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RESUMO

Temos como objetivo, neste artigo, analisar trés propagandas sobre
educacao, veiculadas em duas revistas Nova Escola, uma do més jan/fev de 2009 e
outra de junho do mesmo ano. Partindo dos pressupostos tedricos da Analise do
Discurso de linha francesa, tivemos a pretensédo de refletir sobre que imagem de
professor é explorada nessas propagandas, bem como que estratégias discursivas
sao utilizadas para conseguir a adesao do leitor, que ideologias defendem e de que
lugar social o sujeito locutor se pronuncia. Para isso, nossa analise nao ficou presa
somente a materialidade linguistica desses textos, mas também ao extralinguistico,
as condicbes de producdo do discurso, aos signos nao verbais. ApOS nosso
exercicio de leitura, concluimos que essas propagandas evidenciam uma
representacdo superficial da educacgdo, apresentando muitos estereétipos da
imagem do professor.

Palavras—chave: Discurso. Texto. Propaganda. Professor. Educacéo.

INTRODUCAO

Os textos surgem de um permanente didlogo com outros textos da cultura e o
sentido de um enunciado se da mediante os processos discursivos, envolvendo o
sujeito com o texto e ambos com a histéria, ndo se trata de examinarmos um
discurso como se tivesse sido produzido exclusivamente por um determinado
sujeito, e que esse sujeito seja a fonte de seu dizer, mas sim de considerarmos sua
posi¢cdo sOcio-historica, o que ele quis dizer, para quem, quando e em que

condicdes.
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Todo texto tem sua ideologia e estratégias discursivas para ganhar o leitor,
nessa perspectiva, temos como objetivo fazer uma leitura de trés propagandas sobre
educacéo veiculadas em duas revistas Nova Escola, uma do més jan/fev de 2009 e
outra de junho do mesmo ano. Nesse exercicio de leitura, tivemos o intuito de refletir
sobre que imagem de professor sdo exploradas nessas propagandas, bem como
gue estratégias discursivas sdo utilizadas para conseguir a adesdo do leitor, que
ideologias defendem e de que lugar social o sujeito locutor se pronuncia.

Para andlise das propagandas selecionadas, lancamos mé&o dos
pressupostos tedricos da Analise do discurso de linha francesa (AD), uma vez que
temos o intuito de produzir sentidos das propagandas selecionadas, ou seja,
analisaremos ndo s6 a materialidade linguistica desses textos, mas também o
extralinguistico: as condicbes de producdo dos textos/discurso sob analise, os
signos ndo verbais, pois ndo hd como compreender os efeitos de sentidos de um

texto sem levarmos em conta as condi¢des de producédo do discurso.

1. LINGUAGEM E DISCURSO

A linguagem é elemento de mediacdo necessaria entre o homem e sua
realidade, uma forma de engaja-lo na propria realidade, por isso a linguagem é lugar
de conflito, de confronto ideoldgico, ndo podendo ser estudada fora da sociedade,
uma vez que 0S processos que a constituem sdo historico-sociais. (BRANDAO,
2001, p.12). A “...] reflexédo sobre a linguagem e seus processos de dizer, podem
constituir um espaco de formacdo de sujeitos produtores de textos conscientes do
lugar que ocupam e de sua capacidade de subverter o que esta instituido”.
(CARDOSO, 2005, p. 107).

Assim sendo, é funcdo da escola abrir as portas para que o leitor possa fazer
uma leitura critica e reflexiva, questionar o que esta posto, na tentativa de nao
aceitar idéias impostas e/ou cristalizadas sem que guestionem o que sempre foi dito,
pois 0 sentido do texto ndo se da apenas pelos elementos linguisticos, mas também
pela interagdo entre os interlocutores, a interacao entre os locutores e o referente, o
sentido do texto se da ainda na relacdo dele com outros textos e também na sua

interdiscursividade.
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E importante destacar que discurso é linguagem em movimento, é agéo entre
as pessoas, € carregado de ideologias. Todo discurso se materializa em forma de
textos verbais ou ndo verbais. Segundo Orlandi (1998, p.175), “numa sociedade
complexa, como é a brasileira, cada fato € objeto de interpretacdes diversas, néo
raro antagonicas”. Isso vem reforcar a tese de que o signo reveste-se de uma carga
semantica conforme a situagédo. Nesse sentido, Bakhtin (1992, p.32) afirma que um
signo nado existe apenas como parte de uma realidade, ele também reflete e refrata
uma outra. Ele pode distorcer essa realidade, ser-lhe fiel, ou apreendé-la de um
ponto de vista especifico. Todo signo estd sujeito aos critérios de avaliacdo
ideoldgica (isto é: se for verdadeiro, falso, correto, justificado, bom etc.).

No que se refere a mensagem publicitaria, os signos, os icones vém
dispostos de forma a convencer alguém a comprar, a mudar de opinido, a se
interessar pelo produto que estd em foco. Para melhor entendermos a linguagem da
propaganda, necesséario se faz buscarmos embasamento nas teorias do discurso.
Foucault (2006, p. 30) concebe o discurso como “um jogo estratégico de acao e
reacdo, de pergunta e resposta, de dominacdo e esquiva e também de luta; o
espaco em que o saber e o poder se articulam [...]". Esse discurso que se passa por
verdadeiro, é gerador de poder. “A geracdo desse discurso gerador de poder é
controlado, selecionado, organizado e distribuido por certos procedimentos, tém por
funcado eliminar toda e qualquer ameaca a permanéncia desse poder”. (CARDOSO,
2005, p.22).

Nesse sentido, Fiorin (2004, p.32) afirma que “[...] o discurso é mais um lugar
de reproducdo que o da criacdo”, pois a formacdo discursiva € apropriada pelos
membros da sociedade ao longo do processo ensino/aprendizagem, é a partir de
entdo que o sujeito vai ampliando sua forma de ver o mundo e seu discurso,
podendo, assim, reagir aos acontecimentos, subverter o que esta posto. “Assim uma
formacao ideoldgica impBe o que pensar e uma formacgdo discursiva determina o
que fazer”. (FIORIN, 2004, p.32).

Orlandi (2009, p. 43) afirma que “[...] as palavras ndo tém um sentido nelas
mesmas, elas derivam seus sentidos das formacbes discursivas em que se
inscrevem. As formacoOes discursivas, por sua vez, representam no seu discurso as
formacdes ideologicas”. O discurso de um individuo ndo pode ser constituido nele

mesmo, ele se utiliza de outros discursos, ja propagados para construir 0 seu proprio
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discurso, sendo o discurso a materializacdo da ideologia, os sentidos séo
determinados ideologicamente. (ORLANDI, 2009, p. 43).
Para Fiorin (2004, p. 24), ideologia é

[...] uma visdo de mundo e hé tantas visées de mundo numa dada formagéo
social quantas forem as classes sociais (sendo que) cada uma das visdes
de mundo apresenta-se num discurso proprio. Ha ainda uma coisa que nao
devemos esquecer. Embora haja, numa formacéo social, tantas visées de
mundo quantas forem as classes sociais, a ideologia dominante é a
ideologia da classe dominante.

Nesse sentido, ndo ha conhecimento neutro, ele sempre expressa uma
ideologia, um ponto de vista de determinada pessoa que, consequentemente,
pertence a uma classe social, os interesses dessa classe a qual faz parte tambéem
sao expressos por meio do discurso, seja de forma clara ou nao.

Nessa mesma perspectiva, consoante Fernandes (2005, p.22), “A ideologia
materializa-se no discurso que, por sua vez € materializado pela linguagem em
forma de texto’, e mais, para ele “[...] as palavras tém sentido em conformidade com
as formacdes ideoldgicas em que o0s sujeitos (interlocutores) se inscrevem.”
(FERNANDES, 2005, p.23).

E nessa perspectiva que trabalhamos a ideologia em nosso trabalho,
analisando a formacao ideoldgica e a formacéo discursiva de modo heterogéneo,
pois as duas se completam e se entrelacam. Os sentidos de um texto s6 podem ser
interpretados quando se recuperam as diversas vozes presentes em um texto, uma
vez que o0s sujeitos produzem um determinado discurso em um determinado

momento historico.

2. O DISCURSO DA PROPAGANDA

Todo texto encena uma interlocucdo: nele fala um locutor que pode fazer-se
menos ou mais presente no texto. As diferentes formas de representacdo estéo a
servico da expressdo de pontos de vista da enunciagdo. Para uma boa leitura é
importante perceber quem esta falando e com que objetivos. Ha varias vozes que
dialogam entre si, um texto € sempre dirigido para o outro e composto de diversos

outros.
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Dentre os diversos tipos de textos circulados socialmente, temos o texto
propagandistico, cujo objetivo principal seria o de vender um produto. No entanto,
juntamente com determinado produto, esses textos vendem também ideias,
repassam-nos crencas, valores dominantes em uma sociedade em uma dada época
ou de determinado segmento social. Nesse sentido, Marafiotti (1989, p. 97)
argumenta que a midia € uma das instituicbes que, “junto com outras existentes na
sociedade, sdo destinadas a criar a ilusdo de crer que a plena satisfacdo do
consumo pode ser realizada. Para isso, as instituicdes organizam um discurso na
tentativa de satisfazer as necessidades que surgem, mas que poderiam ser
contidas. Dai surge a novidade e o interesse”. (tradu¢do nossa).

Um dos maiores desafios da midia, em especial a propaganda, € prender a

atencao do alocutario, segundo Sandmann (1997, p.12),

[...] o destinatario da mensagem propagandistica, 0 comunicatario,
principalmente urbano, vive num universo saturado de estimulos, que o
mesmo, nem que se disponha a isso, ndo consegue dar aten¢do e assimilar
todas as mensagens que lhe chegam via radio, televisao, jornal, revista,
outdoors etc. [...]

Por isso, os meios publicitarios utilizam-se de diversas estratégias discursivas
para convencer o leitor a comprar o produto ou corroborar com as ideias propostas
nas propagandas. Ainda, segundo Sandmann (1997, p.13), existem véarias formas de
se consegquir atrair o leitor a ler determinada propaganda como: “[...] o jogo da frase
feita, a polissemia, os chamados desvios linguisticos da norma padréo e outros [...]",
mas, “[...] o processo metafdrico capta com mais eficdcia a atencdo do leitor,
preenchendo o objeto basico da propaganda: o de provocar, através da elaboracao
da mensagem, estranhamento do leitor [...].”

Além do jogo de palavras e imagens, as propagandas recorrem a autores
famosos, artistas, governantes, pessoas que ocupam altos cargos, como argumento
de autoridade para melhor convencer o outro, pois incute credibilidade. Dessa
forma, a midia seleciona as ideias que seréo veiculadas, controla o que vamos ver e
molda nossa forma de pensar. Para Foucault (2006, p. 205), “[...] ndo ha saber sem
uma pratica discursiva definida, e toda pratica discursiva pode definir-se pelo saber
qgue ela forma”, o que esta em jogo é o ‘desejo’ e 0 ‘poder’, ja que cada sociedade

tem sua politica de verdade, o discurso que prevalece € o do sujeito que detém o
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poder, no nosso caso a midia, ou as personagens que ela traz para vender o
produto.

Para Citelli (1985), a propaganda para produzir resultados eficientes, leva em
consideracdo 0s seguintes aspectos: se causou impacto e despertou o interesse
(difundiu); se despertou o desejo de possuir o produto ou servico (persuadiu); se
incutiu credibilidade e levou a compra (motivou).

Assim, numa visao bakhtiniana, afirmamos que € o outro que da a medida do
que sou. A identidade se constroi nessa relacdo com a alteridade. O evento
comunicativo do texto entrevé agdes linguisticas, cognitivas e sociais. O fato de todo
enunciado ter um valor modal, de ser modalizado pelo enunciador, mostra que a
palavra s6 pode representar o0 mundo, se o enunciador, direta ou indiretamente,
marcar sua presenca por meio do que diz. (MAINGUENEAU, 2001).

A linguagem utilizada na propaganda, até certo ponto, é reflexo e expressao
da ideologia dominante, dos valores em que se acredita. (SANDMANN, 1997).
Abordando a questdo sobre outro angulo, poderiamos perguntar que aspiracdes
humanas a linguagem da propaganda procura alimentar, satisfazer, ou que
aspiracées humanas ela procura suscitar no outro.

Esse género textual € um dos mais acessiveis a populacdo, ndo compramos
0 texto publicitario, ele chega até nds a todo momento, a midia se encarrega de
dissemina-lo, de colocar-nos em contato direto com esse género, mesmo que nao o
desejemos, ele € introjetado em nossa cultura, e, inconscientemente, seguimos o
que esse género determina que fagamos. Segundo Cardoso (2005), ha uma estreita
ligacdo entre a propaganda, valores sociais e 0 seu papel ideoldgico, que é um tipo
de discurso proeminente nas sociedades contemporaneas e pode revelar muito
sobre a nossa sociedade e nossa psicologia, constitui um tipo de discurso
exortativo/persuasivo, pois tenta manipular as pessoas a aderirem a um estilo de
vida, além da venda de produtos.

Produzir sentidos do texto propagandistico a partir dessa perspectiva é
analisar como os participantes envolvidos na construcédo do significado estdo agindo
no mundo por meio da linguagem e estéo construindo a sua realidade social e a si
mesmos. Assim, dependendo do lugar social que o sujeito ocupa, da imagem que
ele faz de seu interlocutor, serd a interacdo estabelecida entre ambos, o jogo de

imagem que se estabelece no momento da interacdo verbal € fundamental na

Signo. Santa Cruz do Sul, v. 36 n.61, p. 206-221, jul.-dez., 2011.
http://online.unisc.br/seer/index.php/signo/index



212

producdo de sentidos. Essas imagens também incluem o referente (o “contexto”, a
“situacdo” na qual aparece o discurso), uma vez que se trata de um “objeto
imaginario” e n&o da realidade fisica. (PECHEUX, 1990).

Diante do poder discursivo da midia, a escola, segundo Cardoso (2005), tem
um grande papel na formacdo desses individuos e o olhar critico para os anuncios
publicitarios, pois,

[...] embora a escola seja um importante aparelho ideologico do estado e
como tal produza sujeitos sociais, ela € também um lugar de conflito e de
luta ideoldgica, um lugar privilegiado para a constituicdo e alteragdo de
consciéncias politicas. (CARDOSO, 2005, p.107).

Consoante essa autora, o0 discurso da propaganda possui um material
privilegiado para a préatica escolar de ensino, “[...] tem como objeto atingir o
alocutério, de modo a uma acéo especifica, que é a de comprar o produto que se
apresenta”. (CARDOSO, 2005, p.94). Logo, percebe-se um jogo de representacdes
essenciais para que haja éxito em sua propaganda, que pode ser feita por meio de
um vocé, uma identidade autbnoma, independente do locutor eu, que ganha o
interlocutor anénimo, de modo que esse se identifique como sendo de fato o vocé da
interpelacdo. (CARDOSO, 2005).

Mediante o0 exposto, investigar as representacfes que as propagandas sobre
Educacao veiculam, o jogo de imagens que veiculam sobre o professor, passa pela
andlise da formacdo discursiva dos sujeitos envolvidos nesse processo de
interlocucéo, e pelos discursos dos sujeitos que tém existéncia em um espaco social

e ideoldgico.

3. AREVISTA NOVA ESCOLA E AS PROPAGANDAS SOBRE EDU CACAO

Objetivando entender melhor as condi¢cbes de producdo das propagandas
educacionais veiculadas na Revista Nova Escola, buscaremos algumas informacgdes
sobre essa Revista. Segundo o sitio da fundacao Victor Civita, em margco de 1986,
foi lancada a revista Nova Escola, hoje voltada para professores de Educacéo
Infantil e Ensino Fundamental. Em 1988, chegou as bancas a revista Sala de Aula,
uma publicacdo voltada para professores de Ensino Médio, mas que deixou de

circular no final de 1990.
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No ano de 1998, ocorre a primeira edicdo do Prémio Victor Civita — Professor
Nota 10, criado para identificar e valorizar professores que adotam boas praticas em
sala de aula de todo o Brasil. Também é criado o site Nova Escola online, que hoje
reune todas as iniciativas da Fundacéao Victor Civita. Naquele ano, houve também o
lancamento do Guia do Professor Veja na Sala de Aula, que utiliza reportagens
publicadas na revista Veja para apresentar propostas de atividades para o Ensino
Médio e hoje € uma publicacéo exclusiva online.

Analisando a revista Nova Escola, observamos que ela publica artigos,
reportagens, enquetes, depoimentos, planos de aula que, segundo ela, deram certo,
traz comentarios sobre diversos assuntos da atualidade que fazem parte do
cotidiano escolar, dando a entender que a Revista em questdo tem um discurso
competente sobre esse assunto.

Assim, folheando tais revistas, selecionamos trés textos publicitarios que
exploram questdes relativas a educagédo, e, consequentemente, ao professor. Uma
das propagandas anuncia os materiais didaticos da colecdo Abril; outra, o “Prémio
Professor do Brasil” e a ultima explora os materiais didaticos da Editora Positivo.
Assim, tivemos como objetivo analisar o jogo de imagens, as ideologias presentes,
os ditos e nao ditos nestas propagandas.

E importante salientar que cada um dos textos/discursos sdo enunciados por
diferentes posicdes-sujeitos, que ocupam lugares distintos e, logo, sé&o
heterogéneos. Haja vista possuirem diferentes formacdes discursivas: pedagogica,

politica, da comunidade, entre outras.
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ESCOLHA AS COLEGCOES QUE TEM
TUDO A VER COM 0S MELHORES =}
PROFESSORES E SEUS ALUNOS:

NOTA 10 EM TODAS AS MATERIAS.

Gonhega melhor as nossas colegdes. Acesse www.abrileducacao.com.br/pnld2010.
Com certeza vocé vai encontrar uma excelente opcao para vocé e seus alunos.
Quem educa escolhe. Ligue 0800 161 700.

Propaganda(1)

Neste recorte, por meio das imagens apresentadas, podemos observar que a
editora Abril faz propaganda de suas colecfes didaticas e, para dar maior énfase,
coloca uma professora para divulgar essa colecdo. E como n&o poderia deixar de
ser, traz um modelo de professora que esta muito presente em nosso imaginario
social, traz-nos a imagem da “professorinha”, recatada, de cabelo preso, de 6culos
(simbolo do saber), roupa de manga (simbolizando a seriedade do professor),
sorridente (demonstrando disposicdo para o trabalho), meiga (simbolo de
subserviéncia). Esse é o esteredtipo de professor que pretende passar, € o tipo de
professor que inspira confianca e que muitos da sociedade ainda gostariam de ter
para seus filhos.

O fato dela estar abragada com o material didatico denota que ela adota tal
colecdo em sala de aula, o que seria um argumento de autoridade e de seducéo
para que outros também adotassem tal colecdo, ja quem adota, segundo a

propaganda sédo os melhores professores.
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A propaganda € apresentada em linguagem simples, objetivando ser bastante
objetiva. No entanto, ao analisarmos com mais detalhes, verificamos que essa
linguagem tem muitos ndo ditos, parece dialogar com o leitor/educador quando o
chama de vocé, transmitindo, assim, uma aproximagédo com o interlocutor, como se
estivesse conversando pessoalmente com alguém, ou seja, com um amigo, com um
ar de maior intimidade. A editora também utiliza em seu texto, como estratégia para
atrair o publico-alvo, o simbolo da Atica e Scipione, isso porque estas sdo editoras
de grande conceituacdo no mercado, remetendo o leitor a um discurso de
autoridade, pois quem compra 0s produtos da Abril, estq, na visdo da revista,
comprando os melhores produtos. Portanto, o bom profissional deve comprar esse
produto, pois do contrario, ele ndo estara cotado entre os melhores profissionais.
Essa € a ideia que esta propaganda quer repassar ao consumidor, em especifico, ao
professor.

Ao analisarmos os textos veiculados junto & imagem “Escolha as cole¢fes
que tém tudo a ver com os melhores professores e seus alunos: nota 10 em todas
as matérias [...] Com certeza vocé vai encontrar uma excelente opcao para vocé e
seus alunos.” Percebe-se que a propaganda tenta passar a responsabilidade de
todo o sucesso da aprendizagem dos alunos para o conteudo da Colegédo da Abril,
pois quem a adquire, com certeza, vai resolver todos problemas da educacdo. Se o
professor quiser ser nota dez e obter alunos nota dez, é s6 adquirir os produtos da
Editora Abril. A propaganda parecer contar com a subserviéncia do professor, meigo
e “bem comportado” (tal como apresentado nesta propaganda) para ser o principal
propagandista da cole¢édo, adotando-o, incentivando (obrigando) o aluno a comprar
tal produto.

Dessa forma, had uma visdo homogénea e salvacionista da educacéo,
anulando outros aspectos que influenciam o processo ensino/aprendizagem como: o
ambiente familiar, o estimulo que recebe, a posi¢cdo na sociedade que ocupa, as
individualidades de cada um. No entanto, defendemos o principio, assim como
Orlandi (2005), de que toda “[...] formac&o discursiva” se define a partir da “[...]
posicdo que é dada em determinado momento, ou seja, assim determina o que pode
ser dito”. Isso porque a formacao do sujeito depende muito do lugar que ele ocupa

em uma determinada sociedade, do ambiente em que vive.
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Sendo assim, conforme o préprio enunciado “Quem educa escolhe”,
entendemos que para a Editora, o professor deve ter a responsabilidade de escolher
um bom material e julga a sua colecdo como a melhor opc¢éo para o professor e para
os alunos terem éxito em sala de aula, como se todas nossas escolhas fossem
totalmente livres, ou que esta escolha ndo seja induzida/manipulada por outrem,
neste caso, a propaganda.

O Prémio Profess

Ministério da Edu

pedagégicas bem

43 EDICAD PREMIO ParﬁCiPe-

PROF Sua experiéncia vai
DCE)SBSSARSEIE girar pelo pais.
Novas praticas de ensinar e aprender.

. Faca suainscric3o on-line até 31 de agosto pelo endereca:
premioprofessoresdobrasil.mec.gov.br

Ministério
da Educacdo

Propaganda (2)

Ao analisar a publicidade do Ministério da educacao “[...] reconhecer 0 mérito
de professores pela contribuicdo dada para a melhoria da qualidade da Educacéo
Basica, por meio de experiéncias pedagdgicas bem sucedidas”, percebe-se que ha a
tentativa de demonstrar uma preocupacdo com a qualidade da educacédo basica, e,
para que haja uma melhoria, 0 MEC decidiu promover prémios para as experiéncias
gque deram certo.
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No trecho “Participe. Sua experiéncia vai girar pelo pais. Novas praticas de
ensinar e aprender.” Pressupfe-se que o0 Ministério da Educacdo quer
homogeneizar os processos de ensino/aprendizagem, a partir da troca de
experiéncia dos profissionais que deram certo, com o restante do pais.

Conforme Sandmann (1997, p.20), “As propagandas combinam naturalmente
em geral texto escrito ou falado com imagem.” A imagem de um pido girando em
uma mao e outra mao em frente, esperando para receber o pido, faz uma analogia
com a frase dita anteriormente “Sua experiéncia vai girar pelo pais”, também nos
remete a ideia de “passagem, transmissdo” de uma experiéncia, de um processo
educativo pronto para ser passado a outro, sem que haja uma reflexdo sobre essa
pratica e muitas vezes sem adequa-las a sua realidade.

Nesta propaganda, percebe-se, também, que o Ministério da Educacao
desenvolveu uma premiacao aos professores que tiveram experiéncias pedagogicas
bem sucedidas, incentiva o professor a participar dessa experiéncia para que ele
seja premiado. Remetendo este discurso a situacdo socio-histérica do professor,
sobretudo, a luta por melhores salarios, percebe-se que esta propaganda remete-
nos muito claramente a situagéo salarial do professor, hd uma denuncia velada do
guanto os professores ganham mal, ou seja, sdo mal remunerados, a ponto de o
Ministério da Educacéo ter de oferecer-lhes prémios de incentivo para que realizem
um bom trabalho. Mais uma vez, temos uma imagem de professor subserviente, que

aceita os prémios como consolo de sua pouca remuneracgao.
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N
f 7
EDITORA

POSITIVO

Ensinar é um ato de amor.

E isso nds aprendemos com vocé.
Neés, da Editora Posiiv, entendemos muilo bem
0 que signifcs, poro vocé, professor ensnar.
 parke da sua vido. E nés enfendemos
porque ensinar fombém foz parte da nossa.
Com 36 anos de hisrio e educacso,

o ros s cue crecemcs s e
da experiéncia acumuloda e sola de auks,
por professores como vocé. Por isso nosss ivros
550 feitos com fanka dlarezo, simplicidode

e inteligéncia. Porque s5o feitos da mesma
‘motério-prima que dlimento o seu dio-a-dia:
‘amor pelo ensino.

Vivos Didéficos Posi

Propaganda (3)

Nesta propaganda, a Editora Positivo se utiliza das ideologias do autor
Friedrich Froebel (2002), O pedagogo dos jardins-de-infancia, que considera a
professora como uma jardineira e os seus alunos como plantinhas. Assim, com 0
decorrer de sua vida escolar, os conhecimentos da crianca sdo regados pela
educadora. Como se o ato de ensinar fosse um dom, que somente com amor,
resolver-se-ia 0s problemas educacionais do pais.

No texto proferido pela editora Positivo, “Ensinar € um ato de amor”, percebe-
se a idéia de que o professor que passa amor aos alunos € visto como modelo de
doacéo de sentimentos e conhecimento, a professora € vista como uma jardineira e
os alunos séo as plantinhas. Assim, a propaganda, ao afirmar que os conhecimentos
sao regados, remete-nos ao “amor” que todo professor deve ter ao “transmitir” 0s
conhecimentos a seus alunos.

Na imagem também podemos notar o uso dos Oculos pelo professor, que
cristalizado esta em nossas mentes, como o simbolo do conhecimento. Os livros de
sua colecao apresentados na propaganda estdo todos abertos, como se fossem
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flores abertas, supondo que todo o conteudo, “transmitido” pelos livros, entraria pela
cabeca, oferecendo-lhes assim um melhor conhecimento e de forma muito amorosa.

Os dizeres dessa propaganda aparecem de forma ambigua, sobretudo, ao
afirmar que “Ensinar € um ato de amor. E isso nds aprendemos com VOC€”, pois a
quem se refere este “vocé”? A professora, ou a Editora Positivo? A cole¢do? Esta
expresso que a colecédo da Editora Positivo tem por objetivo ensinar com amor, por
isso todos os livros aparecem simbolizando as flores, o ato de amor.

Mais uma vez, temos uma propaganda que para explorar um material utiliza o
professor como protagonista da mensagem que a empresa quer repassar e, mais
uma vez, temos um professor dedicado, rega suas plantinhas com muito amor;
subserviente, por acatar o imposto pelo sistema sem questionar essas regras; meigo
e simples, pelas proprias vestes, reforcando, assim, a imagem de “professorinha”, a

Imagem que temos cristalizada desde sempre.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, podemos afirmar que o0 que se V&, nessas propagandas
relacionadas a educacdo, sdo tentativas ilusérias de demonstrar um sistema de
ensino eficaz em todo territério nacional. Uma oferecendo prémios, com o fito de
incentivar os educadores, haja vista que muitos estédo insatisfeitos com as condi¢cdes
de trabalho ou com os baixos salérios. Em relacdo as editoras, elas tentam passar
aos leitores produtos de confianga, agregando varios conhecimentos que, segundo
eles, podem ser adquiridos.

Nessas propagandas, o processo ensino/aprendizagem aparece de forma
homogeneizada como se todos os professores fossem iguais e nao tivessem suas
especificidades, necessitando até de prémios como incentivo, para que néo
desistam das condicbes muitas vezes precarias em que trabalham e dos baixos
salarios que recebem.

As ideologias, os discursos, 0s varios tipos de linguagem sempre estardo
presentes na midia impressa, seja de forma clara ou ndo. As propagandas sob

analise apresentam argumentos/discursos diferentes para que o publico-alvo
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acredite no discurso de verdade que elas veiculam e continue a comprar seus
produtos.

Assim, destacamos que a imagem de professores veiculada nessas
propagandas sdo a de professores salvacionistas, maternais, subservientes. Nao
deixando, € claro, seu foco principal, a exploracao do capitalismo, no caso a venda
de um produto, e, juntamente com este produto, a sua concepcdo de educacéo e de
professor. Entdo, os leitores podem ser influenciados por seus discursos e
promessas de bons resultados, direcionando-os para aquisicdo ndo sO de tal
produto, mas também para a adesdo a sua forma de pensar e agir, no caso em

questéo, a forma de ver a educacéo.

ANALYSIS OF SPEECH IN THE IMAGE OF ADVERTISEMENTS ON
TEACHER EDUCATION

ABSTRACT

Our objective in this article review three advertisements on education, aired in
two magazines New School, a month of Jan / Feb 2009 and another in June of that
year. Based on the theoretical analysis of the speech of the French line, had the
intention to reflect on that image of teacher is explored in these advertisements, as
well as discursive strategies that are used to secure the support of the reader, and
argue that ideologies that place the social subject announcer speaks. For this
reason, our analysis does not only stuck to the materiality of language texts, but also
the extra-linguistic, the conditions of production of speech, the non-verbal signs. After
reading our exercise, we conclude that these advertisements show a surface

representation of education, with many stereotypes of the image of the teacher.

Keywords: Discourse. Text. Advertisement. Teacher. Education.
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