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culturais em anuncios publicitarios: uma forma de interacdo cultural que
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em Linguas Estrangeiras Modernas) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina,
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RESUMO

O presente trabalho tem por escopo apresentar o género anuncio publicitario como
meio para abordagem de matizes culturais e recurso auxiliar auténtico (LEFFA,
1998) no contexto de ensino e aprendizagem de inglés como lingua
estrangeira/adicional. Para isto, analisamos quatro anuncios publicitarios de
circulacao internacional que podem ser usados em sala de aula para ensinar ndo so
a lingua, mas também despertar praticas critico-reflexivas sobre tematicas
relacionadas a matizes culturais. Além disso, podemos expor o aluno a cultura do
outro e incitar a (re)valorizagdo da cultura nacional. Como fundamentacédo tedrica,
baseamo-nos em Sant’Anna (1973), Carvalho (1998), Vestergaard e Schroder
(2004), Sandmann (2007), Melo e Petroni (2009), que estudam as caracteristicas
dos anuncios publicitarios. No que diz respeito aos matizes culturais no processo de
ensino e aprendizagem de linguas estrangeiras/adicionais, valemo-nos do que
apregoam Lado (1957), Oliveras Vilaseca (2000), Ferreira e Sanches (2005) e
Durdo, Ferreira e Benitez Pérez (2006). Com o intuito de demonstrar como 0s
anuncios podem ser usados em sala, sugerimos um projeto para ser aplicado com
alunos do Ensino Médio, em que eles possam elaborar seus proprios andncios,
utilizando as caracteristicas do género, por meio do desenvolvimento de trabalho em
grupo. Como resultado desta pesquisa, mediante as andlises, constatamos que 0s
elementos culturais permeiam os andncios analisados e para que a compreensao da
mensagem, presente nos textos (imagéticos e verbais), ocorra € necessario que o
leitor possua conhecimentos sobre a cultura presente na publicidade e/ou tenha
conhecimento sobre o que lhe é apresentado. Caso contrario, a mensagem nao
atingird seu objetivo ou havera maior dificuldade para obtencéo de éxito.

Palavras-chave: Ensino e aprendizagem de lingua inglesa. Andancio publicitario.
Matizes culturais.
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present in advertisements: a way of cultural interaction that overcome linguistics
barriers. 2016. 53 p. Term paper (Professional Master’s Degree in Teaching Foreign
Languages) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2016.

ABSTRACT

This paper aims at presenting how the advertisement genre can be used as an
authentic resource (LEFFA, 1998) to teach the cultural aspects in the English
teaching and learning process as a foreign/additional language. Therefore, it
analyses four advertisements of international circulation which can be used in the
classroom to teach not only the language, but also to instigate the reflexive and
critical students’ opinion about aspects related to the cultural aspects of the
languages. Besides that, we, as teachers, can show to our students the culture of the
others to urge them to value the national cultural elements. As a review about the
advertisements, it presents to the theory discussion Sant'’Anna (1973), Carvalho
(1998), Vestergaard e Schroder (2004), Sandmann (2007), Melo e Petroni (2009). To
review about the cultural aspects and its importance in the process of teaching and
learning foreign/additional languages, this paper presents important researchers as
Lado (1957), Oliveras Vilaseca (2000), Ferreira; Sanches (2005) and Durao; Ferreira;
Benitez Pérez (2006). In order to demonstrate how the ads is a helpful tool to be
used in the classroom, we suggest a project to be adopted by teachers of high school
classes. The aim of this project is to instigate the students to elaborate their own
advertisement using the characteristics of this genre. As a result of this research,
through the analyses, it was possible to discover that the cultural aspects are
presented in advertisements messages and to understand them (which are
presented in the verbal and no verbal texts) is necessary that our reader knows the
cultural aspects which are presented in the advertisements. Otherwise, the
messages will not get to the point or the students will find it more difficult to succeed.

Key words: Teaching and learning process. Advertisement. Cultural aspects.
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INTRODUCAO

A utilizagdo dos mais variados géneros textuais no ensino de Lingua
Materna (LM) e de Linguas Estrangeiras (LEs) vem sendo uma das préticas
exigidas no cenario educacional (DOLZ; SCHNEUWLY, 2004; MARCHUSCHI,
2006, 2008; STUTZ; CRISTOVAO; BIAZI, 2009; BRASIL, 1998; PARANA,
2015).

Verificamos que livros didaticos de LE (Lingua Estrangeira) apresentam
(Colecéo Way to go, 2013; Colecdo Cercania, 2013 e colecédo High up, 2013)*
em seus conteudos, textos jornalisticos, receitas, entrevistas, resenhas criticas,
textos de opinido, propagandas, entre muitos outros géneros, para que 0S
alunos possam ter a oportunidade de aprender sobre as caracteristicas de
cada um deles e consigam reconhecé-los e utiliza-los no seu dia a dia.

Ao pensar na importancia dos textos auténticos (LEFFA, 1998)?
sugerimos, em nossa monografia Matizes Culturais nas aulas de LE: caminhos
para compreender o outro e também a si mesmo (2013), sua utilizacdo como
elementos para o ensino dos matizes culturais, sendo o jornalistico, charges e
tirinhas algumas das possibilidades para leitura, interpretacéo e reflexdo nao sé
sobre a cultura, mas também sobre o outro.

Com a realizacdo dessa pesquisa, novos questionamentos surgiram e
decidimos continuar com a tematica de matizes culturais e do uso de textos
auténticos no Mestrado. Dentre nossas duvidas, perguntamo-nos se, além do
texto jornalistico, outros, como o anuncio publicitario, poderiam ser utilizados
COMO um recurso em nossas aulas, para incitar reflexdes sobre os matizes
culturais. Diante deste contexto, indagamos: E possivel trabalhar a
indissociabilidade entre lingua e cultura nas aulas de LE por meio de textos
publicitarios recorrentes no cotidiano angléfono? Também questionamos sobre

a necessidade de compartilhar a mesma cultura e/ou ter conhecimento sobre a

1 Os livros citados foram aprovados no programa Nacional de Livros Didaticos (PNLD) no ano
de 2015 para serem adotados como livros de espanhol e inglés nas escolas publicas e poderdo
ser utilizados por professores e alunos em um periodo de trés anos.

2 Leffa (1998) define como material auténtico os textos escritos que ndo se restringem aos
livros ou artigos de revista, mas abrangem todas as formas de impressos: jornais (noticias,
manchetes, fotos com legendas, propagandas, anuncios, classificados, etc), cartas formularios,
contas catélogos, roétulos, cardapios, cartazes, instrugcbes, mapas, programas, bilhetes,
contratos, cartdes, listas telefonicas, tudo a que o falante nativo é exposto diariamente.



cultura cujo idioma oficial estd a mensagem do anuncio publicitario (texto verbal
e nao verbal).

Para a obtencdo das respostas, fizemos uma pesquisa a procura deste
texto auténtico (LEFFA, 1998) que pudesse ser usado em sala, ndo s6 para
trabalhar com a lingua e seus aspectos formais, como o vocabulario e a
gramatica, mas também contemplasse os bens culturais daqueles que vivem
em paises como os Estados Unidos, Canada, Inglaterra, Australia, dentre
outros que tém o inglés como LM.

Como corpus de nossa pesquisa, escolhemos quatro andncios
presentes nos sites® Ads of the World e da Benetton, sendo o primeiro um
veiculo internacional, direcionado a apresentacdo de textos (de radio, televiséo,
outdoor e internet) de diversos paises. O segundo divulga a imagem da
Benetton, conhecida pelo teor polémico, irreverente e criativo de suas
campanhas.

Como embasamento tedrico desta pesquisa, utilizamos as teorias de
estudiosos que desenvolvem trabalhos relacionados a matizes culturais, como
Lado (1957), Oliveras Vilaseca (2000), Ferreira e Sanches (2005) e Duréo,
Ferreira e Benitez Pérez (2006), além dos que se dedicam ao estudo das
propagandas e textos publicitarios, como Sant'’Anna (1973), Carvalho (1998),
Vestergaard e Schroder (2004), Sandmann (2007) e Melo e Petroni (2009).

Neste artigo, apresentamos, inicialmente, uma breve diferenciacéo entre
0s vocabulos propaganda e anuncio publicitario. Em seguida, discorremos
sobre os matizes culturais e seu papel no processo de ensino e aprendizagem.
Posteriormente, explicitamos 0s nossos critérios e descritores de andlise dos
anuncios publicitarios e, na sequéncia, apresentamos a analise dos respectivos
textos.

Ao final deste artigo, sugerimos um projeto, cuja proposta € levar as
aulas de LI (Lingua Inglesa) do Ensino Médio (EM) uma perspectiva
intercultural que tenha os textos selecionados como elementos norteadores das
atividades propostas. Por meio do projeto, esperamos que o conhecimento de

nossos aprendizes possa ser ampliado diminuindo, assim, suas barreiras sobre

3 Ver: Sites utilizados: <http://adsoftheworld.com/> e <http://www.benettongroup.com/40years-
press/img_our_campaigns.html>. Acesso em 10 de junho de 2016.


http://adsoftheworld.com/
http://www.benettongroup.com/40years-press/img_our_campaigns.html
http://www.benettongroup.com/40years-press/img_our_campaigns.html

a cultura do outro, minimizando possiveis ideias preconceituosas e

preconcebidas daqueles considerados por nGs como estrangeiros.
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1. PROPAGANDA VERSUS PUBLICIDADE: CONVERGENCIAS E DIVERGENCIAS

Sao varias as definicdes e diferencas apresentadas ao longo dos ultimos
anos sobre propaganda e publicidade. De acordo com Sant’Anna (1973, p. 43),
a origem do significado de “propaganda” deve-se ao papa Clemente VII, em
1597. Ele, ao fundar a Congregacdo da Propaganda, tinha como objetivo
difundir a fé catélica pelo mundo. De origem latina, a palavra propagare
significa reproduzir por meio da enterra de ramo de planta a formacdo de um
novo exemplar. Dessa forma, propagare significava plantar, enterrar, ou ainda,
como salienta Cunha (1996, p. 639), pode ser “multiplicar”.

O vocabulo publicidade vem da palavra publico, do latim (publicus),
designado como a qualidade daquilo que € publico, isto é, significa o ato de
tornar algo publico como um fato ou uma ideia. Por sua vez, propaganda é
definida como uma propagacao de principios e teorias (SANT'ANNA, 1973).

Conforme pontua Costa (2009), o andncio?, como publicidade, é uma
mensagem que tem o propoésito de transmitir ao publico, por meio de veiculos
de comunicacao, usando recursos técnicos e multissemiéticos as qualidades e
os beneficios de uma marca ou produto.

Por outro lado, a propaganda pode ser considerada como um texto
curto, breve e direto, com objetivos comerciais, institucionais, politicos,
ideoldgicos, culturais, religiosos, é gratis e apela aos sentimentos (MALANGA,
1976; CARVALHO, 1998; PINHO, 2011; COSTA, 2009).

7

Malanga (1976) assinala que a publicidade é comercial, paga pelo
consumidor, dirigida & massa e da a intencdo de conforto e prazer. Para
Carvalho (1998), a publicidade tem como uma de suas caracteristicas ser mais
leve e sedutora, e 0 emissor ndo tem autoridade para ordenar. Utiliza a
manipulacéo disfarcada, ou seja, aquela que convence e seduz o receptor e
nao deixa transparecer suas verdadeiras intencfes, ideias e sentimentos,

usando variados recursos, como a ordem, a persuaséo e a seducao.

4 Costa (2009, p. 30) postula que os anuncios podem circular em diversos meios de
comunicacdo e suportes como a imprensa escrita, falada, televisiva, internética, faixas,
outdoors, em veiculos como carros, 6nibus, trens além de outros elementos impressos como
listas telefbnicas, ou em banners, luminosos, letreiros.
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Diante das acepcdes apresentadas, outras mais recentes foram
elaboradas para tentar explicar as diferencas entre estes vocabulos. Costa
(2008), em seu dicionario de géneros textuais, oferece-nos classificacdes mais
simples e diretas para o anuncio, que é denominado pelo autor, como banner,
classificado comercial, outdoor, painel, propaganda e reclamo; enquanto a
propaganda é caracterizada, também, como anuncio, classificado, comercial,
reclamo. Nesse sentido, notamos semelhancas na atual literatura entre ambas
e gue acabam sendo utilizadas em nosso pais como sinénimos.

Sobre este aspecto, Camargo (2011, p. 32) corrobora com 0 exposto e

explica que, no Brasil,

tanto na utilizagdo das mesmas midias, quanto durante o seu
desenvolvimento  histérico, propaganda e publicidade
complementam-se, mantendo um dialogo entre si dentro da
moldura publicitaria. Fato muito mais afeito a atual cultura
midiatica em que mantemos constante e estreito contato.

Independentemente do ja exposto até o momento, acreditamos que
tanto a propaganda, quanto a publicidade s&o importantes meios de
comunicacdo e até mesmo entretenimento para divulgar e difundir produtos e
conquistar as pessoas a fim de consumirem novas mercadorias ou as que ja
estdo ha algum tempo no mercado, apresentando, muitas vezes, em seus
contelidos, os aspectos culturais de uma determinada sociedade.

Em nosso trabalho, optamos, a partir deste momento, pelo uso da
palavra publicidade quando nos referirmos aos textos auténticos (LEFFA,
1998), aqui apresentados e analisados.

A escolha por esta terminologia aconteceu por concordarmos com
Malanga (1976) de que a publicidade tem como propdésito despertar no publico
0 desejo da compra e, por meio da sua aquisicao, ter o conforto e o prazer de
obter o novo produto. Desta forma, acreditamos que esta definicdo esta mais
proxima dos textos analisados, visto que todos foram produzidos com o intuito
de fazer com que o leitor compre o0 que esta sendo anunciado.

Além do mais, concordamos com Pinho (2011), quando o autor

apregoa que a publicidade tem como tarefas divulgar e promover empresas,
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marcas, servicos e consolidar produtos no mercado, ou seja, objetivos comuns
a todas as marcas das mercadorias anunciadas nos textos selecionados.
Diante das estratégias utilizadas pelos estudiosos dos géneros, tanto
as propagandas quanto os anuncios publicitarios permanecem em nosso
cotidiano e trazem textos verbais e imagéticos cada vez mais criativos. Por este

motivo, apresentamos, a seguir, algumas de suas caracteristicas.

1.1 ESTRATEGIAS PARA O CONVENCIMENTO: COMO CONQUISTAR O CONSUMIDOR

Para facilitar a compreensdo do género e realizar a analise dos dados,
decidimos expor, além das diferencas de definicbes de cada um dos termos,
algumas caracteristicas e estratégias utilizadas pelos profissionais da area para
convencerem o publico leitor a consumir os produtos anunciados.

Costa (2008) destaca, como estratégias usadas nas propagandas, a
utilizacdo de mensagens curtas, diretas e positivas, com predominio de verbos
imperativos, além de vocativos.

Melo e Petroni (2009, p. 85) apresentam 0s recursos semiéticos como
“‘jogo de cores e imagens; diferentes tamanhos de fontes; periodos compostos
por coordenacdo; selecao lexical cuidadosa e uso de figuras de linguagem”
como particularidade do género.

Vestergaard e Schroder (2004), por sua vez, preconizam que, para
despertar a atencdo do receptor, pode haver nos textos publicitarios uma
afirmacao favoravel do produto no titulo ou no slogan; o uso de hipérboles,
generalizagles; a utilizacdo de perguntas como um recurso para despertar
curiosidade no leitor; figuras de retérica como o trocadilho, a metafora, o
paralelismo e a rima.

Destacamos que o uso da linguagem coloquial também se faz
presente, o que facilita e aproxima o contato com o publico. No entanto, as
propagandas nao integradas apelam pelos textos verbais; ja os imagéticos tém
um relevante papel no momento de sua criacao.

Barthes, em seu livro O 6bvio e o obtuso (1990), foi um dos primeiros

a fazer uma analise mais estrutural sobre a importancia do texto visual.



13

Segundo o autor, a fotografia, na publicidade, tem uma significacdo mais
“‘intencional”. Para o pesquisador, “[...] a mensagem publicitaria € franca e
enfatica” (BARTHES, 1990, p. 28).

Ao desenvolver sua analise, Barthes (1990) atribui trés tipos de
mensagens correlacionadas a propaganda: mensagem linguistica (verbal),
mensagem conotada (simbdlica) e a mensagem denotada (iconica)®.

Sobre a mensagem verbal, Barthes relata que ela tem a tarefa de
ajudar na compreensao do texto e, por isto, pode exercer duas funcdes: a de
ancoragem e de revezamento®.

Entendemos que utilizando textos verbais e imagéticos, mais do que
informar, o anancio publicitario precisa persuadir por meio de um discurso cuja
proposta € provocar reacoes, desejos e reflexdes no receptor.

Por esta razdo, seus idealizadores, em alguns casos, infringem as
normas da linguagem padrdo ou simplesmente passam por cima das
convencdes da gramatica tradicional normativa. Sendo assim, observamos que
a linguagem presente nesse género distingue-se diante dos outros pela
criatividade e pela busca de recursos expressivos, pois a proposta € nao so
informar, mas tentar convencer aquele que |é a consumir o produto anunciado,
como se ele fosse essencial (SANDMANN, 2007).

Quanto a esse aspecto, os profissionais da area “vém buscando
reforcos na arte, na musica, na histéria” para atrair a atengdo das pessoas.
Passaram a utilizar uma técnica chamada de bricolagem, cujo objetivo é
chamar a atengdo do consumidor que vem sendo “bombardeado com muitas
campanhas publicitarias” (PINHEIRO, 2011, p. 82).

5 Essas trés definicbes foram apresentadas por Barthes (1990) quando o autor desenvolveu a
analise do anlincio das massas Panzani, que apresenta 0s seguintes elementos: pacotes de
massa, uma lata, tomates, cebolas, pimentdes, cogumelo e todos eles saindo de uma sacola
de compras de supermercado, entreaberta. Barthes, em sua analise, considera a imagem
como uma primeira mensagem, que acaba sendo puramente linguistica devido aos rétulos que
aparecem nos produtos. Além disso, o autor também apresenta a segunda mensagem
denotada (os legumes e os pacotes de macarrdo que saem da sacola), ou seja, 0s aspectos
simbolicos do anuncio. A visualidade conota para a tarefa de “voltar das compras”. A atividade
real € denotada por meio dos objetos apresentados na cena. Como caracteristica de
conotacdo, ainda, temos as cores representadas no anincio como o verde e o vermelho,
comuns na bandeira da Italia.

6 Barthes (1990), também, considera dois tipos de referéncia reciproca entre o texto e a
imagem: ancoragem (ou fixacdo) e revezamento (relais). Na primeira funcdo, o texto tem como
objetivo complementar o que a imagem ndo conseguiria informar se fosse trabalhada de
maneira isolada. J& no revezamento, 0 texto e a imagem se encontram em uma relacéo
complementar.
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Para Durante (2008, p. 3), o texto publicitario tem o poder de
transformar-se em entretenimento, além de ter “alta capacidade de difundir-se
pelos mais variados espacos e atingir as diferentes camadas sociais”.

Uma propaganda criativa precisa chamar a atencdo do consumidor e
permanecer mais tempo na mente das pessoas. O publicitario, portanto,
sempre tera como desafio criar algo que realize uma comunicacao rapida e
eficaz e sem falhas no momento da persuasao daquele que |é (DURANTE,
2008).

Desta forma, pontuamos que o seu idealizador precisa elaborar textos
cuja linguagem seja simples e de facil compreensdo para o leitor, com
elementos caracteristicos da fala cotidiana das pessoas. Esta proximidade com
o consumidor fard& com que o anuncio consiga alcancar uma das suas
principais metas, ou seja, “criar efeitos de aproximagdo e envolvimento
emocional com o leitor” (DURANTE, 2008, p. 213).

Em muitos casos, essa aproximacédo é feita por meio de textos como
um ditado popular, por girias recorrentes na sociedade naquele momento ou
simplesmente pelo uso de imagens relacionadas a algo ja conhecido pelo leitor.
Essas formas de interacdo com o consumidor fazem com que a
intertextualidade se torne presente neste género.

A juncdo de dois ou mais textos tem como proposta produzir na
interpretacdo do receptor, um determinado sentido. No entanto, para que isto
seja possivel, aquele que |é e interpreta precisa ter um conhecimento prévio a
respeito dos textos utilizados no anuncio (KOCK; BENTES; CAVALCANTE,
2008).

Diante das caracteristicas expostas e de outras ndo mencionadas aqui,
novas campanhas sdo lancadas diariamente para persuadir, convencer ou
instigar as pessoas por consumirem mais, ou seja, adquirirem os produtos
anunciados.

Muitas vezes, 0s anuncios publicitarios precisam ser direcionados a um
determinado publico e ndo podem ser utilizados para mais de um pais, mesmo
que eles compartilhem a mesma LM ou que o texto verbal seja traduzido,
principalmente, quando apresentam em seu conteido os matizes culturais de

determinado povo arraigado ao produto.
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Conforme ja mencionamos, escolhemos anuncios para nossa analise
cujos matizes culturais estejam presentes em seus textos (imagéticos e/ou
verbais), podendo ser utilizados em sala para o processo de ensino e
aprendizagem da LI. Optamos por alguns anuncios de marcas ja conhecidas
pelos jovens, como é o caso da Coca-Cola e da Benetton, com algumas
mensagens a fim de causar um certo impacto nos aprendizes ou chamar a
atencao deles, seja por um motivo comico, curioso ou que desperte maior

reflexao do leitor.

1.2 COMO VER E COMPREENDER O OUTRO? CONTRIBUICOES DOS MATIZES CULTURAIS

NO ENSINO DE LE

Como este trabalho versa sobre anuncios publicitarios permeados por
matizes culturais, decidimos apresentar uma breve explicacdo das definicdes
de cultura e sua relevancia no papel de ensino e aprendizagem de uma LE.

Do ponto de vista de Lado (1957, p. 110-111, traducdo nossa’) cultura
pode ser um sindnimo de “maneiras de viver das pessoas”™ bem como
“sistemas estruturados de comportamento padronizado™®.

Chaui (2001, p. 292) considera como cultura aquilo que passa a
significar os resultados da formacdo ou educacdo dos seres humanos, e
podem ser os resultados expressos em “obras, feitos, acdes e instituicdes: as
artes, as ciéncias, a Filosofia, os oficios, a religido e o Estado”. Segundo a
autora, cultura seria um sinénimo de civilizacdo, pois os pensadores julgavam
que os resultados da formacao-educacdo aparecessem com maior clareza e
nitidez na vida social e politica ou na vida civil.

Ferreira e Sanches (2005, p. 203,) definem cultura como “tudo aquilo

que faz parte da vida e das caracteristicas de um povo: lingua, valores

7 Todos os textos apresentados aqui em lingua estrangeira foram traduzidos por nés. Os
originais serdo sempre apresentados em nota de rodapé e, para deixar o texto mais claro e de
facil compreensao, apresentaremos o termo traducdo nossa apenas nesta primeira citagao.

8 No original: synonymous with the “ways of a people.”

9 No original: structured systems of patterned behaviour.
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espirituais e materiais, roupas, musicas, literatura, festas, artesanato, leis,
momentos de lazer.” 1°
Durdo, Ferreira e Benitez Pérez (2006, p. 182) complementam a

definicdo ao apregoavam que

a cultura revela caracteristicas da sociedade em que se vive,
pela qual é determinada de acordo com o processo histérico
vivido por uma nacdo. Por isso, pode-se dizer que a cultura é
tudo o que faz parte da vida e das caracteristicas de um povo.
A cultura é a maneira pela qual o homem percebe ou interpreta
o mundo.!

Diante das definicbes apresentadas ao longo dos anos, a de Kramch
(2011) também merece destague. Segundo ela, o termo cultura pode ser
transcrito com “c” minusculo, ou seja, aquela referente aos eventos do dia a dia
de uma comunidade (como a maneira de cumprimentarmos uma pessoa —
como um aperto de mao, beijo no rosto, ao nos curvarmos diante do outro para
falar oi, a forma como nos vestimos, 0S gestos que usamos para nos
comunicarmos), e a outra, a cultura com “C” maiusculo, como a que se refere
aos fendbmenos culturais ligados ao artistico, ao intelectual (como as obras de
artes — pinturas, esculturas —, 0s monumentos arquitetonicos, as obras
literarias).

Nos textos analisados neste trabalho, por serem andncios voltados a
venda de produtos comerciais, observamos com maior frequéncia a presenca
da cultura com “c” em seus conteudos.

Mas afinal, qual € a relevancia de matizes culturais no processo de
ensino e aprendizagem de linguas maternas, estrangeiras/adicionais? Valdez
(2013, p. 56) enfatiza que “aprender linguas € aprender culturas” e que essa

aprendizagem nos pde em contato com a cultura do outro, ou seja,

10 No original: todo aquello que es parte de la vida y de las caracteristicas de un pueblo:
lengua, valores espirituales y materiales, vestimentas, musicas literatura, fiestas, artesania,
leyes, ocios.

11 No original: La cultura revela rasgos de la sociedad en la que se vive, la cual es determinada
de acuerdo con el proceso historico vivido por una nacion. Por eso, se puede decir que cultura
es todo lo que forma parte de la vida y de las caracteristicas de un pueblo. La cultura es la
manera mediante la que el hombre percibe o interpreta el mundo.
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aprender lingua significara aprender cultura, pois é necessario
além de saber dizer o que, saber quando, como e por que
dizer, ou até mesmo o que ndo dizer no momento de nos
comunicarmos com o0 outro. Esse engajamento discursivo
perpassa pelos conhecimentos de um povo.

Concordando com a ideia de Valdez, utilizamos as palavras de Ribas

(2009, p. 330,) ao postular que a aprendizagem dos matizes culturais é

[..] cada vez mais imprescindivel no mundo globalizado.
Integrando lingua e cultura, os professores podem levar os
alunos a reconhecer a existéncia de uma diversidade cultural
no mundo e a se comportar diante dela, a partir da andlise,
reflex@o e interpretacdo de fenébmenos culturais.

Concluimos que convém, no momento do ensino da LE, mostrar aos
nossos aprendizes que cada nagdo, comunidade, grupo social, familia, pessoa
tém suas caracteristicas culturais presentes em seu dia a dia, mesmo
considerando algumas delas distantes da nossa ou inconcebiveis ao nosso
olhar. Portanto, devemos saber respeita-las e valoriza-las.

Sendo assim, consideramos o ambiente de sala de aula unico, por ser
um local em que nés, docentes, podemos oportunizar aos alunos a chance de
aprenderem a olhar a cultura do outro de maneira menos preconceituosa,
simplesmente por ela ndo ter equivaléncia com a nossa. Desta maneira, temos
que tentar compreendé-la, ou seja, 0s eventos para comemorar as datas
festivas dos americanos ndo sdo melhores do que as brasileiras. O Halloween
ndo € mais ou menos importante se comparado com a Festa Junina, por
exemplo.

Ao fazer isso, o discente podera conhecer outras visdes do mundo em
que vive e entender melhor as préprias visdes da cultura de seu pais
(GIMENEZ, 2002).

Diante desse ambito de analise, corroboramos com Brown (1994, apud

WENYING, 2000, p. 328)'? quando o autor sugere que seria importante que

12 No original: A language is a part of a culture and a culture is part of a language; the two are
intrinsically interwoven so that one cannot separate the two without losing the significance of
either language or culture.
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lingua e cultura fossem ensinadas juntas, pois “a lingua faz parte da cultura e a
cultura faz parte da lingua”; as duas séo intrinsecamente relacionadas, desta
forma ndo podemos separa-las” sem perder o significado de cada uma delas.
Em suma, reiteramos que o ensino da cultura pode ultrapassar possiveis
barreiras (inter)culturais por meio de textos auténticos possibilitando aos
aprendizes a chance de refletir sobre o outro e, também, sobre si mesmo.
Diante deste fato decidimos, como citamos anteriormente, utilizar os anuncios

como uma opc¢ao de ensino de LI que contempla matizes culturais.
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2. ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Os textos escolhidos para serem analisados nesta pesquisa foram
retirados de dois sites: um internacional® que apresenta andncios publicados
em varios paises, além do site'* da marca Benetton.

Diante dos diferentes sites disponiveis na internet, a escolha dos dois
deveu-se, principalmente, por serem confiaveis, apresentarem informacdes de
maneira clara e por serem de facil acesso e manuseio.

No primeiro deles, ha op¢bes de anuncios publicitarios produzidos para
0s mais variados temas e assuntos (comidas e bebidas no geral, automéveis,
moda, elementos tecnolOgicos, educacdo, entre muitos outros), além de
apresentar anuncios para diferentes midias como a radio, televiséo, revistas,
outdoors, etc; ja o segundo elucida suas campanhas elaboradas para a marca
ao longo das ultimas décadas, anuncios estes que eram publicados em revistas
e outdoors em diferentes paises.

Ao escolher os sites, do qual retirariamos textos para a analise,
consideramos que as fontes utilizadas deveriam ser de instituicbes ou
empresas que apresentassem anuncios auténticos e que nao corréssemos o
risco de analisar textos plagiados (muito comum na internet) ou que nao
fossem elaborados por agéncias publicitarias ou profissionais da area.

Os anuncios publicitarios estdo sempre presentes em diferentes midias
(r&dio, televisao, internet, outdoor) e tém como proposta divulgar produtos para
0 maior numero de publico. Diante das diferentes opcdes para pesquisa,
optamos pelo texto impresso devido a sua viabilidade para o desenvolvimento
de atividades em sala com os aprendizes.

Consideremos que 0 andncio impresso seria uma forma mais facil para o
professor manusear o material em sala e, posteriormente, propor atividades a
serem desenvolvidas com seus estudantes. Além disso, o texto impresso pode

ser projetado no data show, retroprojetor ou simplesmente ser fotocopiado para

13 Ver: <http://adsoftheworld.com/>. Acesso em 5 maio de 2015.
14 Ver: <http://www.benettongroup.com/40years-press/img_our_campaigns.html>. Acesso em 5

maio de 2015.


http://adsoftheworld.com/
http://www.benettongroup.com/40years-press/img_our_campaigns.html
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a leitura e analise. Outras midias, como os anuncios de radio e televiséo,
poderiam trazer uma certa inviabilidade para serem apresentados, ou seja, a
escola deveria dispor de aparelhos eletronicos apropriados como um aparelho
de TV (ou TV pen drive) e DVD com dispositivos necessarios para a
apresentacao do texto a todos.

Outros fatores decisivos para a escolha do texto impresso foi
considerarmos que, em grande parte, as salas sdo numerosas e apresentam
um video em uma televisdo de tela, muitas vezes pequena, pode prejudicar o
desenvolvimento da atividade. Além do mais, muitas escolas ndo apresentarem
aparelhos eletrbnicos que estejam em bom estado de funcionamento,
impossibilitando o trabalho com este tipo de midia. Até mesmo a questdo da
acustica € um fator prejudicial, didaticamente falando, pois uma sala cujo som
do audio ndo possa ser compreendido devido aos problemas acusticos acabam

prejudicando a compreenséo dos videos apresentados.

2.1 ANALISE DOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS SELECIONADOS

Para andlise, escolnemos apenas quatro anuncios pelo seguinte fator:
curto intervalo de tempo para o0 desenvolvimento da pesquisa. Ao
considerarmos a necessidade de encontrarmos textos que tivessem elementos
culturais como corpus, levamos em consideracdo 0 tempo para 0
desenvolvimento de sua andlise e, em seguida, a producdo das atividades
sugeridas para serem aplicadas em sala.

Para viabilizar a analise do corpus, utilizamos uma tabela de critérios
gue apresenta estratégias comuns ao género e as caracteristicas relacionadas
aos matizes culturais. Como ndo encontramos um quadro com critérios e
descritores de analise de anuncios publicitarios na atual literatura, que pudesse
ser usado como base, decidimos elaborar um quadro especifico para este
artigo, cujos critérios foram pensados de acordo com as necessidades desta

pesquisa.
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Para a elaboracéo dos critérios, fizemos a leitura de teorias relevantes

tanto na area dos anuncios publicitarios, quanto de matizes culturais. Dentre 0s

estudiosos engajados na primeira tematica contribuiram Barthes (1990),
Vestergaard e Schroder (2004), Sandmann (2007), Costa (2008), Durante
(2008), Melo e Petroni (2009) e Pinheiro (2011). Sobre os que investigam os

matizes culturais no processo de ensino e aprendizagem, consultamos,

sobretudo, Lo Bianco, Liddicoat, Chantal e Crozet (1999), Oliveras Vilaseca
(2000), Kramsch (2011), Pilar Garcia (2015).

Critérios e descritores para andlise dos antncios®®

Caracteristicas
gerais para andlise
do anuncio
publicitario

Recursos
semiobticos

Ha a presenca, no anuncio, de jogo de
cores e imagens; diferentes tamanhos
de fontes, frases curtas e figuras de
linguagem?

Texto imagético

O texto imagético se sobrepde,
complementa ou consolida o texto
verbal?

Linguagem
utilizada

Qual linguagem pode ser utilizada no
anuncio  publicitario?  Formal ou
informal?

Ativar sentimentos

Quais sentimentos podem ser ativados
no leitor? Desejos, tristeza, alegria?

O anuncio pode despertar quais
reflexdes no leitor? Quais a¢cdes podem

Despertar ser geradas a partir desta reflexdo?
reflexdes

O anuncio publicitario, por meio do texto
Engajamento verbal e imagético, pode contemplar

politico ou social

qual funcéo politico-social?

Matizes culturais

O anudncio publicitario apresenta o0s
matizes culturais? De que tipo (Cultura

15 Algumas caracteristicas presentes no quadro de critérios e descritores foram apresentadas
nas paginas 9 e 10 como sendo elementos comuns no género propaganda, no entanto,
decidimos utiliza-las aqui como componentes para serem observados na andlise dos anuncios
publicitarios escolhidos por serem possiveis de encontrarmos também neste tipo de texto.
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com este anuncio sob o
intercultural?

ou cultura)? Como podemos trabalhar

Aspectos Culturais | intercultural®® anuncio publicitario?

E possivel introduzir um ensino
Ensino intercultural por meio da utilizagdo do

lingua e cultura e cultura?

Com a interpretacdo do anuncio €
Integracao entre possivel fazer a integracdo entre lingua

Variaveis culturais | linguistica, geografica e cultural?
presentes na
sociedade!’

Fonte: para a elaboracdo dos critérios e descritores utilizamos os tedricos Costa (2008), Barthes (1990),
Durante (2008), Melo e Petroni (2009), Pinheiro (2011), Sandmann (2007) e Vestergaard e Schroder
(2004), Kramsch (2011), Lo Bianco, Liddicoat, Chantal e Crozet (1993), Oliveras Vilaseca (2000), Pilar
Garcia (2015).

Os critérios e descritores foram fundamentais para a analise dos textos
escolhidos. Nos anuncios publicitarios, foram verificados como alguns destes
elementos podem ser explorados pelos seus idealizadores para que o
consumidor seja convencido a comprar ou consumir determinada marca.

Mesmo que haja diversos produtos similares no mercado, o leitor, muitas
vezes, € influenciado a comprar determinado produto de uma marca especifica
devido ao que € “vendido” pelo anuncio, quer dizer, a mercadoria se torna, aos
olhos daquele que vé a publicidade, como a op¢do mais desejavel e
fundamental para suprir 0s seus anseios. As técnicas usadas neste género

pelos seus idealizadores despertam em seus consumidores desejos, para

16 Para desenvolver o ensino intercultural nos baseamos nas definicbes das competéncias
interculturais apresentadas por Lo Bianco, Liddicoat, Chantal e Crozet (1999, p. 3) e Oliveras
Vilaseca (2000, p. 35). Chantal, Crozet e Liddicoat, ao utilizar das ideias de Bolten (1993),
explicam que um dos objetivos principais da competéncia intercultural é retirar o foco de
exclusividade do uso de uma lingua dos falantes nativos, além de definirem que, caberia ao
professor de LE explicar em suas aulas muito mais do que as normas linguisticas aos seus
alunos. Os aprendizes precisam aprender a comparar as culturas e saber se comunicar além
de suas fronteiras (traducéo nossa).

Oliveras Vilaseca (2000) explica que, de acordo com a psicologia social atual, a competéncia
intercultural consiste, basicamente, em ser capaz de comportar-se de forma apropriada ao
encontro intercultural, ou seja, de acordo com as normas e conveng¢des de um determinado
pais e dos membros de sua comunidade.

[...] cada contato € uma situacdo social que requer habilidades sociais por partes dos
participantes para que ocorra sucesso no encontro entre eles (traducdo nossa).

17 Estas variaveis culturais sdo apresentadas por Pilar Garcia (2015) em seu texto La cultura,
Juniverso compartido? La didactica intercultural en la ensefianza de idiomas.

O anlncio abarca a diversidade
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muitos, incontrolaveis para conseguirem comprar o produto e, caso nao
consigam, outros sentimentos como tristeza, frustacdo e desdém também se
tornam presentes.

Como exemplo, mencionamos os celulares da marca Apple. Mesmo
sabendo que h& no mercado outros aparelhos semelhantes, que possam
apresentar funcdes parecidas com as que sédo anunciados pela Apple, muitos
consumidores que desejam ter um IPhone, ultimo modelo, por exemplo, fardo
sacrificios para comprar o produto desejado e, caso ndo o adquiram, néo

ficardo plenamente satisfeitos se comprarem ou ganharem um similar.

AnuUncio 1: Anuncio da Benetton

No anuncio 1 (anexo A, pagina 50), o texto imagético tem um papel
primordial para a compreensdo do leitor. A importancia deste recurso €

ressaltada por Rossi (2009, p. 7) ao postular que as imagens

conttm mensagens que podem influenciar mais do que
aquelas contidas em textos verbais. Elas nos dizem como
devemos nos vestir, 0 que é bonito na vida, como pensar sobre
0 ser masculino ou feminino, 0 que nossa identidade é como
nacdo, e até o que deveriamos consumir dentre os produtos
comerciais.

Isso pode ser observado na fotografia do anuncio. Os elementos
utilizados na vestimenta das garotas dizem grande parte da mensagem, isto &,
ao observa-los atentamente, o leitor teria uma ideia da origem delas, caso o
texto imagético nao fosse apresentado.

Enquanto a adolescente de origem senegalesa usa brincos grandes,
colares pesados e varias pulseiras como acessorios, além de elementos (como
cores e texturas) em sua roupa que remetem a penas e peles de animais
selvagens; a outra menina, britanica, utiliza acessorios relacionados ao seu

pais, como o chapéu e o guarda-chuva, ou seja, elementos icOnicos e
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emblematicos que remetem a caracteristicas culturais e climaticas da
Inglaterra, como o tempo chuvoso e o0 costume antigo dos ingleses de usarem
chapéu.

Para tirar qualquer davida sobre a origem delas, cada uma traz, ainda,
em seu conjunto de roupas, elementos simples e simbdlicos que contemplam
as cores das bandeiras de cada pais, ou seja, a caracteristica da imagem
conotada defendida por Barthes (1990), mais uma vez, pode ser explorada na
propaganda para a compreensao da origem das modelos.

No entanto, caso o leitor ndo conseguisse descobrir a origem de cada
uma, o anuncio apresenta o texto verbal complementando o seu sentido.

Os idealizadores do anuncio utilizam caracteristicas comuns neste
género textual para apresentar o produto como o uso de textos imagéticos,
fontes diferenciadas e frases curtas e de facil compreensdo (MELO; PETRONI,
2009). O espaco em branco, utilizado como pano de fundo, da-nos uma ideia
de silenciamento no texto.

Uma das caracteristicas comuns da marca Benetton é apresentar ao
leitor antncios que tém como objetivo causar impacto naquele que |&, fazendo-
-0 refletir sobre algum determinado assunto.

Na publicidade apresentada, o leitor podera ter a curiosidade de saber
um pouco mais sobre cada pais e a maneira como as pessoas se vestem.
Mesmo sendo puramente comercial, a publicidade tem como intuito mostrar
que a moda pode atravessar barreiras, mesmo que as diferencas sejam
imensas entre pessoas de diferentes nagdes.

Com a globalizacdo, o estreitamento de lacos e apagamento de
fronteiras entre cidadaos de paises diferentes esta cada vez mais comum. N&o
d& para falarmos mais, em muitos casos, em uma identidade no singular e sim
na pluralidade cultural (BRASIL, 1997, MUNOZ SEDANO, 1997, CANDAU,
1997).

Apesar de ser puramente comercial, a publicidade apresenta duas
jovens que demonstram caracteristicas marcantes na maneira de se vestir que
delimitam bem uma diferenca cultural em seus paises.

Sobre este aspecto, alguns autores como Pilar Garcia (2015) e Ferreira
e Sanches (2005) salientam que o modo de se vestir € uma das formas de um

povo expressar aspectos culturais.



25

Sendo assim, as vestimentas de uma mulher peruana que vive nos
Andes, por exemplo, diferencia-se muito de uma indiana ou daquelas que
moram em paises islamicos. Sabemos que estas distingdes ocorrem devido a
diversos fatores como o clima, a religido, a imposicao feita pela sociedade ou
até mesmo pela heranca cultural de um povo, que vai sendo passada de
geracao a geracao.

Informacdes como esta podem ser usadas nas aulas como topicos para
pesquisas interculturais, ou seja, os discentes poderédo aprender que o clima e
o0 ambiente em que vivemos podem influenciar na maneira como nos vestimos.
As roupas do Senegal sdo mais coloridas e leves devido ao calor enfrentado
pelo povo daquele pais, por apresentar muitos locais em que a temperatura
chega a ser altissima. Os vestidos e as tunicas longas, usadas por grande
parte da populacdo, ajudam a proteger as pessoas do sol, da areia e do
vento®®,

Apesar de a garota senegalesa ndo estar usando roupas tipicas de seu
pais, pois 0 anuncio de moda em questdo esta fazendo uma releitura do
tradicional, seria interessante que os alunos pudessem ver como as pessoas
dos paises em questdo costumam se vestir. Estas observacbes sédo
importantes para que os discentes possam compreender a cultura do outro e
aprender a respeita-la. Ndo apenas pelas vestimentas, mas pelo que esta
subjacente (conceitos, ideologias, identidades e visbes de mundo).

Ao usar 0 anuncio em sala, o professor pode fazer uma integracdo em
seu ensino entre a lingua e a cultura debatendo com seus aprendizes nao s6
sobre as vestimentas das pessoas de cada pais, mas explorar outras tematicas
como os habitos comuns entre os habitantes de cada nacdo, como sdo as
cerimbnias religiosas e as festividades mais comuns em cada cultura, os
hébitos alimentares, os ritmos musicais, desenvolvendo desta maneira 0 ensino
intercultural. Soma-se a esta abordagem, a sensibilizacdo a diversidade

linguistica e cultural, promovendo o respeito.

18 Fonte de pesquisa: <http://come-se.blogspot.com.br/2011/12/senegal-as-roupas-os-
panos.html>. Acesso em: 27 jun. 2015.
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Texto 2: Anuncio da Coca Cola

O segundo anuncio (anexo B, pagina 50) € composto por
caracteristicas de um texto coloquial, que apresenta frases simples, curtas,
diretas e de facil compreenséo para o leitor (COSTA, 2008). Ao promové-lo,
seus idealizadores tiveram como proposta entrar na brincadeira ao colocar na
méaquina de Coca Cola a expressdo out of order (quebrado) e, em seguida,
complementar o sentido dela com a sentenca welcome to the scariest day of
the year: Happy Halloween (Bem-vindo ao dia mais amedrontador do ano: Feliz
Halloween).

Esta segunda frase apresenta uma das caracteristicas mencionadas
por Melo e Petroni (2009) como marca de oralidade, que tem como proposta
aproximar o leitor, ndo s6 do produto, como do anuncio, dando-lhes a
impressédo de que ele esta participando daquela situacéo representada.

O anuncio publicitario transmite a ideia de que ficar sem a bebida na
festividade do Halloween, dia das bruxas, seria uma problematica para os
participantes da festa. Comemoracado tradicional em paises como Canada,
Irlanda e Estados Unidos, a festa de Halloween tem como uma de suas
principais caracteristicas a frase trick-or-treat (gostosura ou travessura), uma
atividade em que as pessoas vao de casa em casa pedindo doces. Caso a
resposta seja trick (gostosura) as criancas ganham doces, caso seja treat
(travessura) os participantes fazem travessuras na frente das casas.

O anuncio da Coca-Cola, ao entrar no clima da festa, prega uma
travessura aos participantes ao utilizar a frase out of order. Para Durante
(2008), um dos objetivos da propaganda € atingir os mais variados publicos, de
diferentes camadas da sociedade. Isso pode ser observado na propaganda
analisada, pois o produto anunciado é consumido por pessoas de todas as
idades nas mais variadas classes sociais.

Na publicidade, as imagens sugerem o que “‘devemos” ou sSOmos
levados a fazer, “0 que necessitamos e o0 que temos que valorizar’ ou desejar,
moldam pensamentos e comportamentos (ROSSI, 2009, p. 9). Uma de suas
funcbes é tentar causar certo desconforto no leitor ao verificar a situacédo de

encontrar uma maquina sem o produto da Coca-Cola. Quais sentimentos ele
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teria ao passar por uma situacdo como esta? Serd que sua festa seria a
mesma?

Ao desenvolver o trabalho com o anuncio, o professor pode explorar as
estratégias utilizadas neste género textual como o jogo de cores, por exemplo.
O vermelho comum da marca da bebida, no anuncio é apresentado em alguns
locais de maneira dégradé, mais escura e sombria, além do amarelo que
chama a atencao para a expressao out of order.

Aléem disso, a estética pode ser explorada, como a presenca da
magquina (comum nos mais variados estabelecimentos americanos e facilmente
reconhecidas pelos consumidores daquele pais), elemento emblemético que
demostra que a sociedade é conhecida como o pais do fast food, se referirmo-
nos a questdo de sua alimentacdo, ou seja, de maneira rapida, informal e
independente de se relacionar com comprador e cliente.

Sobre a fotografia, concordamos com Vieira (2009), quando ela pontua
sobre a sua importancia na compreensao da publicidade,

A fotografia ndo fala, mas pode comunicar uma mensagem.
Trata-se de uma mensagem, expressiva, impregnada de
subjetividade, impressa a luz e repleta de cédigos visuais e
simbdlicos. Uma forma de representacdo que expfe, através
de seus elementos visuais, dados ou informagfes capazes de
proporcionar ao observador um contetdo significativo (VIEIRA,
2009, p. 58).

O anudncio, ao demonstrar uma situacado hipotética de ndo apresentar
na maquina a Coca-Cola, produto altamente consumido pelos americanos, tem
como objetivo causar-lhes sentimentos variados como insatisfacéo, chateacéo,
raiva e até mesmo ansiedade, ou seja, sentimentos comuns quando nao
encontramos um produto desejado.

Ao fazer a leitura e interpretacéo do texto, o professor podera trabalhar
com a cultura de “c”, levando para a sala discussdes sobre as diferencas
culturais entre brasileiros e americanos, sugerindo reflexdes sobre nossa

maneira de nos alimentar, de nos vestirmos, entre muitos outros aspectos.
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Ao desenvolver a atividade de leitura deste género, o docente pode
explorar a questao intercultural com seus alunos, fazendo uma pesquisa sobre
a festa Halloween, quais sédo seus significados para as sociedades que a
celebram, a época em que ela ocorre, para qual publico ela é destinada e até
compara-la ao Dia de Finados no Brasil (informacdes sobre a data
comemorativa Halloween no anexo E, p.50).

Em outras palavras, diante da busca sobre o significado da festividade,
o professor pode desenvolver em sala uma comparagdao com a nossa cultura e
as festas tradicionais que temos no Brasil, desenvolvendo em nossos alunos o
seu conhecimento de mundo e facilitando “o acesso a outras culturas, outros
modos de pensar o mundo” (GIMENEZ, 2014, p. 1). Esse € uma maneira de
oportunizar nossos aprendizes a refletirem n&o apenas na cultura
compartilhada entre todos de um mesmo pais, mas também de fazé-los refletir
sobre as culturas locais que sdo riquissimas e deveriam continuar sendo
valorizadas para que a identidade de um povo ou de uma comunidade nao

desapareca.

Texto 3: Anuncio da Vahumé

O texto 3 (anexo C, pagina 51) utiliza alguns dos recursos semioticos,
citados neste trabalho, para apresentar o produto ao cliente. Dentre estes
aspectos, destacamos o uso da cor verde, utilizada como pano de fundo no
anuncio, e as imagens (como o grafico, que mesmo sendo de contetudo
simples, a sua compreensdo é importante para a interpretacdo do texto) e o
movel para chamar a atencéo do leitor (MELO; PETRONI, 2009).

O uso da cor complementa a interpretacdo do leitor, caso ele saiba que
ela é uma das caracteristicas principais da festa comemorativa de Saint
Patrick’s Day (Dia de S&ao Patricio. Ver anexo F, p. 50).

Como nos outros anuncios em analise, o da Vahumé utiliza outros
recursos citados por Costa (2008), Melo e Petroni (2009) como a presenca de
textos curtos, utilizando uma linguagem coloquial e fontes de tamanhos

diferenciados.
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A frase Don’t celebrate with your mates from the office” (N&o comemore
com seus colegas de trabalho) remete-nos a uma ideia de oralidade ao anuncio
e aproxima o leitor, principalmente o nativo, da data comemorativa em questao.

Por ndo ser um texto de uso coloquial e que ndo contenha um
vocabulario dificil, € necessério que o leitor conhe¢ca o significado de St.
Patrick’'s Day e o que esta arraigado com esta data comemorativa, uma festa
que homenageia Sao Patricio quando as pessoas que moram em paises que
falam a lingua inglesa, como a Irlanda, Estados Unidos, Canada e Inglaterra,
por exemplo, vestem-se de verde, vao para as ruas para celebrar este feriado
anual, realizado no dia 17 de Marco (mais informacdes sobre St. Patrick’s Day
no anexo F, p. 50).

No passado, a celebracdo era apenas da igreja; no entanto, mais tarde,
tornou-se uma festa comemorada com grandes festivais, como 0 nosSso
Carnaval. Por isso, muitas pessoas, para comemorar, tomam bebidas
alcoodlicas como cerveja e whisky. Por este motivo, uma das frases changes of
becoming the clown of the Office (Oportunidade de se tornar o palhagco do
escritorio) é utilizada para, de certa forma, alertar o consumidor.

Este, como todo anuncio publicitério, desperta no leitor, principalmente
naqueles que moram em paises que comemoram a festividade, sentimentos
como descontracdo, lembrancas por ter passado por alguma situacdo parecida
perante 0os amigos do escritorio, ao beber muito na festa de Saint Patrick’s Day.

Além da descontracdo, o humor € outra caracteristica descrita por
Alvarez, Moya e Olavide Sevilla (2015)!° ao definirem que o recurso é
explorado pelos profissionais da publicidade, fazendo com que ocorra uma
identificacdo do publico com os personagens, pois, ao lerem o andncio, eles se
identificardo com o que estd sendo apresentado, criando, assim, um vinculo
com o produto.

Ao fazer a leitura e interpretacdo textual do anuncio, o professor podera
explorar em sala, com seus alunos, reflexdes sobre a questdo social desta

festa nos paises que a comemoram, rompendo com ideias preconceituosas ou

19 Ademés del humor, un recurso que suelen explotar los publicistas es la identificacion de la
audiencia con los personajes, el estilo de vida o incluso la filosofia que aparece en el anuncio y
que se vincula a un determinado producto.
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distorcidas das sociedades em questdo, desconstruindo imagens errébneas ou
estereotipadas.

Ressaltamos, ainda, que sem compreender o que significa St. Patrick’s
Day, e 0 que esta festa pode representar para os irlandeses, americanos e
australianos, o anuncio perderia grande parte do seu sentido para os alunos e
leitores. Ou seja, eles ndo compreenderiam que a cor verde tem relacdo com
Irlanda, por ser conhecida como a llha verde, além da representacdo da
bebida, cerveja, muito consumida na data para celebrar o dia.

Carvalho (2004, p. 10) elucida que esse género textual “nasce da jungao
de varios fatores psicossociais e econdémicos. E o testemunho da sociedade de
consumo do século XXI e conduz a uma representacdo da cultura a que
pertence”.

Com o anuncio publicitario em analise, o docente podera desenvolver
atividades que promovam o ensino intercultural, instigando pesquisas e
reflexdes sobre as festas brasileiras comparando-as com as comemoradas em
outros paises, além de estimular os aprendizes a pesquisarem e conhecerem
mais sobre a cultura do outro. Com estas pesquisas, realizadas pela leitura de
textos na lingua em estudo, os discentes podem aprender ndo sé a LE, mas
compreender muitos aspectos culturais que norteiam a LI e a cultura
americana, inglesa, ou até mesmo de outros paises que utilizam o inglés como
LM.

Sobre esta tematica baseamo-nos em Alvarez, Moya e Olavide Sevilla
(2015)?°, quando citam que no momento da leitura ha, por parte do leitor, o
reconhecimento de imagens culturais e simbolos. De acordo com o0s autores,
quando vivemos em um pais, estamos expostos a nos acostumar com as
imagens e os simbolos que encontramos em musicas, lugares e vestimentas.
Estas formas visuais correspondem as pessoas famosas da cultura, paisagens

e elementos arquitetdnicos.

20 No original: Reconocimiento de imagenes culturales y simbolos. Cuando se vive en un pais,
uno se expone y se acostumbra a una amplia gama de imagenes y simbolos presentes en
canciones, imagenes, lugares y prendas de vestir. Estas imagenes y simbolos corresponden a
personas famosas en la cultura, paisajes caracteristicos y elementos arquitectonicos.
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Barbosa (1995, apud Rossi, 2009, p. 9) argumenta que “a leitura de
imagens na escola prepararia 0os alunos para a compreensdo da gramatica
visual de qualquer imagem, artistica ou ndo, na aula de artes, ou no cotidiano”.

Corroboramos com o pensamento da autora e acreditamos que esse
trabalho pode ser feito por meio dos textos publicitarios, pois eles carregam
consigo muitas cargas de sentidos que ajudariam discentes a aprender a ler e
interpretar os mais variados textos presentes em nossa sociedade. O anuncio
em analise foi um exemplo de que saber ler e compreender uma imagem €

fundamental para que as interpretacdes imagética e verbal facam sentido.

Texto 4: Anuncio da Wall Street Institute

O anuncio 4 (anexo D, péagina 51) apresenta 0 gesto como uma das
maneiras de nos comunicarmos. Sancho Sanchez (2001) esclarece que o
gesto é uma das formas de dialogo mais antigas e mais usadas no mundo. Nés
aprendemos a utiliza-lo desde pequenos em diversos ambientes como nas
escolas, nas ruas e continuaremos a usa-los em todas as fases de nossas
vidas.

O anuncio publicitario demostra, de forma criativa, que o ato de
comunicar-se nao pode ser considerado apenas pela oralidade ou
simplesmente pelo texto verbal, nosso cotidiano esta repleto de maneiras
diversificadas de interagirmos. No entanto, o alerta apresentado na publicidade
nos faz refletir sobre como se da essa interacao.

Ao analisar o texto, chamou-nos a atencao a presenca das cores fortes e
expressivas, técnica utilizada para atrair a atencéo do leitor. A silhueta branca
na ilustracdo e no texto delimitam bem a imagem e a mensagem apresentadas.

E possivel verificar que a juncdo do texto verbal e imagético é de
extrema relevancia para que o receptor possa compreender a publicidade e
gue essa dependéncia entre os dois textos da o sentido ao anuncio.

Para reafirmar nossa ideia, valemo-nos das palavras de Sabat (2003, p.
151, apud Costa 2009, p. 69) ao salientar que
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a imagem e texto constituem-se em uma unidade narrativa que
tem como objetivo proporcionar ao/a consumidor/a uma leitura
correta a respeito daquele produto que estd sendo anunciado.

s

Na publicidade, normalmente, esta € a fungdo do texto:
informar as qualidades e as vantagens de um produto ou
servico.

Por meio deste texto, o professor pode motivar discussdes sobre a
maneira como devemos nos portar diante de uma sociedade estrangeira e
demonstrar como é possivel a compreensdo errada de um gesto ou de uma
atitude e o que a sua ma interpretacéo pode causar.

O uso da propaganda € uma oportunidade para que o docente mostre
aos alunos como outros paises usam 0s gestos que, muitas vezes, no Brasil
nao estamos acostumados a utilizar. Uma forma seria levar fotos para a sala e
perguntar o que os aprendizes acham que eles significam em outros paises.

Outra maneira € mostrar filmes em que o0s aspectos culturais
relacionados aos gestos possam ser discutidos em sala. O Filme “Comer,
Rezar e Amar” é uma boa opgéao, pois a personagem da atriz Julia Roberts ao
chegar na Itdlia, um dos paises que visita na histéria, aprende como os
italianos utilizam os gestos e as maos para se expressarem.

Esse intercambio cultural trard beneficios aos aprendizes, pois
aumentara ndo sé seu conhecimento, mas tenderé a torna-los mais tolerantes
e sensiveis perante a cultura do outro.

Sancho Sanchez (2001, p. 31) postula que, a0 nhos comunicarmos com
pessoas de outros paises, muitas vezes, ndo nos damos conta de que 0s
gestos mudam de um lugar para o outro. Sendo assim, podemos ser
descorteses com pessoas de outras nacionalidades devido a um mal
entendido.

Por esta razdo, concordamos com Oliveras Vilaseca (2000, p. 11)
quando ela considera que por

[...] meio de comunicagdo do homem ndo existe nenhum
aspecto da vida humana que a cultura ndo esteja relacionada.
Representa a personalidade dos membros de uma
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comunidade. Tem muita relacgdo com a maneira como as
pessoas se expressam emocionalmente, a forma pensar, de se
movimentar, de resolver problemas [...]*

Um simples aperto de méao ou fazer o “v’ da vitéria podem ocasionar
desentendimentos ou constrangimentos seérios entre pessoas de nacles
diferentes (SANCHO SANCHEZ, 2001).

Um bom exemplo disto é o sinal de positivo que fazemos com o dedédo
da méao levantado. Enquanto para ndés e em muitos outros lugares este sinal
tem o sentido de “positivo”, em outros paises, como na Arabia Saudita, ele
pode ser considerado como um xingamento e totalmente ofensivo (DURAO,
1999).

Como o0s anuncios apresentados anteriormente, o da Wall Street
Institute € uma interessante forma de introduzir o ensino intercultural, tanto nas
aulas de ensino regular, quanto para publicos especificos que precisam
aprender uma lingua para negécios. O docente pode promover a reflexdo em
sala, ensinar sobre a cultura do outro e fazer os discentes refletirem sobre os
nossos bens culturais (SANTOS; ALVAREZ, 2010; GIMENEZ, 2002) estimular

o aprendiz por serem de facil interpretacéo.

21 No original: [...] el medio de comunicacién del hombre y no existe ningun aspecto de la vida
humana que la cultura no abarque. Enmarca la personalidad de los miembros de una
comunidad. Tiene mucha relacion con la manera en que las personas se expresan
emocionalmente, la forma pensar, de moverse, de resolver problemas [...].
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3. VENDA SEU PEIXE: CRIACAO DE PROJETO PEDAGOGICO COMO
FORMA DE INCORPORAR A TEORIA

Agora é o momento de o aluno produzir o seu proprio anuncio. O titulo
“Venda seu peixe” é para instiga-lo a elaborar um andncio criativo, dindmico e
divertido. As propostas sugeridas consistem na utilizagdo dos anuncios
publicitarios como ferramenta de ensino e aprendizagem da lingua e cultura
inglesa.

Nessa perspectiva, essas atividades tém como objetivo apresentar as
Cultura e cultura®® em sala de aula e, por meio deste género, fazer com que 0s
alunos reflitam sobre os matizes culturais da lingua em estudo e valorizem os
bens culturais referentes ao seu proprio pais.

A proposta ndo tem o intuito de trabalhar com a lingua de maneira
tradicional, ou seja, desenvolvendo o trabalho tdo somente com gramatica e
vocabulario, mas utilizar a ludicidade mediante atividades que despertem a
motivacdo extrinseca®® dos alunos, tendo em vista a importancia que ela
exerce no processo de ensino e aprendizagem dos discentes (CALLEGARYI,
FERNANDEZ, 2010).

A publicidade € uma opc¢do para que isto ocorra. Conforme Ruiz San
Emeterio (2015)%4, ela servird para motivar o estudante a despertar seu
interesse, ja que a informacdo apresentada no texto € importante tanto do
ponto de vista linguistico quanto para o seu conhecimento de mundo. A autora
enfatiza que este género serve para que o aluno possa conhecer a cultura da
lingua que estuda sendo uma forma mais divertida de aprender novos

conteuldos.

22 Como ja foi mencionado anteriormente neste trabalho, consideramos como Cultura as
atividades relacionadas ao intelecto (como a literatura, elementos arquitetdnicos e politicos)
enquanto a cultura é definida como os eventos do dia a dia da nossa sociedade (a maneira
como nos vestimos, gesticulamos, nossos habitos alimentares, entre outras atividades).

23 Compreende-se como motivagdo extrinseca quando o desejo de aprender parte de fatores
externos (CALLEGARI; FERNANDEZ, 2010)

24 No original: Sirven para motivar al estudiante y despertar su interés, ya que presentan
informacion util para él tanto desde el punto de vista linguistico como desde el punto de vista
de su conocimiento del mundo.

Le sirven al estudiante para conocer la cultura de la lengua que estudian, de forma que es una
manera amena de introducir nuevos contenidos.
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Ademais, consideramos que

A sala de aula pode ser um espaco poderoso de criacéo.
Partindo de propostas pedagogicas bem estruturadas, os
alunos se capacitam a criar solu¢des para problemas diversos,
formular novas hipoteses, reinterpretar velhas proposicoes.
Para isso, é indispenséavel que as relacdes entre 0s sujeitos na
sala de aula e os conteldos sejam estabelecidas como
maneira de aprofundar o conhecimento sobre os objetos
(PEREIRA, 2014, p. 10).

Sendo assim, o professor passa a ter o papel de mediador de um ensino
em que o aluno podera utilizar de sua autonomia para criar seus textos,
colocando em pratica todos os conteudos relacionados com o0s matizes

culturais e o género anuncio publicitario.

3.1 O TRABALHO COM OS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Nosso projeto foi proposto para ser desenvolvido em trés ou quatro
aulas de LI, com alunos do Ensino Médio. No entanto, nada impede para que
ele possa ser utilizado com discentes do Ensino Fundamental. Convém
ressaltar que o docente utilize de sua autonomia para adapta-lo ao seu publico
e ao colégio em que trabalha.

Sugerimos, se possivel, uma interdisciplinaridade com a professora de
Artes, pois ela podera auxilia-los na parte artistica e estética da propaganda
que sera produzida, posteriormente, por eles. Na primeira aula, intitulada
“Explorando novos horizontes”, o professor ira fazer, inicialmente, uma revisao
das caracteristicas principais do género anuncio publicitario. Em seguida,
apresentara aos discentes exemplos de anuncios para que eles possam fazer,
primeiramente com o docente e, depois sozinhos, a analise dos anuncios
colocando em prética o que aprenderam.

A segunda aula “Continuando a reflexao sobre a cultura do outro”, os
alunos irdo continuar com a analise dos anuncios para que eles possam

praticar e a aprender ndo sO sobre as caracteristicas do género, mas também
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sobre a lingua em estudo. Este € 0 momento em que eles terdo que utilizar de
sua autonomia para buscarem em dicionarios, por exemplo, o significado de
palavras desconhecidas.

Para a terceira aula “Elaborando o proprio anuncio” o professor
poderd instigar a criatividade de seus alunos, pois eles poderdo colocar em
pratica tudo o que aprenderam para elaborarem seus proprios textos
publicitarios, ou seja, € o momento de venderem o peixe deles.

Para que isso ocorra, eles deverdo utilizar das estratégias do género
para produzirem a propria campanha publicitaria, como também terdo que usar
o conhecimento em LI para elaborarem seu texto verbal, caso ele esteja
presente no anuncio.

Para melhor compreensdo do passo a passo de como conduzir as
atividades, os planos das aulas estdo anexados ao final deste artigo (p. 42).

S&o0 muitas as maneiras de introduzirmos discussdes sobre os matizes
em sala (por meio de mdusicas, filmes, textos literarios). Caso o docente
disponibilize de mais tempo em seu curso de LI, além dos anuncios, a
intertextualidade com outros géneros também podera trazer para os aprendizes
muitas oportunidades de reflexdo sobre a cultura do outro e de sua prépria

cultura.



37

CONSIDERACOES FINAIS

Iniciamos este trabalho discorrendo sobre a presenca de textos
auténticos (LEFFA, 1998) no processo de ensino e aprendizagem de LEs, mais
especificamente o0s anuncios publicitarios, e decidimos, por meio desta
pesquisa, verificar a possibilidade do seu uso para sensibilizar alunos quanto
aos matizes culturais.

Ao concluir a andlise, verificamos que foi possivel responder a questao
norteadora que nos instigou: “E possivel trabalhar a indissociabilidade entre
lingua e cultura nas aulas de LE por meio de textos publicitarios recorrentes no
cotidiano das pessoas?”

Vimos, com a analise dos quatro anuncios, que lingua e cultura podem
ser trabalhadas em conjunto por meio de atividades de leitura e interpretacéo
de anuncios recorrentes no dia a dia das sociedades cuja LI € usada como LM.
Além disso, o uso deste género pode ser um recurso para acrescentar
estratégias ludicas e motivacionais nas aulas, pois, ao ter contato com esta
tematica, o discente tera a possibilidade de usufruir de uma aprendizagem
intercultural e aprendera a valorizar a cultura do outro e a nacional.

Outro beneficio € que as principais caracteristicas do género em
analise sdo concretizadas no momento da leitura e interpretacao textual. Desta
forma, acreditamos que o conhecimento das estratégias possa auxiliar ndo so
no contexto escolar, nas aulas de LI ou de outra disciplina, mas também ser
utilizado nas leituras dos textos imagéticos e verbais de modo geral.

Enfatizamos a relevancia de nossos aprendizes saber ler e
compreender os diversos textos de circulacdo nas sociedades para que
possam ter uma boa comunicacéo e interacdo com outros de um modo geral.

Por fim, sugerimos um projeto (p. 31) para ser utilizado ou adaptado
por educadores que se interessem em desenvolver em sala o ensino
intercultural por meio da utilizacdo do género anuncio publicitario.

Como ja mencionado, nossa proposta foi elaborada para que docentes

de escolas de Ensino Médio e/ou Fundamental de instituicbes publicas ou
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particulares pudessem ter como opc¢ao um exemplo de como o género anuncio
pudesse ser explorado com alunos de LI.

Sabemos que o curriculo da disciplina de inglés apresenta uma carga
horéria reduzida ao longo do ano letivo. Por este motivo, sugerimos um projeto
adaptavel a partir da necessidade de cada turma.

Por ser o Mestrado Profissional (MEPLEM) voltado para educadores
que estdo tentando aperfeicoar-se para tornarem sua pratica melhor e mais
relevante, acreditamos que nossas sugestdes possam ser o ponto de partida
para a producdo de novas pesquisas e materiais didaticos (inter)culturais.

Esperamos que as reflexdes e andlises advindas desta pesquisa
possam ser fontes para o surgimento de outras pesquisas sobre o ensino
intercultural e possam ser adaptadas ao ensino de LEs, utilizando ndo s6 o
anuncio impresso, como também os veiculados nas radios, televisbes e redes
sociais (ou internet em geral) para que sejam explorados e analisados,

futuramente, a luz dos matizes culturais.
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Planos de Aulas (Apéndice A):

Publico alvo: alunos do Ensino Médio.

Duracédo das atividades: 3 ou 4 aulas de lingua estrangeira (se possivel, uma

das aulas pode ser de Artes)

Aula 1: Explorando novos horizontes

Objetivo (s): desenvolver o pensamento critico e reflexivo do aluno. Praticar a

Expressao Oral (EO), leitura e interpretacao textual na LE.

Material (ais) necessario (s): data-show ou retroprojetor, dicionarios.

Atividade 1:

Tempo:10 min

Primeiramente, pergunte aos alunos se eles gostam de ver
ou ler andncios publicitarios. Explore a temadtica,
guestionando-lhes sobre o que eles mais prestam atencéo
neste tipo de texto.

Em seguida, va perguntando se eles sabem quais sdo as
caracteristicas principais do género e por qual motivo elas
sdo importantes.

Conforme os discentes forem falando, v anotando as
caracteristicas na lousa (textos curtos, uso de imagens e
cores, uso de textos coloquiais, intertextualidade, etc.). Caso
eles ndo se lembrem, mostre-lhes um exemplo em lingua
materna e faga a leitura do texto. Mostre-lhes que este
género explora tanto o texto verbal quanto o n&o verbal.

Atividade 2:

Tempo:40 min

ApoOs esta primeira introducdo do género, apresente-lhes o
anuncio da Benetton, demonstrado neste trabalho, e dé-lhes
um tempo para que possam analisa-los sozinhos ou se
preferirem, em duplas.

Dé-lhes a oportunidade de consultarem os dicionarios, caso
desconhecam alguma palavra.

Depois da analise, faca a leitura com os alunos e verifique se
todos tiveram a mesma interpretagdo ou nao.

Ao fazé-la em conjunto, explore aspectos culturais dos
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Senegal e da Inglaterra, como os hébitos alimentares,

as caracteristicas climaticas de cada pais, a maneira como
se vestem, quais animais sdo comuns na fauna de cada
lugar.

Se julgar necessério, leve textos para complementar o
conhecimento destes paises ja impressos e divida-os entre
os alunos para que possam aprender um pouco sobre cada
cultura. Divida os textos entre os aprendizes, dé-lhes um
tempo para que possam ler e, em seguida, selecione alguns
estudantes para comentar o que leram e compreenderam.
Os textos poderao ser em lingua portuguesa, pois o objetivo
aqui é apenas apresenta-los as culturas destes paises.

Eles serdo importantes para que o0s aprendizes possam
compreender como somos diferentes e Unicos e que as
culturas devem ser compreendidas e respeitadas.

Sugestdes de textos:
<http://cursosinternacionais.universia.net/reinounido/viver/cul
tura.html>;<http://blog.descubraomundo.com/inglaterra/costu
mes-da-inglaterra/>;
<https://ledusenegal.wordpress.com/cultura/>;
<http://brasilescola.uol.com.br/geografia/senegal.htm>.
Acesso em: 18 fev. 2016.

Tarefa

Peca para que os alunos pesquisem na internet informacdes
sobre as festas de Halloween e Saint Patrick’s Day. Elas
serdo importantes para que eles possam fazer a leitura e
interpretagdo dos outros anuncios. Caso eles ndo tenham
acesso a internet para fazer tais pesquisas, ofereca-lhes
textos sobre as festividades para que possam fotocopiar e

fazer a leitura em casa.
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Aula 2: Continuando a reflexdo sobre a cultura do outro

Objetivo (s): desenvolver o pensamento critico e reflexivo do aluno. Praticar a

Expressao Oral (EO), leitura e interpretacdo textual na LE.

Material (ais) necessario (s): data-show ou retroprojetor, dicionarios.

Atividade 1:
Tempo: 20 min

Divida a sala em duplas e leve os anuncios da Coca Cola e
da Vahumé para os alunos.

Peca-lhes para que facam a leitura e interpretacédo, sempre
anotando o que eles entendem ser relevante. Enquanto
analisam, passe pelos grupos e verifigue o0 que eles estao
compreendendo. Se julgar necessario e considerar mais
facil conduzir a analise dos textos, elabore alguns tdpicos
(como as cores e as fontes utilizadas, a linguagem usada no
texto, verificar ha texto verbal e n&o verbal no andncio,
verificar se o texto ativa sentimentos do leitor, se o faz
refletir, etc.) como pontos principais para que os estudantes

possam buscar em sua analise.

Atividade 2:
Tempo: 20 min

Ap6s o primeiro momento da aula, fagca a leitura e
interpretagdo dos anuncios da Coca Cola e da Vahumé, no
entanto, agora com todos os alunos juntos.

Para que todos tenham a oportunidade de participar, va
escolhendo grupos e perguntando o que compreenderam
dos anuancios. Verifigue, no momento da interpretacdo, se a
pesquisa dada como tarefa sobre as festividades foi
importante para que os auxiliassem na compreensao dos

textos.

Aula 3: Elaborando o préprio anuncio

Objetivo (s): desenvolver o pensamento critico e reflexivo do aluno. Praticar a

Expressao Oral (EO), leitura e interpretacao textual na LE.

Material (ais) necessario (s): A propaganda podera ser produzida em folhas de

papel sulfite. Para cada proposta, € necessario adaptar os outros materiais:

lapis de cor, tinta, giz de cera, entre outros materiais.
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Atividade 1:
Tempo:40 min

Expligue aos alunos que agora € o0 momento em que eles
poderdo utilizar de sua criatividade e conhecimento da lingua
inglesa para produzir seus préprios anuncios publicitarios.
Expliqgue-lhes que poderao elabora-los para vender produtos
nas areas da alimentacdo (restaurantes, comidas tipicas
brasileiras ou estrangeiras, fast food) roupas (jeans,
camisetas, sapatos), turismo sobre cidades como Rio de
Janeiro, Sdo Paulo, Curitiba, Foz do Iguacu ou de outros
paises, se preferirem, como Paris e Nova lorque.

Lembre-lhes de que os textos deverdo explorar alguma
tematica cultural para trabalhar a lingua em estudo ou a sua
prépria LM.

Antes de finalizarem o andncio, corrija 0s textos verbais com
0s estudantes, para que nenhum andncio apresente erros

gramaticais, linguisticos ou ortograficos.

Atividade 2:

Tempo:10 min

Ao finalizarem suas criacdes, escolha, aleatoriamente,
alguns estudantes para que eles possam apresentar seus
trabalhos aos amigos.

Apés essas atividades, exponha os anuncios produzidos no
painel da escola para que outros estudantes tenham a
oportunidade de conhecer os trabalhos da turma.

Caso a escola permita, outra possibilidade é digitalizar todos
os trabalhos, elaborar um grupo em sites como o facebook e
introduzir as publicidades produzidas na rede. Neste grupo, o
professor podera dispor slides com as principais
caracteristicas deste género textual, facilitando, desta forma,
a aprendizagem de todos.
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Anexo A — Anuncio da Benetton

UNITED COLORS OF BENETTON

Disponivel em: <http://www.benettongroup.com/40yearspress/img_our_campaigns.html>. Acesso em: 20
nov. 2015.

Anexo B — Anlncio da Coca Cola

Welcome to the scariest day of the year.

Happy Halloween

Disponivel em: <http://adsoftheworld.com/> Acesso em: 20 nov. 2015.


http://www.benettongroup.com/40years-press/img_our_campaigns.html
http://adsoftheworld.com/

Anexo C — AnuUncio da Vahumé

QUANTITY
OF BEER

DWN OF

DESIGN,

FOR THAT PLACE
MISCALLED
WORK.

Disponivel em: <http://adsoftheworld.com/> Acesso em: 20 nov. 2015.

Anexo D — AnuUncio da Wall Street Institute

Other countries :Excellent
Saudi Arabia  :Mother fucker!

Disponivel em: <http://adsoftheworld.com/> Acesso em: 20 nov. 2015.

o1


http://adsoftheworld.com/
http://adsoftheworld.com/
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Anexo E — Halloween

s

Halloween é comemorado (em varios paises ocidentais, mas é mais
tradicional nos Estados Unidos) todos os anos no dia 31 de outubro, véspera
dos Dias de todos os Santos. A festa foi levada para a terra do Tio Sam pelos
irlandeses, no século XIX.

A historia do Halloween surgiu entre os Celtas, ha mais de 2500 anos,
pois eles acreditavam que no ultimo dia do verédo (31 de outubro) os espiritos
saiam dos cemitérios para tomar posse daqueles que estavam vivos. Por isso,
para espantar os fantasmas, 0s celtas colocavam em suas casas imagens
como caveiras e 0ssos decorados. Como era considerada uma festa paga, o
Halloween foi condenado, na idade Média, e passou a ser chamado de dia das
Bruxas. As pessoas que comemoravam a data eram perseguidas e
condenadas a fogueira da inquisicao.

Para diminuir as influéncias pagads na Europa Medieval, a Igreja
cristianizou a festa, criando o Dia de Finados (2 de novembro).

Por estar relacionada em sua origem a morte, o Halloween resgata
elementos e figuras assustadores, como o0os simbolos comuns desta festa.
Dentre eles destaca-se os fantasmas, bruxas, zumbis, caveiras, monstros,
gatos negros além de personagens como Dracula e Frankestein. Dentre os
participantes da festa, os mais assiduos sdo as crian¢as. Elas usam fantasias
assustadoras e partem de porta em porta na vizinhanca, onde soltam a frase
“dogura ou travessura”. O objetivo € terminarem a noite do 31 de outubro, com
sacos cheios de guloseimas, balas, chocolates e doces.

Fontes de pesquisa utilizadas para a producéo do texto sobre o Halloween:
<http://www.bbc.com/portuguese/noticias/2015/10/151029 origem_halloween_r
b> e <http://www.suapesquisa.com/datascomemorativas/halloween.htm>.
Acesso em: 13 mar. 2016.
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Anexo F — St. Patrick’s Day

A festa de St. Patrick’s Day é comemorada no dia 17 de Marco e teve sua
origem na Irlanda. Tudo comecou quando St. Patrick, cujo nome verdadeiro é
Maewyn Succat, nascido na Gra Bretanha, por volta do século 4 a.C., filho de
pais ricos, teve aos 16 anos uma de suas vilas destruidas por um grupo de
rebeldes irlandeses. Foi sequestrado e levado para Irlanda, onde tornou-se
escravo durante 6 anos. Por este motivo, Maewyn dedicou-se ao estudo da
religido. Apos anos na prisao, St. Patrick fugiu para a Inglaterra, onde estudou
por um periodo de 12 anos em um convento. Durante seu periodo de estudo,
foi chamado para retornar para Irlanda, o que fez os irlandeses aceitarem
melhor a doutrina crista.

Uma das marcas dele é o trevo de trés folhas. E uma referéncia ao
modo como o santo falava da Santissima Trindade aos seus alunos — Pai, Filho
e Espirito Santo. Ja a cor verde € associada ao fato de a Irlanda ser
considerada como a llha Verde.

Fontes de pesquisa utilizadas para a producéo do texto sobre St. Patrick’s Day:
<http://www.solinguainglesa.com.br/conteudo/cultura/holiday_saint_patrick.ph>
e < http://www.terra.com.br/turismo/infograficos/st-patrick-day/>. Acesso em: 13
mar. 2016.



