé vai provar que é falsa. Por exemplo, ao iniciar assim, “Algumas pessoas
acreditam que o consumo nao consciente nao traz nenhum impacto para
suas vidas. Entretanto...” estou iniciando com a posi¢gdo de quem nao vé
nenhum problema do consumo nao consciente, mas vimos nos textos que

existem problemas, isso é fato. Na sequéncia, vou mostrando esses problemas
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e, assim, refutando a opinido de quem nao concorda. Esse movimento € a

grande caracteristica do artigo de opinido.

CONCLUSAO- Momento em que vocé deixa clara a sua tese e se quiser, a
depender do tema, pode trazer uma proposta de solugao, ou uma reflexao final

sobre o tema.

ALGUMAS DAS MARCAS DE ESTILO DA ESCRITA DE UM ARTIGO DE
OPINIAO.

O artigo de opinidao que circula em jornais apresenta varias marcas de estilo
importantes, no entanto, vamos apresentar algumas mais especificas desse
texto em situacao de vestibular. S&o elas:

e uso da primeira pessoa do plural ou do singular;

e presencga de operadores argumentativos entre e inter paragrafos;

e presengca de vozes de autoridade (ideias de pessoas que tém
autoridade para falar sobre o tema. Logo, vocé tem que citar o nome
das pessoas que sao reconhecidas socialmente e cientificamente);

e presenca de citacdes diretas ou frases de pessoas reconhecidas sobre
o tema;

e presencga de expressdes que marcam juizos de valor; opinido de quem
escreve, do tipo “é um absurdo”, “é indiscutivel” ou mesmo adjetivos
que evidenciem sua posi¢ao;

e predominio do tempo verbal presente.

Fonte : HILA, C.V.D. et al. O género artigo de opiniao no contexto do vestibular. Maringa:
EDUEM, 2012.
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CONTEXTO E COMANDO DE PRODUGAO

Vocé, como jovem consciente, resolveu escrever um artigo de opiniao para ser
publicado no Instagram da sala, a partir do tema “Os impactos negativos da
industria da moda em criangas e adolescentes”. Leias as orientagdes abaixo para

produzir o seu texto.

Orientagoes para produgao do artigo de opiniao.

A) No primeiro paragrafo inicie apresentando o tema a sua problematizacao.
Tema: Consumo

Problematizagao: O consumo n&o-consciente por jovens e criangas.

Vocé pode apresentar sua tese aqui ou deixar para o ultimo paragrafo.

Tese: Ideia principal do texto, ou seja, é a opinidao do autor sobre o tema.

B) No segundo paragrafo, inicie apresentando um contra-argumento, isto é,
escreva uma ideia oposta a sua. Nesse mesmo paragrafo apresente um dos

impactos do consumo ndo-consciente que vocé colocou no mapa mental.

C) No terceiro paragrafo, inicie apresentando um segundo impacto e discorra
sobre ele. Lembre-se de que é preciso prova-lo com dados, fatos, citagdes de

autoridade, por exemplo.

D) No ultimo paragrafo, retome ou apresente a sua tese e pense em uma
possivel solugdo para o consumo mais consciente ou faga uma nova reflexao

sobre o tema.
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MODULO 5- CAMPANHA DE
CONSCIENTIZACAO

Caro professor (a) a previsao para este médulo é de 08 aulas.

Professor (a), ao longo dos 04 médulos anteriores nés discutimos sobre os
impactos do consumismo, em especial da industria da moda em nossas vidas. Agora,
os estudantes deverdo criar uma campanha de conscientizagdo que visara
conscientizar a comunidade escolar e buscara desenvolver uma atitude critica em
relacdo as tendéncias da moda para que essa comunidade adote praticas de
consumo sustentavel e promova a economia circular da moda em nossa comunidade.
Para realizar nossa campanha, previmos varias AGOES.

Primeiramente, faga a leitura de sensibilizagao e discusséo oral do texto ‘Lixo do
mundo’: o gigantesco cemitério de roupa usada no deserto do Atacama, a fim de
relembrar os impactos causado pela moda nao consciente.

Apds a leitura, oriente os alunos que eles devem CRIAR UM POST para rede social
com o objetivo de conscientizar as pessoas sobre os impactos ambientais e sociais
causados pela produgao e consumo excessivo da industria da moda.

Além disso, retome com os alunos as estratégias argumentativas presentes no
Modulo 3 — A persuasao nos anuncios das redes sociais e as orientagdes do texto
Persuasao Visual também presentes no mesmo maodulo.

Nesta aula, informe os estudantes que deverao fotografar 3 pegas de roupas que
nao usam mais e que possam ser customizadas para a proxima aula. Também solicite
que tragam uma pega que mais gostem para realizarem um INVENTARIO PESSOAL
dessa roupa.

Outra agao de nossa campanha sera uma FEIRA DE TROCA DE ROUPAS, por
isso solicite previamente que os alunos tragam de casa pegas, em bom uso, que nao
usem mais, para realizar a feira e aprenderem que podemos reaproveitar as roupas,
sem perder nosso estilo.

A proxima atividade o aluno deve trazer uma roupa de marca que gosta para
realizar uma EXPOSICAO QUE ENVOLVA A HISTORIA POR TRAS DE MINHA
ROUPA. Na sequéncia, outra acdo é PRODUGAO DE CONTEUDO PARA REDES
SOCIAIS, a fim de que possam alcancar mais pessoas a refletirem sobre os impactos
da fast fashion.

Depois, faremos uma OFICINA DE CUSTOMIZAGAO de uma camiseta, para

aprenderem o conceito de moda circular, juntamente com a professora de artes.
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Por fim, realize um DESFILE dos alunos com as camisetas e ao final faga uma
RODA DE CONVERSA, no qual eles exponham a comunidade o que mias
aprenderam no projeto. A ideia é que os estudantes realizem uma atividade pratica
de reaproveitamento de roupas. Pega aos alunos para trazerem pecas antigas ou que
nao usam mais e ensine-os a fazer customizacdes simples, como pintura, aplicagao
de patches, ou transformagdes em acessorios, por exemplo. Essa atividade pode ser
interdisciplinar e contar com o apoio do professor (a) de Arte. Se possivel, vocé pode

estender para outras turmas na qual os estudantes ensinam os colegas.

VOCE SABE O QUE E UMA CAMPANHA DE CONSCIENTIZAGAO?

Campanha de conscientizagdo € um conjunto de acdes planejadas com o
objetivo de informar e sensibilizar um publico sobre determinado tema,
buscando promover mudancas de atitude ou comportamento. Essas
campanhas utilizam diferentes estratégias de comunicagdo, como textos,
imagens, videos e redes sociais, para ampliar seu alcance e impacto na

sociedade

Fonte: GOHN, Maria da Gléria. Educagao nao formal e o educador social. Editora Cortez,
2010

Ao longo dos 04 modulos nds discutimos sobre os impactos do consumismo, em
especial da industria da moda em nossas vidas. Agora, nd0s vamos criar uma
campanha de conscientizagdo que visara conscientizar a comunidade escolar e
buscara desenvolver uma atitude critica em relagado as tendéncias da moda para que
essa comunidade adote praticas de consumo sustentavel e promova a economia
circular da moda em nossa comunidade. Antes de saber quais serdo nossas agoes

vamos recuperar um pouco os impactos do consumo nao consciente de roupas
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LEITURA COMPARTILHADA

‘Lixo do mundo’: o gigantesco cemitério de roupa usada no deserto do
Atacama

Fernanda Paul Role, BBC News Mundo, enviada especial ao Chile
27 janeiro 2022
Atualizado 28 janeiro 2022

O calor é extenuante. Ao meu redor s6 ha terra, areia e algumas aves de rapina
que dao voltas pelo ar em busca de animais mortos. O siléncio é desolador.
Sao 11 da manha de uma segunda-feira de dezembro. Estou no imenso
deserto do Atacama, no norte do Chile, na altura da cidade de Iquique — situada
a 1.800 km da capital Santiago.

Montanha de lixo com ‘18 andares de altura’ garantem sobrevivéncia de
pobres na india.

A solugéo inovadora contra a montanha de lixo plastico que produzimos.

A alguns metros consigo avistar uma enorme montanha. Vamos nos
aproximando pouco a pouco em um caminho improvisado e sem marcas de
trilha.

A imagem vai ficando cada vez mais nitida. Sapatos, camisetas, casacos,
vestidos, gorros, trajes de banho e até luvas para neve formam essa
surpreendente montanha.

S30 pecgas inexplicavelmente abandonadas em pleno deserto. E roupa
descartada pelos Estados Unidos, pela Europa e Asia, enviada ao Chile para
ser revendida.

Calcula-sue 300 htares o seo do Atacama estejam cobertos por lixo. Foto de Nicolas
Vargas.

Das 59 mil toneladas importadas todos os anos, grande parte (algo como 40
mil toneladas) ndo é vendida — acaba no lixo.

A maioria fica nas cercanias de Alto Hospicio, uma comunidade com altos
niveis de pobreza e vulnerabilidade.
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Em novembro, imagens desse lixdo deram a volta ao mundo. Quisemos ir até
la para averiguar com profundidade o que esta acontecendo.

Como funciona o mercado de roupa usada?

Caminhobes carregados com fardos de roupa usada entram e saem da Zona
Franca de Iquique, mais conhecida como Zoffri.

Este paraiso das compras abriga um imenso parque industrial onde operam
mais de mil empresas que comercializam seus produtos isentos de impostos.
Seu lugar estratégico no norte do Chile — a poucos quildmetros do porto do
Iquique — transforma a area em um importante centro comercial para outros
paises latino-americanos como Argentina, Brasil, Peru e Bolivia.

Aqui estdo instaladas ao menos 50 importadoras que diariamente recebem
dezenas de toneladas de pegas de segunda mao que depois sdo distribuidas
por todo o Chile para revenda.

O negdcio € imenso e completamente legal. De acordo com o Observatorio de
Complexidade Econdémica (OEC), uma plataforma que registra diversas
atividades econémicas pelo mundo, o Chile € o maior importador de roupa
usada na América do Sul, recebendo 90% desse tipo de mercadoria na regiéo.
Os proprietarios das importadoras tém nacionalidades distintas: alguns séao de
paises longinquos como o Paquist&o.

Com um dominio precario do espanhol, varios se recusam falar sobre o
assunto. “Ninguém quer se responsabilizar”, diz um dos importadores.

Apos varias tentativas, a fundadora da PakChile, Paola Laiseca, explica a BBC
Mundo como funciona o negécio.

As roupas usadas chegam em sacos e sio selecionadas na zona franca para revenda em
todo o Chile. Foto: Fernanda Paul.

“Nos trazemos roupa dos Estados Unidos, mas também chega da Europa”, diz
ela, sentada no escritério de um imenso galpdo onde se acumulam varios
fardos de pecas de segunda mao.
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A maioria dessas roupas foi doada a organizagdes de caridade em paises
desenvolvidos. Muitas vao para locais de distribuicdo ou sdo entregues a
pessoas necessitadas.

Mas o que n&o é aproveitado (por defeito na pecga, por exemplo) segue para
paises como Chile, india ou Gana.

Laiseca explica que ao porto de Iquique chegam pecas de qualidades distintas.

A maioria do que é importado acaba sendo descartado em lixdes clandestinos. Foto: Fernada
Paul.

“A roupa usada vem em sacos e nos aqui fazemos uma selecao dividida em
primeira, segunda e terceira categoria.”

“A primeira é das melhores pecas, sem defeitos, sem manchas, impecaveis. A
segunda pode ter pegas sujas ou descosturadas. Na terceira ha produtos mais
deteriorados”, explica.

A empresaria diz que as pegas de terceira categoria sdo, sim, vendidas (e que
ela so descarta 1% de tudo o que é importado). Mas autoridades locais ouvidas
pela BBC Mundo afirmam que grande parte acaba em lixdes clandestinos.

“Sabe-se que ao menos 60% [do que se importa] é residuo ou descartavel e é
isso que forma os montes de lixo”, afirma Edgard Ortega, responsavel pela
area de meio ambiente na municipalidade de Alto Hospicio.

]

Contaminagao

A industria da moda estad entre as mais poluentes do mundo, depois da
industria do petroleo.
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De acordo com a Organizacao das Nagdes Unidas (ONU), ela é responsavel
por 8% dos gases do efeito estufa e por 20% do desperdicio de agua no
mundo.

Para produzir uma pecga de jeans sao gastos algo como 7.500 litros de agua.
Além disso, grande parte da roupa esta cheia de poliéster, um tipo de resina
plastica derivada do petréleo e que oferece grandes vantagens em relagéao ao
algodao: mais barato, pesa pouco, seca rapido e ndo amassa.

O problema é que demora 200 anos para se desintegrar — o algodao leva 2
anos e meio.

E aqui, no deserto do Atacama, a maioria das pecgas estdo cheias justamente
de poliéster. Camisetas esportivas, trajes de banho ou shorts brilham como
novos, mas provavelmente estdo ha meses ou anos nas pilhas de lixo.

Com o passar do tempo, as roupas se desgastam e liberam microplasticos que
acabam na atmosfera, afetando fortemente a fauna maritima ou terrestre das
cercanias.

[]

Fonte: https://www.bbc.com/portuguese/internacional-60144656 .

Apods a leitura do texto acima, crie um post para rede social com objetivo de
conscientizar as pessoas sobre os impactos ambientais e sociais da producao e
consumo excessivo provocados pela industria da moda.

Para ajudar, use as estratégias argumentativas presentes na Oficina 3- A
persuasao nos anuncios das redes sociais.

Nao esqueca de selecionar as cores do seu post segundo as orientagdes do
texto Persuasao Visual também presentes na oficina 3.

Agora vamos dar inicio as nossas agdes para realizar nossa campanha de

conscientizagao.
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DESAFIO DO GUARDA-ROUPA CONSCIENTE
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O QUE MINHAS ROUPAS DIZEM SOBRE MIM?
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3.

INVENTARIO PESSOAL.
Selecione 3 pecgas que mais gosta do seu armario.

Tire fotos e traga para a sala.

ANALISE

Onde e quando comprei essa pec¢a?

Sei onde foi fabricada?

De que material ela é feita? Como isso impacta o ambiente.

Por que comprei essa roupa? Eu realmente precisava dela quando

comprei?

DISCUSSAO EM GRUPO

a) Quais foram as pegas que mais apareceram das meninas e dos meninos?

Ha marcas em comum?

b) A maioria sabia de onde vieram as roupas?

c) Retomando os textos que vimos quais s&o os impactos ambientais do

consumo nao consciente de roupas?

VOCE SABE O QUE E FAST FASHION?

Fast fashion é um modelo de produgdo e consumo de moda caracterizado pela
fabricagao rapida e em larga escala de roupas seguindo as tendéncias do momento.
As pecas sdo produzidas com materiais de baixo custo, vendidas a pregos
acessiveis e substituidas rapidamente por novas coleg¢des, incentivando um ciclo
de consumo acelerado.

Esse modelo tem impactos negativos significativos, como:

Fonte: VEIGA, Nora K. Moda e sustentabilidade: estratégias para reduzir impactos ambientais no
setor téxtil. Editora Senac S&o Paulo, 2017

Exploragcao da mao de obra: Produgcdo em condi¢cdes precarias, muitas
vezes em paises onde os direitos trabalhistas sao frageis.

Danos ambientais: Alto consumo de agua, poluicéo por corantes e descarte
excessivo de roupas.

Descarte rapido: Estimulo ao consumo descartavel, gerando toneladas de

residuos téxteis.
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MAO NA MASSA PARA NOSSA CAMPANHA

1- FEIRA DE TROCA DE ROUPAS

Na préxima semana traga roupas suas, da sua familia que estdo em bom uso e que
vocés nao estejam usando para promovermos nos intervalos nossa FEIRADE TROCA
DE ROUPAS.

Os critérios devem ser: roupas em bom uso, limpas e que e que nao estejam mias

sendo usadas.

2- EXPOSIGAO: A HISTORIA POR TRAS DE MINHAS ROUPAS
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Nessa atividade vocé vai escolher uma pecga do seu guarda-roupa (roupa, calgado,

bolsa, mochila) de alguma marca conhecida.

1. Pesquise a origem da roupa (marca, pais de produgao e material)

2. Crie um cartaz para ser compartilhado na rede social da escola destacando os
impactos ambientais e sociais.

3. Aexposicao sera presencial na escola.

3- PRODUGAO DE CONTEUDO PARA REDES SOCIAIS

Em grupo vocé devem criar um post informativo ou mesmo um video-minuto para
conscientizar a populagao sobre o fast-fashion. Algumas sugestdes para esse post ou
video podem ser: alternativas para o consumo excessivo de roupas; dicas para

conservar as roupas por mais tempo; impactos do consumi exagerado de roupas, etc.
4- OFICINA DE CUSTOMIZAGAO E UPCYCLING
Traga uma camiseta que possa customizar. Juntamente com a professora de artes

vamos customizar sua camiseta de modo que possa usar em diferentes praticas

sociais
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VOCE SABE O QUE E MODA CIRCULAR?

A moda circular € um modelo sustentavel que busca reduzir o desperdicio e o
impacto ambiental da industria téxtil. Em vez do ciclo tradicional de produgao,
consumo e descarte, a moda circular incentiva a reutilizagdo, a reciclagem e o
reaproveitamento dos materiais, criando um sistema fechado onde as pecas
ganham novos usos ao invés de virarem lixo.

Fonte: SIMON, Fernanda. Moda sustentavel: Um novo olhar sobre o consumo consciente. Senac
Sao Paulo, 2021

5- DESFILE “REPENSE SEU ESTILO”

Vamos organizar nosso desfile a partir de sua camiseta customizada.

SUSTAINABLE
FASHION

Professor: defina o dia do desfile e convide a comunidade escolar. Faga um ensaio
com os alunos antes. Apdés o desfile os alunos podem organizar uma roda de
conversa e alguns podem expor o que aprenderam, por meio de um roteiro
previamente preparado. A ideia é que ao final percebam que moda consciente néao
significa abrir m&o do estilo, mas repensar formas de consumo.

152




REFERENCIAS

ARTUSO, E.; SIMON, F.(orgs.). Revolugao da moda: jornadas para sustentabilidade.

Sao Paulo: Fashion Revolution Brasil, 2022.

BOYD, D.; ELLISON, N. Social Networking Sites: Definition, History, and
Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, v. 13, n. 1, 2008.
Disponivel em: https://academic.oup.com/jcmc/article/13/1/210/4583062 Acesso em:
28 ago. 2024.

CIALDINI, R. B. Influéncia: A Psicologia da Persuasdo. Rio de Janeiro: Sextante,
2006.

GOHN, Maria da Gléria. Educagao nao formal e o educador social. Editora Cortez,
2010

EISENSTEIN, E. H. A Psicologia das Cores: Como as Cores Afetam a Emocgao € a
Raz&o. Sdo Paulo: Gustavo Gili, 2004.

FACEBOOK. Quais informagdes o Facebook usa para mostrar sugestdes em
"Pessoas que vocé talvez conheca"? 2024. Disponivel em: https://pt-
br.facebook.com/help/1059270337766380. Acesso em: 28 ago. 2024.

INSTAGRAM. Por que estou vendo anuncios de determinado anunciante no
Instagram? 2024. Disponivel em: https://pt-
br.facebook.com/help/instagram/609473930427331. Acesso em: 28 ago. 2024.

HILA, C.V.D. et al. O género artigo de opiniao no contexto do vestibular. Maringa:
EDUEM, 2012.

PAUL, F.'Lixo do mundo': o gigantesco cemitério de roupa usada no deserto do
Atacama. BBC News Mundo, 27 jan. 2022. Disponivel
em: https://www.bbc.com/portuguese/internacional-60144656. Acesso em: 28 ago.
2024.

153


https://academic.oup.com/jcmc/article/13/1/210/4583062
https://pt-br.facebook.com/help/1059270337766380
https://pt-br.facebook.com/help/1059270337766380
https://pt-br.facebook.com/help/instagram/609473930427331
https://pt-br.facebook.com/help/instagram/609473930427331
https://www.bbc.com/portuguese/internacional-60144656

PADLET. [S. |], [2025]. Disponivel em: https://padlet.com. Acesso em: 28 ago. 2024
RECUERO, R. Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, 2017.

SERASA. Entenda a diferenga entre consumo e consumismo. 2024. Disponivel

em: https://www.serasa.com.br/limpa-nome-online/blog/diferenca-entre-consumismo-

e-consumo/. Acesso em: 28 ago. 2024.

SILVA, A. P.. Campanhas educativas nas escolas: estratégias para a promogao da
saude entre adolescentes. Dissertagao (Mestrado em Educacédo) — Universidade

Estadual de Campinas, Campinas, 2015.

SIMON, F. Moda sustentavel: Um novo olhar sobre o consumo consciente. Senac
Sao Paulo, 2021

SCHUCH, A. B.; MACHADO, G.. Fibras e materiais rumo a moda circular. Fashion

Revolution Brasil, 2021. Disponivel em: https://fashionrevolutionbrasil.org/ebook-

fibras-e-materiais/. Acesso em: 1 abr. 2025.

VEIGA, N. K. Moda e sustentabilidade: estratégias para reduzirimpactos ambientais

no setor téxtil. Editora Senac Sao Paulo, 2017.

154


https://padlet.com/
https://www.serasa.com.br/limpa-nome-online/blog/diferenca-entre-consumismo-e-consumo/
https://www.serasa.com.br/limpa-nome-online/blog/diferenca-entre-consumismo-e-consumo/

