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RESUMO

Numa era de globalizagdo, de desenvolvimento tecnolédgico exponencial e de
consumismo exacerbado, a publicidade conquistou o quotidiano das sociedades
modernas e seduziu, também, as nossas criancas.

Subjacente ao paradigma de que o comportamento humano da respostas
favoraveis a estimulos adequados e apresentados com oportunidade e habilidade
(Caetano et al.,, 2011), colocamos a hipdtese de utilizagdo didatica de anuncios
publicitarios na aula de Inglés para o desenvolvimento de competéncias
comunicativas.

Este projeto assentou no aproveitamento do potencial que a publicidade oferece,
tendo em conta, por um lado, a envolvéncia sedutora que a torna um meio
privilegiado para captar a atencdo e veicular informacdo e, por outro, a prevaléncia
de palavras em Inglés que nela se observa.

O estudo, de natureza qualitativa, é o resultado de uma investigagdo-a¢ao, na
qual adotamos uma metodologia baseada num modelo descritivo e interpretativo,
através de métodos qualitativos de recolha de dados e andlise de informagdo, que
teve como participantes criancas do 4.2 ano de escolaridade. Desenvolvemos
guestionarios, como instrumentos de recolha de dados, aplicados a professores e
alunos. Construimos, igualmente, guides de atividades com sugestdes de exploragdo
da publicidade no ensino da lingua.

Comprovamos que a publicidade, aliada ao Inglés, pode ser um valioso recurso no
desenvolvimento e aprendizagem das criangas, pois é um material auténtico,
motivador, atrai a atencdo, possibilita o contacto com situacGes reais, envolve
linguagem verbal e ndo-verbal e permite a exploracdo de diferentes temas, o que
contribui, certamente, para a compreensao intercultural, a mobiliza¢cdo de saberes e
o desenvolvimento do espirito critico.

Palavras-chave: Inglés no 1.2 CEB, publicidade, material auténtico, competéncia

comunicativa



vi



ABSTRACT

In a globalization era alongside with exponential technological development and
exacerbated consumerism, advertising has engaged the daily life of modern societies
and seduced our children.

Underlying the paradigm of human behaviour giving favourable responses to
appropriate stimuli when presented with opportunity and ability (Caetano et al.,
2011), we set the hypothesis of an educational use of advertising in the English class
on behalf of the development of communication skills.

This project was based on the idea of using the great potential of advertising,
taking into account, on the one hand, the seduction that makes it an ideal way to
capture the attention and provide information and on the other hand, the prevalence
of English words.

This qualitative study is the result of an investigation in which we adopted a
descriptive and interpretative methodology, through qualitative methods of data
collection and analysis of information, which was attended by children of the 4"
grade. We developed questionnaires as data collection tools applied to teachers and
students and we built activity guides suggesting how teachers can exploit advertising
in language teaching.

We proved that advertising along with English can be a valuable tool in the
development of children in the learning process, because it is an authentic material,
motivates, draws the attention, allows the contact with real situations and the study
of different themes, involves verbal and non-verbal language, leading to intercultural

understanding, mobilization of knowledge and eliciting critical thinking.

Keywords: English to young learners, advertising, authentic material,

communicative competence
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INTRODUCAO

Se as coisas sao inatingiveis...ora!
N3o é motivo para nao queré-las...
Que tristes os caminhos se ndo fora
A magica presenca das estrelas!

Mario Quintana

O projeto de investigacdo que aqui se apresenta foi elaborado no ambito da
dissertacdo de Mestrado em Ensino Precoce de Inglés da Escola Superior de
Educacdo do Instituto Politécnico do Porto.

Foi pensado como um plano de intervengdo, sustentado por uma abordagem
metodolégica diferenciada, que integra um conjunto de atividades sistematicas
diversas, que acompanham e ajudam ao desenvolvimento de uma sequéncia
didatica.

A sua finalidade primordial reside na compreensdo das possibilidades e dos
efeitos do recurso a publicidade como dispositivo pedagodgico para o
desenvolvimento de competéncias, no processo de ensino e aprendizagem do Inglés,
no 1.2 ciclo do Ensino Basico. Pretende-se melhorar o desempenho dos alunos na
lingua estrangeira, o Inglés, no dominio da competéncia comunicativa na oralidade
(spoken interaction listening, spoken production), em conexdo e articulagdo com
todas as outras (intercultural domain, reading, writing, lexis and grammar),
minimizando eventuais dificuldades, através de estratégias educativas diferenciadas,
construidas com base em material publicitario.

A escolha do tema surgiu da convergéncia de um conjunto de fatores: em
primeiro lugar, a necessidade de motivar, cada vez mais, os alunos para a
aprendizagem do Inglés no 1.2 ciclo e a conveniéncia em diversificar estratégias de
ensino, que levem, efetivamente, ao desenvolvimento de competéncias

comunicativas. Em segundo lugar, a publicidade pareceu-nos constituir-se como um



material alternativo e a disposicdo de todos, ainda pouco explorado, que poderia
transformar-se numa ferramenta util ao ensino da lingua. Por ultimo, a perspetiva de
aproveitar o grande potencial que a publicidade pode constituir, tendo em conta, por
um lado, o poder e a magia que esta exerce sobre as criangas e, por outro, a
“invasdo” de palavras ou expressdes em Inglés que nela pululam.

E incontorndvel constatar como os meios de comunicacio de massas e a
publicidade ganharam um protagonismo sem igual na vida das sociedades
contemporaneas, sobretudo nos ultimos tempos, com o desenvolvimento
exponencial das tecnologias. Hoje em dia, uma parte substancial da informacdo e do
conhecimento que temos sobre o ambiente que nos rodeia advém dessas fontes. Por
essa razdo, a nossa visdao sobre o mundo e sobre as pessoas estd cada vez mais
relacionada com a maneira como esses meios de comunicagdo e a proépria
publicidade selecionam a informacdo e veiculam ou exibem a mensagem, sendo
denominados de “industrias da realidade”, uma vez que tém o poder de dar
visibilidade a determinadas realidades, por si destacadas (Lomas, 1998: 87).

A publicidade e os meios de comunicagdo, em geral, contribuem
indubitavelmente e de forma eficaz para a construgdao da identidade pessoal e
cultural, bem como para a socializagdo das pessoas (Lomas, 1998: 88).

Inevitavelmente, quer queiramos quer ndo, a publicidade invadiu o nosso
quotidiano e imp6s a sua presenca de forma inequivoca e dominante. Ja na década
de 80, Roger Guerin ilustrava de forma brilhante esta ideia, ao afirmar, conforme
citacdo de Lomas no prélogo do livro de Melero, que “el aire que respiramos es un
compuesto de oxigeno, nitrégeno y publicidad” (Melero, 2006: 9).

A publicidade estd, de facto, por todo o lado,

en la ventana electrénica del televisor y en los muros de las calles, en las pdginas de los
periddicos y en el interior de las revistas, en los programas de la radio y en el buzon de
cada hogar, en los espectdculos deportivos y en los acontecimientos culturales (Lomas,

2001a: 31-32).



Seria, de todo, impossivel imaginar a paisagem que nos rodeia e os lugares por
onde passamos sem a animacgao e o colorido contante e interminavel dos anuncios
publicitdrios: “...hoy no es posible imaginar el mundo en que vivimos sin el carnaval
euforico y alegre de los anuncios” (Lomas, 2001a: 32).

Segundo Manuel Rivas, citado por Lomas (2001a: 31), “vivemos imersos nessa
segunda natureza” que é a publicidade e, ja que assim é, podemos e devemos tirar
proveito disso, beneficiando das suas potencialidades: “Seria muy provechoso que en
las escuelas se estudiase este nuevo habitat: la ecologia de las palabras y los colores”
(Lomas, 2001a: 31).

A influéncia da publicidade, atualmente, é tal, que as criancas sdo capazes de
distinguir mais facilmente entre marcas de dispositivos eletrénicos, como telemdéveis,
tablets ou consolas (ex: PlayStation 4, Xbox One e Wii U), ou entre um hamburguer
da McDonald’s e um da Burger King, do que saber as diferencas entre duas espécies
animais - “un nifio distingue con facilidad las marcas de telefonia mdvil pero
desconoce qué diferencia a un abedul de un arce” (idem). “Este “conhecimento”
surge da atragdo, do interesse e da excitacdo que a publicidade desperta; das
emogdes e sensagdes que provoca; da atengdo e concentragdo que implica, sem

esforgo.

O comportamento humano é resultado de respostas que o individuo da a estimulos
que recebe. Um estimulo adequado, desde que seja apresentado com oportunidade e
habilidade tem grandes possibilidades de provocar respostas favoraveis (Caetano

Marques & Silva, 2011: 113).

Ora, a escola (o ensino) s6 poderia beneficiar se aproveitasse as vantagens
estimulantes, motivadoras, persuasivas e sugestivas da publicidade e da linguagem
publicitaria (imagem e texto), envolvendo os alunos na aprendizagem de coisas reais
através da seducdo da ficgdo publicitaria.

Pretende-se, entdo, aumentar a motivagdo dos alunos para comunicarem em
Inglés, naturalmente, sem pudor, sem preconceitos e insegurangas, pois a oralidade,

embora devesse ser o dominio mais privilegiado no 1.2 ciclo, é ainda bastante



esquecido na sala de aula ou trabalhado de forma insuficiente e limitada. Por
experiéncia, constatamos que os alunos chegam ao 2.2 ciclo (5.2 ano) com grandes
dificuldades em estabelecer e manter um qualquer didlogo em Inglés, ainda que
curto, com o professor ou com um colega. No diagndstico oral que é feito no inicio de
cada ano letivo (neste nivel ainda ndo se fazem testes de diagndstico escritos), os
discentes demonstram dificuldade em comunicar e interagir entre si ou com o
docente, mesmo em situacdes simples. Denota-se algum conhecimento de vocabulos
soltos e descontextualizados, mas inaptiddo em se exprimirem, usando frases e
estruturas elementares.

Deste modo, a questdo principal a qual nos propomos responder é:

Poderd a publicidade constituir-se como um recurso diddtico® uatil ao
desenvolvimento de competéncias comunicativas na aula de Inglés no 1.2 Ciclo do
Ensino Basico (CEB)?

Numa primeira parte deste trabalho, comecaremos por fazer uma
contextualizagdo tedrica sobre questdes relacionadas com a publicidade,
designadamente o valor desta como recurso pedagdgico, a luz de alguns autores
como Emilio Arjonilla (1991), Carlos Lomas (1998, 2001), Miguel Melero (2006),
Maria Alzira Vaz e Ana Carvalho (2001), Rosario Higgs e Francisco Pereira (2005),
entre outros e a importancia do desenvolvimento de competéncias comunicativas.
Apresentaremos os fatores que levaram a escolha dos anuncios publicitdrios neste
estudo, bem como as razoes da selecdo da competéncia comunicativa como aspeto a
desenvolver. Iremos referir, brevemente, o enquadramento legal do uso deste
material aplicado ao ensino.

Numa segunda parte, procederemos a descricdo da metodologia seguida,
explicitando o objetivo do estudo, o processo de recolha de dados e a respetiva
andlise e interpretagdo. Explanaremos, em pormenor, a investigacdo-acdo realizada.

Consideramos conveniente, também, fazer uma caracterizacdo sumaria do contexto

1 Os termos “didatico” e “pedagdgico” serdo usados como sindnimos, quando a referéncia
for a publicidade, enquanto recurso para o ensino e aprendizagem em sala de aula.



socioecondmico e cultural dos estudantes do Agrupamento de Escolas de Paredes,
designado também por AVEP, o qual, de certa forma, explica os constrangimentos ao
nivel do sucesso escolar e a necessidade de esta escola ser um Territério Educativo
de Intervenc¢do Prioritaria (TEIP) desde o ano letivo de 2009-2010. Finalmente,

resumiremos as conclusdes do estudo e eventuais limitagdes.






1.ENFOQUE TEORICO

1.1.0 INGLES E A PUBLICIDADE NAS NOVAS SOCIEDADES — QUE
PERSPETIVA?

Numa era marcada pelo fendmeno emergente da globalizacdo, constatamos que
a abertura de fronteiras e a livre circulacdo de pessoas e bens desencadeou uma
nova ideia de nacionalidade, uma nova forma de identidade pessoal e de interacdo
social, sobretudo por forca da internet.

Somos “cidadaos do mundo” e vivemos numa aldeia universal, onde interagimos
conjuntamente, de modo real ou virtual, como se pertencéssemos, simplesmente, a
uma familia maior. Apesar da identidade nacional dos povos e das inimeras
particularidades que os distinguem, cada vez mais essas diferencas se esbatem e nos
tornamos seres com semelhangas e realidades em comum, estreitando, ou nao, lagos
entre nds, numa auténtica “sociedade em mutagdo” (Paixdo, 2000). A nogdo de
identidade mudou significativamente e houve uma transi¢do do nacionalismo para a
aludida globalizagdo, que através da circulacdo planetdria de informacdo e cultura,
deu azo a que as identidades especificas fossem perdendo os seus contornos.

Segundo dados recentes, os socidlogos anunciam uma reconstrucdo social, tecida
com novos lagos de vizinhanga e novas estruturas familiares e de trabalho, que tende
a afirmar-se como uma sociedade civil “mundializada” (Paixdo, 2000).

Neste quadro internacional globalizado, surge, igualmente, e por contraste, uma
forte ameaca a coesdo social, ilustrada pelo individualismo crescente, egoismos
coletivos ou individuais, o declinio dos lagos familiares e comunitarios e o
enfraquecimento dos valores de referéncia tradicionais (Paixdo, 2000). Como
descreve singularmente Mia Couto numa declara¢do da sua personagem, o vendedor
de passaros: “Minha raga sou eu mesmo. A pessoa é a humanidade individual. Cada

homem é uma raga (...)” (Couto, 2002: 9).



Paralelamente, vivemos numa época de desenvolvimento incomensurdvel das
ciéncias e da tecnologia, em que assistimos a massificacdo dos dispositivos de
comunicacdo e a multiplicacdo dos suportes e meios de acesso a informacgdo. Os
individuos nao ficam isolados regionalmente, mas podem adquirir e “consumir bens
reais ou simbdlicos” produzidos por outras culturas, “incorporando no seu
qguotidiano valores, objetos e modos de viver de realidades distantes”, num
fendmeno denominado de “desterritorializacdo” (Carvalho, 2006).

N3do obstante, a comunicagcdo ganhou um novo sentido, na medida em que é
possivel comunicar em simultaneo ou diferido, através de ferramentas sincronas ou
assincronas, para qualquer parte do mundo, a qualquer hora, através dos mais
variados meios. Vivemos rodeados por inumeros dispositivos tecnolégicos e
instrumentos de comunicacdo, sem 0s quais ja ndo nos imaginamos e que emergem

como novas formas de poder e de controlo social.

As ideias sempre viajaram muito e de varias formas ao longo da Histéria da
Humanidade. Hoje, gracas aos processos facultados pelas tecnologias, podem estar
disponiveis em tempo real e simultaneamente nos quatro cantos do mundo. Estdo ali,
prontas a serem colhidas em qualquer dos lugares em que possam ter algum interesse

para quem quer que seja. Tornaram-se ubiquas ou omnipresentes (Moura, 2013: 89).

Neste contexto, ha dois aspetos que importa analisar: por um lado, o surgimento
de uma espécie de nova vaga de colonialismo linguistico, protagonizado pela lingua
inglesa. A internacionalizagdo dos mercados e o desenvolvimento de uma economia
a escala mundial trouxeram a necessidade de utilizagdo de uma linguagem de
comunicagdo eficaz entre os povos e fizeram com que muitas nagdes adotassem o
Inglés como lingua oficial do mundo dos negdcios e da atividade diplomatica. Assim,
esta transformou-se na lingua franca universal, por imposicdo da maquina colonial
inglesa da época e do seu imperialismo. O Inglés deixou de ser exclusivo de um
pequeno grupo de privilegiados, para ser propriedade de uma sociedade intercultural
e plurilingue. Se a familiaridade com esta lingua ja era natural em geragGes

anteriores (do pos-guerra - 2.2 Guerra Mundial), que cresceram com a televisdo e o



acesso ao cinema americano (legendado, mas ndo dobrado); se os estrangeirismos se
foram insinuando na lingua portuguesa de forma gradual, mas incisiva; agora, com as
novas tecnologias, e em especial com a internet, a penetragdo natural do inglés no
desenvolvimento infantil tornou-se ainda mais acentuada e significativa.

Por outro lado, considerando o modo exponencial como as fontes de informacao
tém vindo a multiplicar-se, e considerando também o incremento da capacidade de
consumo e assimilacdo de tais estimulos por parte das geragbes mais jovens,
observamos que um dos motores centrais (ou, pelo menos, mais evidentes) desse
redimensionamento cultural e cognitivo é o universo da publicidade, que é um
exemplo maximo da velocidade informativa, da superposicdo de estimulos e da
interculturalidade e transculturalidade que os seus produtos e mensagens carregam.

Mas a publicidade é também, por definicdo, uma linguagem do chamativo, do
apelativo, do estimulante, da seducdo. Ela relne, portanto, uma dupla valéncia sobre
a qual nos interessara refletir: em primeiro lugar, a publicidade é um instrumento
privilegiado de nivelamento cultural globalizante. A titulo de exemplo, podemos
constatar como a «Coca-cola» se tornou um icone universal, sem patria, sem
«estrangeirismo». Os produtos e as mensagens publicitdrias sdo pontes naturais
entre as culturas, ou melhor, sdo agentes transculturais. De facto, os produtos e
mensagens veiculados nas campanhas publicitdrias sdo, cada vez mais, pensados e
desenhados expressamente com esse objetivo — a internacionalizacdo, como
imperativo dos interesses econdmicos na competitiva era da globalizacdo. Em
segundo lugar, paralelamente, a prépria natureza semioldgica da linguagem
publicitdria favorece o mesmo impulso de transculturalidade, ao servir-se de
conteudos de apelo universal.

Em suma, a publicidade tende a ser universalmente atraente. Ela “conversa com
todos y com cada uno de nosotros y nos invita a vivir un odsis de ensuefio y perfeccion
absoluta.” (Lomas, 2001a: 32)

E neste duplo sentido que a publicidade parece insinuar-se como um campo rico
de conteldos com interesse pedagdgico para o ensino do Inglés: por um lado, pela

sua natureza globalizante (que facilita o intercambio cultural, onde se inclui a



aprendizagem de linguas estrangeiras); por outro lado, pela sua tdnica especialmente

apelativa, que a torna, no minimo, um instrumento de motivacdo pedagdgica.
Relativamente ao primeiro aspeto, podemos afirmar que a publicidade

“contribuye a la construccion de la identidad sociocultural de las personas en

)

nuestras sociedades...” e constitui “una eficacissima herramienta ideoldgica de
alienacion social”, uma vez que cria e difunde “formas de vida y los hdbitos
culturales” (Lomas 2001a: 32) das sociedades capitalistas. Além disso, “Short TV
commercials are ideal for in-class activities and for analysing cultural attitudes,
beliefs and behaviours.” (Cunningham, sd: 101) Segundo o historiador Peter Burke
(2003, citado por Carvalho, 2006), o processo de globalizacdo esta a contribuir para a
mudanca nos idiomas e isso deve-se a invasdo de termos e expressdes em inglés,
principal vetor das terminologias técnico-cientificas (tecnologia e meios de
comunicacdo, onde se inclui a publicidade). Cunningham (sd: 101) enunciou uma das
conclusdes de uma experiéncia realizada no Japao, na qual se verificava que quando
os aprendentes ficam expostos a publicidade, no caso anuncios publicitarios na
televisdo, a competéncia oral melhora significativamente (“the oral proficiency of
these learners... is improved”).

O aspeto motivador prende-se, entre outros, com a atragao que a publicidade
exerce sobre o publico, sobre a sociedade, que nas palavras de Blas de Otero, citado
por Lomas (2001a: 32) é “una embarcacion sin rumbo acosada por la publicidad”. Na
nossa sociedade, as criangas consomem anuncios desenfreadamente e nada lhes
escapa. Ha investigacdes sobre o mercado audiovisual, que apontam para nimeros
assustadores de audiéncia infantil, como cerca de vinte e cinco a trinta horas
semanais, o que indica que o tempo que passam em frente ao televisor, “ante el aula

sin muros de la television”, é tanto quanto o que passam sentados na escola, “en las

aulas con muros de la Educacion” (Lomas, 2001a: 33).

Las formas y los contenidos que se exhiben en la ventana electronica del televisor son,
a los ojos de esos depredadores audiovisuales que habitan en las aulas, bastante mds
divertidos, fascinantes y eficaces que las formas y los contenidos habituales en la

comunicacion pedagdgica de las escuelas e institutos (Lomas, 2001a: 33).
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Estas carateristicas convidam, portanto, a um estudo mais aprofundado das
potencialidades da publicidade enquanto recurso pedagdgico e didatico. E esse
estudo devera fazer-se por dois caminhos entrecruzados: através de uma analise
socioldgica (que analisa o impacto da publicidade nos seus lugares-comuns) e através
de uma analise semioldgica (que analisa os mecanismos da eficacia publicitaria).

Se constatarmos que a publicidade ja constitui naturalmente um fator da
aprendizagem espontdnea do inglés, impondo-se como uma fonte incontorndvel de
estimulos, a sua apropriacdo pedagdgica — aplicada com método, critério e

parcimonia — sé podera, certamente, revelar-se uma mais-valia.

1.2.PUBLICIDADE E SOCIALIZACAO

Primeiramente, serd importante circunscrever o que se entende por estes dois
termos, para, posteriormente, se compreender a ligagdo entre ambos.

Quanto a publicidade, a tarefa ndo é simples, pois existem multiplas defini¢cbes
possiveis, encontrando-se em cada livro sobre o tema uma diferente. De forma muito
breve, publicidade é algo que é ou deve ser do “conhecimento publico”, é
“divulgacdo” (Costa & Melo, 1995: 1477). J4 numa definigdo mais ampla, no campo

do Direito e da Economia trata-se de:

Toda a forma de comunicag¢do ou de divulgacdo que vise dirigir a atengdo do publico
para um determinado bem ou servico de natureza comercial, com o fim de promover a
sua aquisicdo. (...) 2. A publicidade, no sentido agora utilizado, é um meio de persuasao
de massas, resultante de uma economia concorrencial de mercado. (...)

Técnica de marketing que utilizam as organizagdes comerciais para influenciar o
publico, com o fim de chamar a sua aten¢do para uma determinada marca, produto ou

servico (Oliveira & Oliveira, 1994, XV: 224).
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Alguns autores, entendidos nessa matéria, consideram que uma definicao deve
ser abrangente, mas esclarecedora, sendo, simultaneamente, curta, clara e objetiva,

por isso afirmam o seguinte:

Publicidade é uma técnica de comunicagdo que, através da persuasdo e/ ou
informacgdo, procura induzir um grupo pré-definido de pessoas a comprar um produto
ou servico, levando-o a um condicionamento identificativo com ele. (Caetano et al.,

2011: 28)

Se atentarmos no conteudo destas definicGes, podemos constatar que, no geral, a
publicidade é associada, unicamente, ao seu lado comercial, em que a finalidade
ultima é “vender mais coisas com mais frequéncia, para mais pessoas, por mais
dinheiro” (Zyman, in Caetano et al., 2011: 29), sendo ignorado o seu papel capital na
sociedade. N3do se trata, exclusivamente, de influenciar o consumidor a acdo, a
aquisicdo de determinado produto, mas da ascendéncia sobre um modo de estar, de

pensar, de sentir e de viver da sociedade.

Si la publicidad no sélo vende produtos sino que también contribuye a la construccion
de la identidad sociocultural de las personas en nuestras sociedades entonces no solo
estamos ante una estratégia comunicativa orientada al fomento del consumo de de los
hdbitos de compra sino también, y sobre todo, ante una eficacissima herramienta

ideoldgica de alienacion social (Lomas, 2001a: 32).

Neste contexto, estamos perante um efeito duplo, que se divide entre o lado
comercial do desejo de compra e o lado em que essas estratégias de desejo se
transformam numa ferramenta infalivel de conservacdo da sociedade atual (Lomas,

2001a).

Com la publicidad se crean ilusiones, se exhiben u ocultan estilos de vida, se elogian o

condenan ideologias, se persuade a las audiéncias de la bondad y la utilidad de
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determinados hdbitos y conductas y se educa a las personas en la adhesion al mercado

del consumo (Lomas, 2001a: 32).

E deste modo que somos conduzidos até outra encruzilhada, para percecionarmos
e compreendermos a estreita ligacdo e interacdo entre a publicidade e a socializacao
das criangas.

Socializacdgo é a “integracdo social da crianca no decurso do seu

desenvolvimento.” (Costa & Melo, 1995: 1671). Mas é, similarmente, um

Processo de aprendizagem e educacdo dentro das relagGes de interagdo e estrutura
(familia, classes, etc.), que convertem o homem num membro da sociedade. O
processo vai acompanhado de uma simultanea distribuicdo dos individuos nos
diferentes postos dessa sociedade. Para um individuo, o processo de socializagdo, que
é concomitante do seu futuro e maturidade, supGe a construgdo da sua personalidade
sociocultural. Em cada uma das etapas desse processo acontecem fenémenos de
adaptacdo as novas estruturas e fungGes com as quais se enfrenta o individuo (Oliveira

& Oliveira, 1994, XVII: 67).

A socializagdo é, entdo, um processo longo, lento e continuo, que se inicia a partir
do nascimento (ou ainda antes), realiza-se através da comunicacdo, e passa pela
assimilacdo dos habitos, valores e cultura de determinado grupo social, por meio dos
quais o individuo se torna membro dessa comunidade.

Na opinido de Lentin (1990: 42), este processo inicia-se logo no ventre materno,
onde a crianga perceciona a voz da mae, que, ao comunicar consigo, se torna o seu
primeiro contacto social e o “primeiro professor de lingua materna”. Deste modo, a
crianga sofre influéncia dessa atividade verbal, combinada com todos os elementos
gue a acompanham.

Sabendo que, historicamente, a linguagem se desenvolveu nos homens em
sociedade e que essa é a mais evidente expressdo de cultura de um povo,
reconhecemos que, apds o nascimento, a crianga se encontra “na sociedade dos seus

préximos, onde ela é submetida a influéncia da linguagem” (Lentin, 1990: 43), que,
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por sua vez, varia de acordo com a categoria sociocultural do meio no qual ela nasce
e cresce.

Nos primeiros tempos, a interiorizacdo da linguagem, bem como as regras
basilares da sociedade, a ética, os valores morais e os modelos comportamentais do
grupo a que pertence sdo adquiridos por imitacdo e tém um valor primordial para a
crianca, deixando marcas muito profundas em toda a sua vida, pois é nessa altura
gue ela constrdéi o seu mundo, a sua personalidade e o seu carater, de forma a ser
admitida na sociedade.

Com o crescimento, sucessivamente, o processo continua com a insercdo da
crianga ja socializada, em novos setores da sociedade: na escola, nos grupos de
amigos, no trabalho ou nas atividades. Em cada um destes, vai sofrendo influéncias e
reagindo de acordo com as expectativas da sociedade em que se insere.
Simultaneamente, outros fatores tém ascendéncia sobre o individuo, como os meios
de comunicacdo de massas e os grupos de referéncia, compostos pelas bandas
favoritas, atores, modelos, super-herdis, entre outros.

A publicidade surge, pois, como um veiculo, por exceléncia, de socializacdo e de
transmissdo de valores que pertencem a uma dada cultura, ja que o discurso
publicitdrio revela modos de vida, associados a intera¢cdes e valores sociais,
caracteristicos de uma cultura e de uma sociedade (Pereira & Higgs, 2005). Os
anuncios convertem-se num estandarte de um grupo social, de um género, de um
estilo de vida e de uma determinada maneira de viver o mundo (Lomas, 2001a).

Segundo Lomas (2001b), na atualidade, a constru¢cdo do conhecimento e das
identidades socioculturais das pessoas é cada vez mais uma tarefa da escola e um
monopdlio das “indUstrias de consciéncia”, especialmente da televisdo e da

publicidade.
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1.2.1.A publicidade e a integracgao social das criancgas

Nos ultimos tempos, a publicidade tem vindo a tornar-se um assunto de debate e
de especial interesse, principalmente no que toca ao estudo da sua influéncia, muitas
vezes acusada de nefasta, sobre as criancas.

De facto, se nos detivermos apenas nas consequéncias negativas dos niveis
assustadores de audiéncia infantil, poderemos correr esse risco. No entanto, ha
diversos autores que se debrucam, atualmente, nos aspetos que podem inverter essa
tendéncia.

Higgs & Pereira apresentaram os resultados de um estudo, centrado na analise
psicossocial da publicidade dirigida a criancas, no qual concluiram que a publicidade
“constitui um poderoso meio de socializacdo da crianca, introduzindo-a no mundo
dos objetos e proporcionando-lhe familiaridade com eles.” (2005: 1799)

A televisdo é um dos meios de comunicacdo mais atraentes para as criancas,
exercendo um fascinio singular. E a principal fonte de publicidade recebida por elas e
a mais apreciada também. De acordo com investigacGes ja levadas a cabo por
Kapferer (1985, in Pereira & Higgs, 2005), as criangas acabam por gostar mais da
publicidade dirigida aos adultos do que a que se destina a elas préprias e tém
tendéncia a ver o mesmo anuncio inumeras vezes, sem se cansar, interiorizando o
gue vém para, posteriormente, imitarem. Desta forma, a publicidade cria uma
ligacdo de intimidade com elas, proporcionando, também, a iniciacdo nos papéis dos
adultos e a construcdo da sua identidade e do seu eu. E através das opcdes que vio
tomando que elas se vdo auto construindo, num processo de autodefinigdo do seu
ser, para o qual contribuem, significativamente, as marcas publicitadas.

Os anuncios publicitdrios tém um papel ativo na aprendizagem sobre a vida, pois,
segundo Macbeth (1996, in Pereira & Higgs, 2005), a crianca esta cognitivamente
ativa quando vé televisdo. Por isso, se o contelddo é apresentado de forma
compreensivel, interessante e atrativo, a crianca vai prestar atencdo e
consequentemente aprender com o que Vvé.

Normalmente, por defeito (do discurso publicitario), os anuncios apresentam

histdrias curtas, simples e claras, com argumentos limitados e de facil descodificagao.
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Além disso, mostram sempre criancas mais velhas que o publico-alvo, utilizam
mascotes e servem-se de diversos estratagemas, como as cores, os contrastes, a
musica, os ambientes de felicidade, tranquilidade e satisfacdo entre outros aspetos
extremamente atraentes, desenvolvendo, assim, mecanismos de identificacdo mais
eficientes.

As aprendizagens, feitas nos primeiros anos, sdo muito intensas e acontecem,
como vimos anteriormente, por modelagem. A publicidade tem, portanto, um papel
basilar, que Kapferer (1985, in Pereira & Higgs, 2005) assemelha a um ritual,
comparando com as histérias que as criangas ouvem os pais contar a noite, antes de
adormecerem.

A publicidade é de tal maneira importante para as criangas, que elas chegam
mesmo ao ponto de interromper as suas brincadeiras ou jogos, para prestar atencao
aos anuncios, absorvendo tudo o que vém ao pormenor. Este exercicio é feito
infinitas vezes, pois os anuncios repetem-se vezes sem conta na televisdo e as
criangas gostam disso, tal como gostam de ouvir as histdrias que pedem aos pais para
contar, repetidamente, ao deitar. “S3o estas repeticGes das historias e da
publicidade, que marcam o seu desenvolvimento imagético, que as tranquilizam,
porque se sentem integradas num modelo estavel e seguro” (Pereira & Higgs, 2005:
397).

A publicidade serve-se da sedugdo verbal e imagética no processo de persuasdo. A
informacdo que é dada sobre os produtos é suportada por uma abordagem otimista
para provocar uma necessidade insaciavel de comprar. Segundo Carvalho (1996: 11
in Britto, 2007: 1), a publicidade “exibe um mundo perfeito e ideal onde tudo sdo
luzes, calor e encanto numa beleza perfeita e ndo-perecivel”.

As reagdes das criangas as mensagens veiculadas no discurso publicitario dividem-
se, na opinido de Pereira & Higgs (2005), entre a dimensdo afetiva e a cognitiva, pois,
no primeiro caso, tém uma rea¢do emocional de prazer face a um mundo imaginario
de sonhos e alegria, onde sé acontecem coisas boas, o que as leva, eventualmente, a
experienciar uma sensa¢do de excitagdo e, no segundo caso, acontece um
processamento de informacgdo, ao nivel dos conteldos visuais e orais, sobre os quais

ird ocorrer uma opinido critica (ao selecionarem o que gostam e o que querem).
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A publicidade pretende, através da comunicacdo quase instantanea, que a sua
mensagem persuasiva seja ouvida e compreendida, e com suficiente impacto para
influir nas atitudes e opinides das pessoas (Caetano et al., 2011: 46). O sistema
instaurado no mundo publicitdrio e denominado pelo anagrama “AIDA” para
“Atencdo, Interesse, Desejo e Ac¢do” (idem), descreve sumariamente o
comportamento despoletado. A atencdo é despertada pela curiosidade e transforma-
se em atragdo, provocando um comportamento.

Evidentemente, os meios de comunicacdo, pressionados pelos indices de
audiéncia, “ndo estimulam a autonomia critica dos publicos e sdo levados a
manipular informacao e valores, estabelecendo, em tempo imediato, opinides feitas”
(Paixdo, 2000: 8). Cabe as sociedades, as familias e a Educagéo, na figura da escola,
como instancia promotora de uma consciéncia ética e civica nas novas geracoes, a
missdo de educar as criancas e desafiar a pratica renovada de cidadania, neste caso,
na reflexao critica sobre a publicidade. “A perspetiva critica das criangas em relacdo a
publicidade decorre da interagdo que desenvolvem com a sua familia sobre a
publicidade e o consumo” (Pereira & Higgs, 2005: 398). Numa investigacdo realizada
(Gago, 1998, in Pereira & Higgs, 2005) pode verificar-se que as criangas oriundas de
classes mais baixas sdo mais passivas do que as outras perante a publicidade.

Mais uma vez, constatamos a importancia da familia e da escola no papel
regulador de mediacdo entre a crianca e a publicidade, visto que se torna
imprescindivel existir um filtro para aquilo que a crianca recebe da publicidade, que
funciona através das explicagdes que a familia vai fornecendo e que a ajudam,
tornando-a mais apta na sele¢do da informagdo e na construgdo do espirito critico.

Por sua vez, a crianga, sob influéncia das marcas, também influencia as decisdes
de compra e o préprio consumo das familias (Gubber & Berry, 1993 in Pereira &
Higgs, 2005), por isso acontece, normalmente, um processo de negociacdo, no qual
pesa o nivel social e econdmico das familias.

As criangas ndo tém noc¢do que os produtos custam dinheiro e pensam que basta
chorar ou berrar durante algum tempo para que ele surja em casa. Os pais devem
saber dizer ndo, mesmo que os outros tenham algo igual e ensinar os filhos de que a

decisdo lhes cabe a eles. E certo que a “crianca ndo sera alcancada se ndo se
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conquistar a mae. A mensagem pode estimular o desejo da crianga, mas quem decide
se é bom, se vale a pena, se ha dinheiro para comprar, é a mae” (Caetano et al.,
2011: 182).

Se atentarmos no modelo de aprendizagem por observacdo de Bandura (1986, in
Pereira & Higgs, 2005), verificamos quatro etapas para aquisicdo de novos
comportamentos: processos de atencao; de retencdo; de producdao e motivacionais.
Relativamente as duas primeiras, podemos constatar a sua ligacdo a publicidade, na
medida em que esta capta a atencdo da crianca, que tem tendéncia para a imitagdo
dos comportamentos observados e incentiva a memorizacdo, pela sua forte
componente simbdlica e redundante. A publicidade constréi as mensagens
apresentando situac¢des reais e cendrios do quotidiano, com os quais as criancgas se
identificam, como a familia ou a escola. A terceira estd mais relacionada com a acdo e
a ultima com a questdo da influéncia da motivacao na aprendizagem, sabendo que a
crianga s6 modifica ou adquire comportamentos se estiver motivada para essa

mudanca e se houver refor¢o ou repeticdo.

1.2.2.Impacto da publicidade infantil nos seus
esteredtipos

A publicidade tem tanto mais impacto, em qualquer publico, quanto mais
credibilidade transmitir, isto é, quanto mais estiverem presentes os efeitos
persuasivos que nos chegam através dos mecanismos e estratégias da comunicagdo
publicitaria.

Na publicidade dirigida as criancas, estes efeitos sdo criados, frequentemente, a
partir das personagens (que funcionam como modelos) e dos valores que elas
transmitem. A publicidade tem por objetivo ultimo seduzir. Quem fica seduzido,

"o

acredita e, dessa forma, estabelece um “elo profundo”, “criando lagos de fidelidade

dificilmente quebraveis” (Caetano et al., 2011: 32). As personagens transportam uma
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imagem de credibilidade, que envolve “percecdo de sabedoria, de honestidade” e
“proximidade afetiva” (Pereira & Higgs, 2005: 399).

As criangas sdo “extremamente vulnerdveis a publicidade” e, por isso, tém
dificuldade em distinguir a ficcdo (publicitaria) da realidade, “o que os leva a viver os
anuncios como cenas reais” (Caetano et al., 2011: 59). Todavia, num anuncio é
possivel observar “sinais, ambientes ou atitudes das personagens que, consciente ou
inconscientemente, revelam ou recriam estilos de vida” (idem, 2011: 58) e
determinam uma identificagdo social, extremamente valorizada nos paises ocidentais
e incentivada pela publicidade.

Num estudo de Higgs & Pereira (2005: 1807), realizado em Portugal,
relativamente a questdo da publicidade dirigida a criancas e a sua contribuicdo para a
socializacdo das mesmas, conclui-se que os anuncios orientados para este grupo
apresentam, essencialmente, criancas comuns em interacao, utilizando os produtos,
em contexto de lazer e brincadeira, transmitindo mensagens atrativas de diversao,
convivio e prazer, que apelam as emogGes, mostrando, simultaneamente, aspetos
ludicos e sociais da vida. Os valores veiculados orientam-se em dois vetores
complementares, sendo o primeiro ligado a felicidade e amizade, refletindo um estilo
de vida integrado e voltado para os outros, e o segundo ligado a responsabilidade, ao
desejo de conquista e transgressdo, conducente a “objetivos de vida de

III

reconhecimento social” e necessidade de seguranca familiar, “refletindo um estilo de

vida inquieto e ambicioso orientado para a evolugdo e descoberta pessoal”.

Paralelamente, surgem também personagens animadas e/ ou mascotes, recriando
um universo fantdastico para simbolizar o produto e a marca, agregadas, sobretudo, a
categorias como brinquedos e jogos, alimentacao e bebidas e meios de comunicagdo
social.

No mesmo estudo sdo, ainda, referidas outras personagens que aparecem,
frequentemente, nos anuncios como é o caso da mulher, homem ou animal, cada um
exprimindo determinados valores, respetivamente, seducao e solicitude; poder,

autoridade, dominio, competéncia, protecdo e liberdade de agdo e ajuda na

construcdo da identificagado e protecgao.
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Ha situacbes e imagens que se tornaram esteredtipos e que abundam na
publicidade, sendo previsiveis e dbvias. Had “sempre” uma familia feliz; um cao;
pessoas bonitas, simpaticas e alegres; jovens magros, saudaveis e atraentes; bebés
maravilhosos; idosos sabios e felizes; um universo colorido e agradavel; a ideia de um
mundo melhor; novas descobertas cientificas e a musica ideal a acompanhar.
(Werzbitzki, 2013) No caso da publicidade infantil, a maioria das situagdes
apresentadas remete para ambientes de divertimento, nas quais a mensagem se
torna afetiva, emocionante e apelativa.

Analisando um pouco mais em pormenor os dados da investigacdo de Pereira &
Higgs (2005) ja referida, salientamos a existéncia de personagens (criangas) normais;
a prevaléncia de grupos de criancas em interacdo, em detrimento de apenas uma
personagem, ou seja a utilizacdo de modelos idénticos para potenciar a influéncia e a
persuasdo; apresentacdo de situagbes do quotidiano, centrando-se em aspetos
Iudicos e de lazer; discurso retirado do dia-a-dia infantil e da vida real; localizagdo
espacial a centrar-se dentro de casa ou no exterior - no jardim e na rua. No que
respeita ao género, percebe-se a importancia da figura masculina na educacdo e
socializagdo das criangas a simbolizar autoridade e proteg¢do, ao contrario do que
acontece na publicidade em geral, onde a figura feminina predomina. Quanto as
cores utilizadas, verifica-se a centralizagdo nas cores primarias, sendo o azul a cor
predominante, relaxante, agraddvel, cor do mundo - “planeta azul”; seguido do
vermelho, representando a crianga ativa e a excitabilidade.

Quanto ao discurso publicitario dirigido ao publico infantil, os autores concluem
que domina o narrativo, construido como se fosse uma histéria, com conteuldos
alegres, contada num tom eufdrico e entusidstico, precisamente para atrair a crianga.

A mensagem publicitaria é considerada, em si mesma, um apelo que nao se dirige
a razdo humana, mas sim ao desejo de bem-estar e perfeicdo que conduz ao estado
de felicidade total. No caso do publico infantil, este apelo dirige-se ao
comportamento ludico que faz parte da natureza das criangas. Brincar, gozar,
divertir-se, sentir prazer, estd na natureza do Homem — da crianca (Magalh3es,

2005).
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A mensagem publicitdria transmite valores que vao desde os sociais aos culturais
e abrangem diversos aspetos, nomeadamente, a felicidade, o prazer, a satisfacdo, a
diversdo, a mente aberta e a criatividade.

As criancas sdo naturalmente criativas, gostam de explorar o mundo, vivem
repletas de fantasias e mostram disponibilidade mental para coisas novas, o que é
fundamental para o seu desenvolvimento e crescimento saudavel. Através da
publicidade visualizam comportamentos e condutas associados a modos de vida e a
valores, que sdo a esséncia da vida. Os estilos de vida transmitidos veiculam a
integracdo das criangas na sociedade, sdo orientados para a familia e caracterizam-se
por sentimentos de pertenca, harmonia e felicidade. Os valores sdo importantes na
mensagem e no impacto que tém na crianca, pois a sua funcdo simbdlica contribui
para a construcdo de seu autoconceito.

Como se verifica pela descricdo sumaria dos resultados da experiéncia e pelas
conclusdes dos autores, a publicidade utiliza, de facto, mecanismos especificos para
influenciar a crianga, que contribuem significativamente para a integracdo e
socializagdo das criancgas e a consequente abertura a novos mundos.

Num estudo analogo apresentado por Magalhdes (2005), relativo a publicidade de
brinquedos na televisdo, a autora observou aspetos que corroboram o que foi
mencionado até aqui: a presenga de criangas e jovens atores brincando com o
produto anunciado; o conteldo dos anuncios a constituir-se num estatuto narrativo,
isto é, considerando a acdo, o espaco e as personagens; o tempo localizado no
presente imediato, um “aqui” e “agora” exigente que obriga a uma repeticdo
constante e incdbmoda dos anuincios em cada espago de apresentagdo publicitaria.

Relativamente as personagens presentes, a mesma autora refere que dependem
de cada produto e do publico-alvo, mas, que, no caso de bonecas, aparecem,
normalmente, meninas aos pares, um contexto de grande alegria e alvoroco, muito
colorido e com acompanhamento musical adequado, passando um sentimento
maternal, na base da protecado e da ternura. Por vezes, aparecem a imitar o mundo
dos adultos e suas ambigdes. No caso de figuras de acdo, ja ndo aparecem meninas,
mas sim rapazes, vivendo situagdes aventureiras e até perigosas. Noutros casos,

aparecem aos pares ou mesmo em grupos mais alargados, a jogar, ao som de um
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“jingle”, aparecendo representado um espirito de competicao e vontade de vencer
ou, ainda, sugestionando-se o convivio no seio das familias e amigos e uma
possibilidade de interacdo. O adulto pode aparecer como agente de socializagdo. O
espaco é, mais uma vez, de delirio, prazer, divertimento e gozo.

A imagem [fotografica, segundo Requena (1989, in Magalhdes, 2005)] traduz um
sonho, uma fantasia, o desejo infantil por algo, que alimenta o imagindrio e a
emergéncia do consumo. Os cenadrios interiores - espacos domésticos e intimos onde
as criangas brincam, como o quarto ou a sala - mostram um ambiente de intimidade,
gue aproxima e sugere empatia. Ao contrario, os espacos exteriores representam a
acdo ao ar livre, o dinamismo, apelando a for¢ca masculina e ao espirito de aventura.

A criatividade é o segredo dos anuncios publicitarios, que sdo o objeto de atencao
dos consumidores e provocam determinadas atitudes. A sua curta duracdo exige que
a mensagem seja 0 mais criativa possivel, obrigando a que todos os elementos
constituintes (imagem e linguagem) sejam bem pensados para alcangar o objetivo
final. Estes elementos fazem parte de uma cultura e transmitem valores, que
pertencem a uma sociedade e que sdo entendidos e reconhecidos pelo publico, que a
integra.

Por outro lado, a simplicidade esta relacionada com a criatividade. “Be simple is
more creative” é o titulo de um artigo de Brand Yuva (2010), que afirma que a melhor
comunicac¢do é a mais simples e acrescenta que a simplicidade é uma arte. Yuva cita
Leonardo DaVinci: “Simplicity is the ultimate sophistication” e salienta, ainda, o quao
dificil é ser simples, lembrando Albert Einstein, pela sua capacidade genial de explicar
as coisas mais complexas da maneira mais simples.

No campo das marcas, percebemos que a melhor mensagem é aquela que se
torna absolutamente clara para quem |é. Desde o slogan da Nike “Just do it”,
passando pelo do MacDonald’s “I’'m lovin it”, até ao da Coca-Cola “It’s the real thing”,
ao da Nokia “Connecting people” ou, ainda, ao da Vodafone “Power to you”,
podemos constatar que as frases mais simples sdao as mais marcantes, as que criam
magia e ficam na memdria dos consumidores.

Yuva (2010) sublinha a importancia de conquistar os consumidores, declarando

numa linguagem mais popular, do conhecimento comum, que “The best way is to
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KISS them”. Ora, ndo se trata de um significado literal (Kiss: beijar), mas sim de um
acrénimo — KISS: Keep It Simple, Silly. (Mantém a simplicidade, tonto. — Traducdo
pessoal).

A partir da nossa experiéncia podemos criar novos significados para aquilo que
vemos, na propor¢cao da nossa imaginacdo. Este processo é decorrente das varias
leituras que fazemos do mundo. Para interpretar determinado anuncio, podemos
usar o conhecimento que temos como resultado das nossas vivéncias, da nossa
cultura e educacdo e proveniente da nossa interacdo com a realidade e com a ficgdo.
A criatividade é, pois, aliada da nossa vivéncia, baseada na comunica¢do com o outro
(Britto, 2007).

Em jeito de conclusdo, podemos afirmar que a publicidade “converge na utilizacdo
de mecanismos de influéncia especificas na concecdo e execucdo de estratégia
publicitarias orientadas para influenciar as criancas” (Pereira & Higgs, 2005: 404).

A publicidade caracteriza-se por apresentar e induzir modelos de imita¢do, que
exercem uma grande influéncia na aprendizagem por observacdo e modelacdo. As
personagens sdo criancas comuns, em situagdes do quotidiano, usando determinado
produto ou marca.

Do mesmo modo, permite modelos de identificacdo, representados pela
integracdo das criangas em grupos, durante as atividades de recrea¢do, em casa, com
a familia, ou fora de casa, com os seus pares — colegas e amigos da escola; possibilita
a ativacdo emocional e simbdlica através de discursos facilitadores da aprendizagem
e integracdo de novos comportamentos e ligacdes emocionais a objetos; ativa
mecanismos de socializagdo e integra¢do, ao referenciar valores e comportamentos
de felicidade, diversdo e prazer, associados a sentimentos de pertenga e obediéncia a
figuras de autoridade.

Desta forma, e corroborando a opinido de varios autores e investigadores na
matéria, a publicidade surge como uma mais-valia na educagdo e no ensino de uma

lingua estrangeira.

Nadie niega ya la utilidad de usar textos de la prensa, del cine, de la television y de la

publicidad em las clases de Lenguas extranjeras (como herramientas de mejora de la
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expresion y de la comprension oral e escrita, y como vehiculo de conocimiento y de

reflexion sobre aspectos socioculturales) (Lomas, 2001b: 100).

Cabe aos professores a assung¢ao dessa responsabilidade e a adog¢do de novas

estratégias para que isso aconteca.

1.3.A PUBLICIDADE NO ENSINO DO INGLES

Nas ultimas décadas, diversos autores tém defendido a utilizacdo de anuncios
publicitdrios na sala de aula, no ensino de uma lingua estrangeira ou uma segunda
lingua. “We should welcome the language of advertisers into our classrooms and use
it as a corpus for studying and understanding how language works” (Nilsen, 1976:
30).

Para Arjonilla (1991), é fundamental a integracgdo de fatores linguisticos e culturais
na aula de lingua estrangeira, sendo este também um problema reconhecido pela
linguistica aplicada e ao qual a mesma tenta dar resposta.

Ao ensinar uma segunda lingua, o professor deve ter consciéncia do objetivo
principal, que consiste em capacitar o aluno para comunicar eficazmente numa
sociedade falante dessa mesma lingua. Para isso, o aprendente vai precisar de
conhecer ndo apenas as estruturas linguisticas, mas o respetivo contexto cultural, de
modo a ser compreendido na sua intencionalidade.

Nesse sentido, Arjonilla (1991) propde o uso de material publicitdrio como uma
solucdo pedagodgica para integrar a cultura no ensino de uma lingua estrangeira e
apresenta algumas caracteristicas que o tornam util:

Em primeiro lugar, afirma que “El anuncio publicitario es una unidad lingiiistica y
cultural cerrada” (Arjonilla, 1991: 266), o que significa que se pode analisar a
dimensdo dos elementos linguisticos e culturais nele imersos e converté-lo em

material pedagdgico.
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Em segundo lugar, contém estratégias linguisticas, cujo objetivo é convencer o
interlocutor, por isso “no sélo es importante lo que se dice, sino como se dice”, ou
seja, ao apresentar o anuncio publicitario “los estamos confrontando a otra forma de
decir diferente de la que se da en su propia cultura”(idem).

Por fim, salienta que alguns anuncios publicitdrios na lingua em estudo
apresentam diferencas em relacdo aos da lingua materna, as quais se deve prestar
atencdo “para hacer de esse material, que en principio no estd dirigido a la
ensefianza, un material util en el aula” (idem).

Avila corrobora esta opinido, afirmando que “existen en las distintas culturas
formas de actuacion proprias” (2002: 720), referindo-se aos costumes, habitos,
tradicOes, gestos, entre outros aspetos. Acrescenta, ainda, que sdo os significados e
os seus correspondentes significantes, partilhados numa dada comunidade, que,
muitas vezes, provocam mal-entendidos, equivocos, surpresa ou mesmo indignacao,
em determinadas situacoes. Dai ser importante um docente de lingua estrangeira dar
atencdo ao aspeto cultural no ensino dessa mesma lingua.

Para esta autora “dominar una lengua es algo mds que controlar el cddigo
linguistico”, uma vez que se deve atender a todos os aspetos do ato comunicativo.
Por isso, entende que na competéncia comunicativa se deve englobar a competéncia
sociocultural, ja que ao ensinar a lingua, é essencial expor as praticas sociais e os
valores culturais a ela vinculados. Privar o estudante dessa informacdo levara “a la
inadaptacion, a la inadecuacion y, en definitiva, al fracaso en la interaccion
comunicativa” (Avila, 2002: 721).

A esse proposito, referimos um dos melhores anuncios televisivos jamais
conseguidos, alusivo a um estagidrio da Guarda Costeira alemd, que é um exemplo
bem ilustrativo de uma situagdao em que se cria um equivoco comunicacional, que
pode revelar-se bastante perigoso. O anuncio? foi criado para publicitar uma escola

de linguas internacional, sensibilizando para a necessidade de aprender e melhorar o

2 https://www.youtube.com/watch?v=yROIWICH3rY
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https://www.youtube.com/watch?v=yR0lWICH3rY

Inglés. O didlogo decorre entre o “German Coast Guard trainee” e alguém que pede
ajuda de um navio em apuros, da seguinte forma:

-1..)

-Mayday! Mayday. Hello! Can you hear us? Can you hear us? Can you... Over.

We are sinking! We are sinking!

-Hallo! This is the German Coast Guard...

-We are sinking! We are sinking!

-What are you thinking about?”

A criatividade e o humor serviram para mostrar o fosso que se pode criar na
comunicagdo, a partir da ndo compreensdo de uma simples mensagem, neste caso,
de um pedido de ajuda.

Os anuncios publicitarios, especialmente os de suporte audiovisual, apresentam-
se como uma ferramenta bastante adequada para estudar a cultura de forma
contextualizada na aula de lingua estrangeira. S3o de curta duragdo, podem ser
narrativos e/ ou argumentativos, usando linguagem persuasiva, muitas vezes
“camuflada” na trama de uma histdria, na narracao, no didlogo das personagens. A
tarefa do professor serd a de selecionar o material, com determinados ditos
linguisticos ou situagdes concretas e refletir sobre a cultura e a lingua, bem como
analisar o ato comunicativo presente (Avila, 2002).

Sinhaneti (2012) apresentou recentemente um estudo sobre o poder da
publicidade como material educativo no ensino do Inglés, no qual defende que ao
pensar e preparar materiais para a aula de lingua estrangeira, a publicidade ndo pode
ser esquecida nem subestimada.

Efetivamente, a publicidade parece oferecer um conjunto alargado de vantagens
e mais-valias ainda pouco reconhecidas e exploradas pela comunidade docente. Roy
F. Fox (2002: 119), citado por Sinhaneti (2012) destacou o enorme valor da
publicidade no ensino e aprendizagem, ao afirmar que “the study of advertising -
especially the evocative, highly visual magazine and TV advertising - provides many
rich opportunities for learning and teaching.”

Orientando-nos pela linha de pensamento de Sinhaneti (2012), logramos salientar

alguns pontos positivos no ensino de uma segunda lingua.
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Em primeiro lugar, o facto de ser algo ao qual os alunos estdo expostos
diariamente faz com que haja um conhecimento e uma curiosidade natural que os
ajuda a pensar, falar e escrever em resposta a este estimulo da publicidade.

Em segundo lugar, porque ha toda uma pandplia de hipdteses a disposicdo, que se
podem explorar, pois “there are no limit to advertising’s topics, characters, situations,
styles, products and appeals” (Sinhaneti, 2012), o que facilita o trabalho do professor
na procura, descoberta e construcdo de material para as aulas.

Em terceiro lugar, a particularidade de provocar facilmente respostas e reacdes
nos alunos, uma vez que estes reconhecem que se trata de mensagens reais, com um
propdsito especifico e um publico-alvo concreto, ou seja, contém um discurso
destinado a um publico, sendo, portanto, uma comunicacdo real (“real
communication messages”) e um material auténtico — “Y son los materiales
auténticos, documentos escritos u orales, los que permiten el contacto directo y real
com la lengua y la cultura a adquirir” (Dias, 2012: 352).

Quarto, a circunstancia de constituir uma excelente ferramenta para os
professores desenvolverem o pensamento dos alunos - “thinking skills”, atendendo a
gue as imagens e as mensagens que estas transmitem sdo mais apelativas do que
qualquer material impresso, o que permite explorar questdes de associa¢cdo e
interpretagdo de significados, pela sua riqueza intertextual, contando,
simultaneamente, com as vivéncias de cada um — “Students can interpret or associate
each sign, each symbol, each picture, each word the way they think or feel and at the
same time come up with other associated meanings and interpretations” (Sinhaneti,
2012).

Adicionalmente, é bom para a leitura nas entrelinhas, visto que é um texto curto
que carrega mais do que o seu sentido literal, possibilitando a compreensdo do
significado real.

Outro aspeto igualmente importante é beneficiar da capacidade que as criangas
tém de aprender a partir de estimulos visuais, sendo que as imagens influenciam as
competéncias verbais e do pensamento, enquanto a interagdo com imagens permite
a construcdo de sentido. “Everyone learns more when information is presented both

visually and verbally” (Felder & Soloman, 2000).
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In most college classes very little visual information is presented: students mainly listen
to lectures and read material written on chalkboards and in textbooks and handouts.
Unfortunately, most people are visual learners, which means that most students do not
get nearly as much as they would if more visual presentation were used in class. Good
learners are capable of processing information presented either visually or verbally

(Felder & Soloman, 2000).

Por ultimo, um fator ja referido anteriormente, que é o de a publicidade permitir
ter uma visdo dos valores sociais e culturais de determinada comunidade falante da
lingua que o aluno estd a aprender. Desta forma, o estudante pratica as
competéncias linguisticas e compreende a cultura incorporada nos anuncios.
“Traditional cultures, variety of customs, international consumer culture are all
portrayed in the ads” (Sinhaneti, 2012).

Lomas sublinhou que o espacgo publico é “cada vez mds un espacio publicitario”
(2001a: 32). A publicidade insinua-se, assim, como um material a disposicdo de todos
e sem custos: “You can get the advertisements for free. They are all around just
waiting to be picked up” (Nilsen, 1976: 30). Além disso, é motivador e apelativo:
«Students “turn on” to advertisement language where the same literacy device in a
text leaves them cold» e é inovador e interessante por fazer parte do ambiente que
os rodeia: “I just don’t get the same response as | do when | talk about an ad that the

students have seen on their way to school that morning” (Nilsen, 1976: 30).

1.3.1.0 valor da motivacao

A motiva¢do, bem como uma atitude positiva, sdo os fatores que contribuem mais
fortemente para o éxito dos alunos na aprendizagem de uma lingua estrangeira ou
de uma segunda lingua e esta diretamente associada a uma melhor proficiéncia, tal

COMO asseguram diversos autores.
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As novas teorias substituem a ideia de a motivacdo ser algo estdtico e
descontextualizado, pela nogao de um conceito ou processo mais dindmico, natural e
contextualizado (Jin et al., 2014: 4).

Um grupo de investigadores chineses (idem), numa parceria com o British Council
e duas universidades, entre outros cooperantes, desenvolveram um estudo sobre as
motivacoes relativamente a aprendizagem do Inglés em criangas do ensino primario,
pois entenderam que é uma area pouco estudada e em falta. Algumas da conclusdes
indicam que os alunos gostam de um ensino interativo e centrado no préprio aluno,
envolto em reforco positivo e um ambiente socioeducativo agraddvel e propicio a
aprendizagem, sendo que estes fatores sdo cruciais para despertar a motivagdo e
facilitar ou encorajar a participacao.

A motivagdo pode ser intrinseca ou provocada externamente. Robert Gardner e
Wallace Lambert (1972, in Lightbown & Spada, 2002: 56) distinguiram “integrative
motivation” e “instrumental motivation” para se referirem, respetivamente, a
motivagdo para a aprendizagem da lingua com vista ao crescimento pessoal e
enriquecimento cultural ou visando a consecucdo de objetivos mais praticos e
imediatos.

Quando se aprende e se fala uma nova lingua, também se adotam marcas de
identidade desse grupo cultural. Se a Unica razao para aprender a lingua for de
ordem externa, a motivagdo interna pode ser tdo baixa que a atitude geral em
relacdo a aprendizagem se pode tornar negativa.

E por essa razdo que se torna fundamental despertar a motivacdo dos alunos,
através de estratégias criativas e do seu interesse. Para isso, é importante promover
atividades comunicativas; evitar as mesmas rotinas e metodologias “to a decrease in
attention and an increase in boredom” (Lightbown & Spada, 2002: 57) e, pelo
contrario, diversificar atividades, tarefas e o material, bem como utilizar formas de

trabalho cooperativo mais do que perseguir objetivos competitivos.
If we can make our classrooms places where students enjoy coming because the

content is interesting and relevant to their age and level of ability, where the learning

goals are challenging yet manageable and clear, and where the atmosphere is
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supportive and non-threatening, we can make a positive contribution to student’s

motivation to learn (Lightbown & Spada, 2002: 57).

A imagem do professor, na sua postura, no desempenho do seu papel em frente a
um publico tao exigente, diferenciado e especial é “analogous to that of an actor in
the theatre” e essa imagem deve ser “fully exploited to serve as a stimulus for
motivation” (Hassall, 1985: xi).

A publicidade, através do seu poder de seducdo, pode servir como fator de
vantagem para agarrar e manter a atengdo e o interesse dos alunos.

Algumas das indica¢des dadas por investigadores para motivar os alunos incluem,
entre outras, fazer uso do conhecimento e experiéncias dos alunos, preparar
atividades significativas, encorajar uma aprendizagem independente e a ideia de
controlo, envolver os alunos em discussdes e debates.

Estes aspetos podem ser conseguidos a partir da exploracdo de imagens de
anuncios em revistas e jornais, interessantes para as criangas e que podem ser
colocados na parede da sala de aula, colecionados em livro ou aproveitados para
flashcards. Este material “can be used for many purposes including games” (Dunn,
1989: 77). O professor pode usar as imagens “discussing the picture with the children,
stimulating language by asking questions” (idem), ativando o pensamento e a
comunicagao.

Segundo Harris (2012), é importante “make learning visual”, pois a nossa

memoaria “is often connected to visual images”.

we can provide better learning by attaching images to the ideas we want to convey.
Use drawings, diagrams, pictures, charts, graphs, bulleted lists, even three-dimensional
objects you can bring to class to help students anchor the idea to an image. (...)

Use positive emotions to enhance learning and motivation. Strong and lasting memory
is connected with the emotional state and experience of the learner. That is, people
remember better when the learning is accompanied by strong emotions. If you can
make something fun, exciting, happy, loving, or perhaps even a bit frightening,

students will learn more readily and the learning will last much longer (Harris, 2012).
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Outro fator que motiva os alunos é sentirem-se Uteis e poderem ajudar o
professor, porquanto isso aumenta a sua autoestima. Assim, podemos aproveitar a
oportunidade para pedir que tragam de casa “some magazine illustrations” ou

produtos reais para trabalhar na aula seguinte.

1.3.2.Materiais auténticos

E um dado adquirido que o contacto direto com autdctones facilita o processo de
aprendizagem de uma lingua estrangeira. No entanto, ha impedimentos de natureza
diversa que tornam impossivel esse contacto, pelo que se torna imprescindivel apelar
a estratégias que o substituam. Neste campo de acdo, o recurso a materiais
auténticos, sobretudo daqueles que recriam visual e auditivamente situacdes reais,
pode colmatar essa impossibilidade (Carvalho, 2001).

Por materiais auténticos entende-se todo o material que ndo sofre nenhuma
adaptacdo, alteracdo, transformacdo ou simplificacdo ao pensar nos alunos de
linguas estrangeiras, isto é, aquele que é produzido por nativos e para nativos e que
ao utilizar na sala de aula ndo passa por remodelacdes de qualquer género. A
publicidade é um dos exemplos de um material auténtico, entre outros, que pode
“ajudar a recriar situagdes reais, a facilitar o uso de expressdes contextualizadas e a
absorver dados socioculturais imprescindiveis a um bom desempenho linguistico”
(Carvalho, 2001: 457).

Estes materiais provenientes dos meios de comunicacdo social impressos ou
audiovisuais sdao fundamentais para desenvolver a compreensdo oral e aprender a
pronunciar palavras e frases corretamente. (Carvalho, 2001: 460)

Recentemente, um estudo levado a cabo por Dias (2012) permitiu concluir que o
uso de materiais auténticos proporciona uma aprendizagem mais versatil, atrativa e
real, tanto a nivel cultural como linguistico; que a descodificagdo da informacao
visual, auditiva e verbal a partir destes materiais permite uma participacdao mais ativa

e espontanea dos alunos e que o seu uso facilita o desenvolvimento de competéncias
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orais e favorece a superacdo da timidez de falar em publico uma lingua estrangeira,
tal como desperta o interesse pelo pais onde se fala essa lingua. Por sua vez, as
atividades realizadas com base nesse material apostam no desenvolvimento da
competéncia comunicativa, permitindo situacdes de comunicacdo semelhantes as
reais e promovendo a compreensdo e producdo da informacdo, especialmente num
nivel de iniciacdo.

Ndo obstante, Ana Carvalho (2001), num estudo efetuado anteriormente,
verificou um desajustamento entre os materiais considerados eficazes pelos
professores e a sua utilizagdo em contexto educativo. A investigadora entende que,
face a essa consciéncia docente, € uma pena os materiais auténticos, em particular
os audiovisuais, ndo serem mais utilizados, tendo em conta que se caracterizam,
primordialmente, pela combinacdo de som, texto, imagem e video e constituem uma
excelente fonte de motivagdo para a aprendizagem.

Na verdade, o ambiente exterior a escola em que a imagem, a par das suas
funcgdes recreativas, desempenha um forte papel informativo e cultural e onde,
transversalmente, a crianga faz aprendizagens constantes com base no que |lhe chega
através dos meios de comunicagdo de massas, tem, ainda, pouco em comum com a
realidade escolar em que o aluno vive e se movimenta (Chaves, Lima & Vasconcelos,
1993). A escola ndo pode continuar a ignorar esta situagdo, mantendo-se a margem,
numa espécie de alheamento, adaptando-se e acompanhado a evolugdo num ritmo
demasiado lento para as suas necessidades.

Do mesmo modo, ndo deve planear as suas estratégias educativas ignorando as
caracteristicas especiais das formas de comunicagdo atual, em particular da
publicidade, porque “En esta iconosfera en la que habitamos el paisaje de la
publicidad ocupa sin trégua todos los escenarios de la vida cotidiana” (Lomas, 2001a:
32).
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1.4.COMPETENCIA COMUNICATIVA E COMPETENCIA SEMIOLOGICA

Nas sociedades contemporaneas, a constru¢do do conhecimento e a prépria
identidade sociocultural da pessoa sdo uma tarefa que acontece cada vez mais a
margem da escola, mas fruto das chamadas “industrias da consciéncia” (Lomas,
2001b).

As criangas passam a maior parte do seu tempo mergulhados nos diversos meios
de comunicacdo de massas, em especial na televisdo, onde veem anuncios
persistentemente, sendo os niveis de consumo preocupantes. Ver é mais facil do que
pensar e fazer. Ver é mais simples e exige menos esforco do que descobrir e saber.
Ver envolve os sentidos e agita a sensibilidade. E pura percec3o.

Toda a aprendizagem se baseia na percecao, sendo esta o ponto de partida para
obter conhecimentos sobre o mundo que nos rodeia (Chaves et al., 1993: 104). No
entanto, para Edgar Morin (2007: 20), “o conhecimento ndo é um espelho das coisas
ou do mundo externo. Todas as percecbes sdo, ao mesmo tempo, traducgdes e
reconstrucdes cerebrais com base em estimulos ou sinais captados e codificados
pelos sentidos.” Este fildsofo e pensador contemporaneo afirma que o conhecimento
€ um dos buracos negros da educagdo do presente e por isso o considera um dos
sete saberes necessarios a educag¢ao do futuro. Assim, alerta para a necessidade de a
escola preparar para o erro e para a ilusdo, que nos chegam a partir dos sentidos,
influenciadas pela emocdo e pelas nossas vivéncia e visOes (versées do mundo),
porque a perce¢do é sempre uma reconstrugado.

Ora a mensagem publicitaria serve-se do poder da linguagem verbo-icénica ndo
sO para passar a informagdo, sua principal fungdao, mas, sobretudo, induzir
determinado pensamento, convencer e condicionar a a¢do, justamente através dos
sentidos e das emocgdes. “A percecdo visual é integral” (Chaves et al., 1993: 105).

A mensagem publicitdria aposta numa enorme forca comunicativa. Utiliza,
simultaneamente, a linguagem verbal e ndo-verbal e serve-se de diversos
subterfugios, estratégias ou “armas” psicoldgicas para conseguir a eficicia persuasiva

que a caracteriza, impondo-se aos sentidos e mergulhando no inconsciente.
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Nesta dualidade de linguagens ou de cdédigos, somos obrigados a reconhecer a
supremacia da “comunicacao visual em relagdo a comunicagdo verbal, uma vez que o
olhar é atraido pela imagem”. “A imagem é sedutora e tem algo de magico” (Chaves
et al., 1993: 105). “Comunica emog¢des com mais for¢ca e de forma mais imediata”
(idem: 106). E instantanea. A imagem possui uma carga racional, mas também uma
carga sensorial, afetiva, emocional muito intensa, que provoca respostas emotivas,
porque é fruto de uma percecdo, de uma visao recreada, reconstruida.

A utilizacdo da imagem tem como principios “a forca da comunicagao visual, a sua
velocidade e a convergéncia denotagdo/ conotagdo” (Joannis, 1990 in Chaves et al.,
1993: 106), tendo em atengdo que comunica claramente uma mensagem, mas
também esta imbuida de um carater estético, cultural e moral naquilo que mostra.

Sdo as imagens que, maioritariamente, ddo sentido ao anuncio, ajudam a
descodificar a mensagem e a fornecer a informagao necessaria.

A publicidade serve-se de “imagens simples, fortes e belas”, nas quais “o apelo da
cor é quase irresistivel”, porque possui grande “simbolismo”, atinge a sensibilidade e
o “mundo afetivo”, provocando a emotividade (Chaves et al., 1993: 105). As imagens
sdo compostas e organizadas para induzir determinada percegdao. Apresentam-se

Ill

numa auténtica “sintaxe visual”, com mensagens claras, em perfeita harmonia com
as verbais, refor¢ando-as, numa espécie de “ressonancia” irracional (Chaves et al.,
1993: 107).

A linguagem verbal recorre a um “estilo concentrado e dindmico, direto e
apelativo, com deformacbes de todas as espécies, espontdaneas ou voluntarias”
(Chaves et al., 1993: 107), pois utiliza o exagero, a surpresa, o humor e joga com a
lingua, brincando com as palavras.

Na escola, a imagem ainda é pouco explorada e subestimada em relagdo ao
codigo verbal. Ela é usada sobretudo para ilustrar o que é lecionado, facilitar e
assegurar a rece¢do da mensagem, mas ainda sem grande eficacia. No entanto, ela

acaba por chegar aos alunos, em doses um pouco excessivas, pelas mais diversas

vias.
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O professor tem de contar com este conhecimento, esta bagagem do aluno e
assumir o papel de um mediador entre a aprendizagem involuntaria, realizada em
ambientes informais e a escola.

A maior parte dos anuncios publicitarios, dos diversos meios e suportes, utiliza
mensagens na lingua de comunicacao internacional, o Inglés, para poder abarcar um
publico-alvo mais vasto. Assim, a integracao das informacdes imagéticas veiculadas
pelos textos publicitarios surge como recurso mediador importante no processo de
ensino e aprendizagem da lingua inglesa. Até porque a imagem ajuda a
descodificacdo da mensagem.

Por outro lado, o facto de vivermos submersos num mundo de imagens implica
gue saibamos l|é-las e interpretd-las para que elas facam sentido e possam ser
compreendidas. O professor tem de estar, também, preparado para ajudar o aluno a
saber analisar, interpretar e criticar a imagem.

A publicidade afirma-se, entdo, como um elemento facilitador de aprendizagem,
que contribui, substancialmente, para a formacdo global, linguistica e cultural das

criangas e jovens e para o desenvolvimento do seu espirito critico.

1.4.1.A publicidade como paradigma de reflexdao e
critica

Como ja vimos, a publicidade recorre a um vasto conjunto de elementos que a
torna memoravel. A sintonia da composicdo dindmica e artistica desses elementos é
0 que a sustenta e lhe da vida.

Geralmente, o anuncio publicitdrio € composto por imagem e texto, tem um
titulo, assinatura (nome do produto e do anunciante - logotipo) e slogan, sendo este
ultimo composto por uma expressdo concisa e facil de lembrar. A linguagem é
centrada no recetor ou destinatario da mensagem — publico-alvo. E uma linguagem
de massas, direta e acessivel, simples e de facil entendimento, apesar de se guiar

pela norma culta da lingua. N3o obstante, por vezes, serve-se de erros gramaticais ou
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ortograficos, propositadamente, para jogar com a lingua, numa liberdade comparavel
a da linguagem poética. Usa ambiguidades, omissGes, exageros, metaforas e
expressbes de duplo sentido. Pode, ainda, conquistar a atencdo através da
musicalidade, ritmo e outros recursos sonoros, como rimas e assonancias.

O texto mantém uma relacdo estreita com a imagem, potencializando o seu poder
de persuasdo. A publicidade utiliza a criatividade para seduzir e encantar. Apela a
emocdo, ao desejo e a fantasia das pessoas. Mas para a compreender é necessario
conseguir “ler” aquilo que ndo estd escrito, ler nas entrelinhas e perceber o sentido
implicito de uma mensagem, ou seja, fazer uma leitura critica e inteligente. (Strecker,
2005).

Lomas (2001b) considera que ndo é possivel, atualmente, proporcionar a
aquisicdo e o desenvolvimento de competéncias comunicativas e de atitudes criticas
nos alunos, sem analisar as estratégias verbais e ndo-verbais que dominam os meios
de comunicacgdo e a publicidade. A escola, como local de ensino e aprendizagem,
constitui o espaco ideal para refletir sobre os “usos y abusos comunicativos” (Lomas,
2001b: 89), que conduzem ao conhecimento ndo sé das formas de expressdo e
respetivas estruturas linguisticas, mas também do contelddo ideoldgico das
mensagens.

Para este autor, educar é mais do que instruir, por isso a escola ndo é apenas um
local de transmissdo de conhecimentos académicos, mas sim um espa¢o de
aprendizagem, onde se deve ensinar a indagar e a questionar sobre o ébvio, pois “e/
aprendizaje escolar debe tener también un valor de uso como herramienta de
interpretacion y transformacion del mundo” (Lomas, 2001b: 97).

O professor ndo pode continuar a ignorar que os meios de comunicagdo e a
publicidade difundem constantemente “conocimientos, creencias, estilos de vida,
ideas, hechos, hdbitos, normas y valores” (Lomas, 2001b: 97) que influenciam
substancialmente o modo de entender o mundo e as formas de vida das pessoas.
Esta influéncia constitui-se como um “curriculo alternativo de saberes y de actitudes”,
a par do curriculo escolar. Por isso, torna-se fundamental aprender a fazer uma
leitura critica da realidade, justamente para diminuir o fosso entre o que se aprende

na escola e fora da escola, nomeadamente através da publicidade.
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Cada vez es mds urgente contribuir desde la educacion a la adquisicion de una
competencia semioldgica en torno de las mensajes icono-verbales de los medios e
comunicacion de masas y de la publicidad en unos contextos comunicativos como los

actuales (Lomas, 2001a: 35).

Ao proporcionarmos a observagdo, anadlise e reflexdao sobre um anudncio
publicitario, estamos a abrir caminho para o ensino do Inglés e respetivos aspetos
implicitos, ou seja, promovemos n3do sé a aprendizagem das estruturas da lingua,
mas também a apreensdo de caracteristicas culturais dos falantes, que permitem a
aquisicdo e aplicacdo da competéncia comunicativa. De igual forma, promovemos o
pensamento critico e o desenvolvimento integral do aluno, no que respeita a
construcdo de espectadores atentos, consumidores conscientes e cidaddos éticos e
interventivos, capazes de refletir e tomar decisées.

Nas Orientagdes Programaticas para o Ensino e a Aprendizagem do Inglés no 1.2
Ciclo do Ensino Basico (Bento, Coelho, Joseph & Mourdo, 2005), ndo ha uma alusdo
direta e objetiva a publicidade como tema a explorar ou material a trabalhar. No
entanto, ela estd subentendida, inevitavelmente, e pode enquadrar-se em algumas
das finalidades que |he estdo subjacentes, nas propostas de operacionalizagdo
curricular ou mesmo na relagdo com outros temas propostos. Sdo elencadas

finalidades como:

sensibilizar para a diversidade linguistica e cultural; fomentar para uma relagdo
positiva com a aprendizagem da lingua; fazer apreciar a lingua enquanto veiculo de
interpretacdo e comunicagdo do/ com o mundo que nos rodeia; promover a educagio
para a comunica¢do, motivando para valores como o respeito pelo outro, a ajuda
mutua, a solidariedade e a cidadania; contribuir para o desenvolvimento equilibrado
de capacidades cognitivas e socio afetivas, culturais e psicomotoras da crianga;
proporcionar experiéncias de aprendizagem significativas, diversificadas, integradoras
e socializadoras; promover o desenvolvimento de estratégias de aprendizagem e

promover outras aprendizagens (Bento et al., 2005: 11).
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O referencial curricular sugere atender ao “interesse dos alunos”, as suas
“emocbes”, a estimulacdo de um “envolvimento ativo”, “imaginacdo e criatividade”.
Quanto aos temas, elegem-se aqueles “provenientes do mundo da crian¢a”, do
curriculo principal, “informacdo cultural” ou “intercurriculares” (Cross-curricular
themes), sublinhando sempre o desenvolvimento global da crianca e o “aprender
através de todos os seus sentidos” (ibid.: 13).

Mais recentemente, com as alteracdes decorrentes da decisdo politica de tornar o
Inglés obrigatério no 1.2 ciclo (3.2 e 4.2 ano), foram homologadas as Metas
Curriculares de Inglés, para o 1.2 CEB, que estruturam mais objetivamente o que se
pretende com este ensino, que passa a ser organizado por dominios de referéncia,
objetivos e descritores de desempenho. Neste documento, reitera-se, de igual modo,
a importancia de privilegiar a oralidade na aprendizagem da lingua estrangeira,
“partindo da compreensdo oral e da repeticdo, para as situacdes simples de
interacdo e expressao, em articulacdo com a leitura e a escrita” (Cravo, Bravo &
Duarte, 2014: 3), destacando-se o léxico contextualizado. Por outro lado,
concretizam-se conteldos e unidades tematicas.

A publicidade ndo é um dos temas contemplados, mas pode ser um recurso
proficuo, assumindo-se como rampa de langamento para a exploragdo de diversas
tematicas e para a contextualizagdo da aprendizagem.

Por sua vez, os Projetos Educativos do AVEP - Agrupamento de Escolas de Paredes
(2011 e 2014), onde o estudo foi concretizado, tém como tema a “cidadania”, onde
se incluem diversas aprendizagens que preparem o aluno, em multiplas vertentes,

para o mundo atual.
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2.METODOLOGIA

2.1.NATUREZA DO ESTUDO

A investigacdo, de natureza qualitativa, enquadra-se num paradigma sécio critico,
mas também naturalista (Guba & Lincoln, 1994), numa perspetiva construtivista da
educacdo e do conhecimento. A metodologia adotada seguiu um modelo descritivo e
interpretativo, tendo sido concretizada através de métodos qualitativos de recolha
de dados e analise de informacado, dada a implicacdo da investigadora. Pretendeu-se
apresentar o modo de proceder da investigadora, de forma a chegar aos
conhecimentos que a mesma acreditava ser possivel obter (Santos, 2002).

Trata-se de uma investigacdo-acdao (Berger, 2009), porque de natureza
transformadora, que, pretende constituir um documento de desenvolvimento e de
progresso, em que a professora/ investigadora seja, similarmente, produtora de
mudancas e inovagdes, ao propor potencializar as competéncias comunicativas dos
alunos do 1.2 ciclo, em Inglés, através do uso da publicidade e possibilitando,
simultaneamente, um enriquecimento das prdticas e das formas de trabalho dos
professores.

E concretizada em fun¢do de um projeto com o objetivo de intervir e resolver
determinado problema, centrando-se em praticas concretas, numa permanente
dialética a¢do-reflexao, tendo a investigadora uma atitude de observagdo, apesar de
estar implicada. N3ao obstante, resulta de uma “epistemologia da escuta” e do
“olhar” (Berger, 2009: 189), a partir da intera¢do, embora ndo prolongada, entre a
investigadora e os alunos, no seu quotidiano, no terreno (sala de aula), respeitando
as suas linguagens e o seu universo, para melhor compreender convic¢des e
motivacdes, de modo a produzir descri¢es e/ ou interpretacdes.

“Em educagdo, ndo hd investigacdo pura” (idem: 185), porque esta nunca se
desenvolve num processo independente dos intervenientes na pratica educativa,

sendo influenciada pelos sistemas de valores e pelas a¢gdes dos respetivos atores.
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Assim, estando conscientes da complexidade e amplitude do tema, procuramos
uma visdo holistica da realidade, ou seja, uma visdo global da unidade de andlise,
tendo em atencdo que os conhecimentos ndo podem ser considerados como
evidéncias absolutas, mas fazendo sentido quando integrados num determinado
sistema de referéncias (idem: 186). Do mesmo modo, encontrando-se inserida num
paradigma interpretativo, intende compreender e interpretar essa complexidade que
Ihe estd subjacente.

A pesquisa centrou-se numa investigacdo-acdo, desenvolvida e aplicada numa
turma de 4.2 ano de uma das escolas de 1.2 ciclo do AVEP.

Neste capitulo, iremos proceder a uma explicacdo detalhada de cada etapa do
estudo, dos instrumentos utilizados na recolha de dados, da experiéncia realizada, da

analise e conclusdes retiradas da investigacao.

2.2.0BJETIVOS E QUESTOES DE INVESTIGACAO

Considerando que o objetivo central deste estudo é compreender como
potencializar as competéncias comunicativas dos alunos em Inglés, motivando-os e
melhorando o seu desempenho em todas as componentes da oralidade que Ihe
estdo inerentes, através do recurso a publicidade, pusemos em prdtica uma
investigacdo na qual fosse possivel refletir sobre essa questdo e verificar a
pertinéncia do uso pedagdgico desse material, de forma a melhorar o processo de
ensino e aprendizagem do Inglés, bem como o desenvolvimento global do aluno e,
eventualmente, alterar ou ndo futuras praticas e formas de trabalho do professor.

O propésito que nos levou a encetar o presente estudo, em primeiro lugar,
consiste na necessidade de motivar cada vez mais os alunos para a aprendizagem do
Inglés, diversificando estratégias eficazes que levem a um melhor desempenho dos
alunos nessa lingua, na pratica, isto €, no dominio da competéncia comunicativa na

oralidade, aproveitando, igualmente, a eventual for¢a do curriculo oculto.
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Apesar de a oralidade estar contemplada como prioritdria, no 1.2 ciclo,
apercebemo-nos que nem sempre é a privilegiada, pois a interacdo ainda é muito
limitada, ficando, além do mais, frequentemente, presa na interferéncia ou até
submissdo a lingua materna. Ha, pois, uma incongruéncia entre aquilo que é sugerido
pelas orientacdes programaticas e o que acontece na realidade.

Na nossa experiéncia, constatamos que os alunos chegam ao 2.9 ciclo (5.2 ano)
sem conseguirem estabelecer uma interagdo com o professor ou com os colegas, na
lingua estrangeira; sem estarem preparados para situacbes de didlogo, que
impliguem compreensdo da mensagem e reagdo ou resposta adequada, servindo-se
de frases e estruturas elementares; em suma, sem serem capazes de comunicar de
modo simples (Bravo, Cravo & Duarte, 2015: 2).

Assim, partindo da questdo principal ja elencada - Podera a publicidade constituir-
se como um recurso didatico util ao desenvolvimento de competéncias
comunicativas na aula de Inglés no 1.2 CEB?, — pretendemos esclarecer outras
questdes pertinentes, com os seguintes objetivos:

v" Auscultar a opinido de professores quanto ao valor educativo do uso da
publicidade como recurso pedagdgico no processo de ensino e
aprendizagem do Inglés no 1.2 ciclo.

v' Saber se e quais as utilizacdes que o professor de Inglés faz da
publicidade, nomeadamente dos anuncios publicitarios, nas suas aulas.

v" Analisar o desenvolvimento das competéncias dos alunos em Inglés a
partir da publicidade.

v Identificar potencialidades e constrangimentos do uso da publicidade no

processo de ensino e aprendizagem do Inglés.
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2.3.CARACTERIZACAO DO CONTEXTO DE INVESTIGACAO

2.3.1.Caracterizacdo geral do agrupamento no contexto
fisico, social e familiar

O Agrupamento de Escolas de Paredes (AVEP) estd localizado no concelho de
Paredes, enquadrado na regido do Vale do Sousa, pertencente ao distrito do Porto,
numa zona de transicdo entre a Area Metropolitana do Porto e o interior da Regido
Norte, ja em direcdo a Tras-os-Montes e ao Douro.

A atividade econdmica das familias abrangidas pelo AVEP segue a tendéncia do
concelho. O setor secundario, com a industria do mobiliario, abrange a maior parte
da atividade profissional dos encarregados de educacdo. No entanto, tem vindo a
assistir-se, nos ultimos anos, ao crescimento da importancia do setor tercidrio e um
decréscimo do setor primario.

No Projeto Educativo de Agrupamento do AVEP, da-se conhecimento que o
concelho de Paredes tem “uma populagdo muito jovem, apesar de pouco
escolarizada e profissionalmente pouco qualificada” e que “(..) o nivel da
escolaridade das maes, de uma maneira geral, estd ligeiramente acima do nivel de
escolaridade dos pais” (AVEP, 2011: 8).

As escolas do 1.2 ciclo estdo, em alguns casos, a funcionar em edificios, junto dos
quais foram construidos estabelecimentos de jardins-de-infancia. Os edificios, em
geral, sdo antigos e com condi¢gdes de funcionamento limitadas pelos espagos
existentes (salas de aula, atrios, recreios e casas de banho), embora oferecam as
condigdes minimas de funcionamento no que respeita a atividade letiva. Jd com a
introducdo das atividades de enriquecimento curricular (AEC) no ano letivo de 2006/
2007, as escolas revelaram-se limitadas e inadaptadas a esta nova oferta formativa.
Este constrangimento prende-se com o facto de as escolas do 1.2 CEB se
apresentarem com uma tipologia de construgdo apenas vocacionada para as

atividades letivas.
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Nos dois ultimos anos, foram inaugurados dois novos centros escolares (em
Mouriz e em Paredes) com todas as condi¢des de resposta ao novo modelo de escola
a tempo inteiro.

Relativamente ao funcionamento, no hordrio das turmas do 1.2 ciclo ndo pode

haver mais de duas flexibilizagdes nos tempos das AEC.

2.3.2.Caracteriza¢ao das familias do agrupamento

Nos fatores da origem sociofamiliar dos alunos, o nivel de escolaridade da mae é
considerado como o que mais fortemente afeta o “curriculo doméstico” pelo
conjunto de estimulos intelectuais e culturais que pode constituir, bem como pelos
efeitos de arrastamento de outros fatores de enriquecimento que pode ter. No caso
da populacdo abrangida pelo agrupamento, o nivel da escolaridade das maes, de
uma maneira geral, esta ligeiramente acima do nivel de escolaridade dos pais.
Acrescente-se ainda que 85% dos encarregados de educagao sao maes. Continua, no
entanto, a verificar-se a existéncia de analfabetos/ analfabetos funcionais, embora o
Programa Novas Oportunidades tivesse contribuido para que esta realidade se
tivesse modificado.

No Projeto Educativo do Agrupamento (PEA) consta, ainda, que «A categoria
socioprofissional, associada frequentemente ao estatuto socioeconémico e cultural
das familias, a par de baixos niveis de escolaridade, é determinante no percurso
escolar dos alunos, pela auséncia ou quase nula estimulagdo cognitiva a nivel familiar
e pela correspondente desvalorizagdo da Escola. Os fatores socioecondémicos
familiares constituem, sem duvida, o conjunto de varidveis ndo manipuldveis que
mais afeta os resultados escolares, estando na origem do desenvolvimento do
conceito da "escola reprodutora e perpetuadora" das desigualdades sociais. Embora
estas varidveis estejam fora do controlo da escola, o seu conhecimento é
fundamental para a criagdo de alternativas organizacionais que sejam supletivas de

eventuais desvantagens iniciais, e contrariem o “efeito de Mathew”, que prediz que
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guanto mais vantagens um aluno traz, mais beneficios é capaz de procurar e

recolher» ( AVEP, 2011: 21).

2.3.3.Caracterizacdao dos alunos do agrupamento
(macro contexto)

Os alunos do Agrupamento sdo “oriundos de familias cujo nivel socioecondmico e
cultural” apresenta “sucessivas caréncias que se podem traduzir pelo aumento de
alunos a beneficiar de ag¢do social escolar”, bem como a subida do nimero de
agregados a beneficiar da prestacdo de Rendimento Social de Insercdo (RSI) (idem:
26).

No que respeita a alunos em abandono, estas situacdes estdo devidamente
sinalizadas na Comissdo de Protecdo de Criancgas e Jovens (CPCJ), ndo se verificando
uma resposta tdo célere e eficaz como aquela que seria desejavel, acrescida da
dificuldade de articulacdo com outras estruturas da comunidade (AVEP, 2011).

Ha também bastantes alunos de etnia cigana que, “gracas ao projeto Diversidade
e Inclusdo - ACAMP'ARTE”, tém registado uma “taxa de abandono e de desisténcia de
0% e o prosseguimento de estudos até a conclusdo do 3.2 ciclo.” (idem: 26) No
entanto, sdo criangas e jovens com dificuldades de integragdo em estruturas formais
e continuam a desvalorizar a cultura escolar.

“Cerca de 3% (75 criangas e jovens) da populagdo escolar do Agrupamento sdo
alunos com Necessidades Educativas Especiais (NEE)” que beneficiam de um
acompanhamento mais individualizado por parte do Nucleo de Apoio Educativo.
Existem, ainda, alunos com Dificuldades de Aprendizagem que “beneficiam de

diferentes modalidades de apoio educativo” (idem: 25).
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2.3.4.Caracterizagdo da  turma  envolvida na
investigacdao-acao (micro contexto)

O critério de escolha da turma baseou-se na conjugacdo de diversos aspetos e
interesses.

Primeiramente, entendemos que deveria ser uma turma pertencente a escola E.B.
1 de Paredes, por fazer parte do agrupamento onde a investigadora leciona, com um
grande numero de turmas, e cuja imediacdo facilitaria a logistica da respetiva
intervencgao.

Em segundo lugar, pretendiamos investigar os efeitos da implementacdo da
atividade numa turma de alunos do 4.2 ano, por um lado pela questdo da idade, uma
vez que a pertinéncia do tema podera beneficiar se for explorado com discentes com
uma maior maturidade. Por outro lado, pela questdo do grau de riqueza vocabular
que estes ja possuem e das potencialidades de desenvolvimento do mesmo e, por
ultimo, pela aproximacao a idade dos alunos com os quais a investigadora trabalha
diariamente, ja que se encontra a lecionar Inglés no 2.2 ciclo.

Finalmente, a sele¢do prendeu-se, sobretudo, com o horario em que as turmas
tinham a AEC de Inglés, visto que se impunha fazer a gestdo, de acordo com a
distribuicdo de servigo, na escola onde a autora do estudo se encontrava a lecionar,
para ndo haver sobreposicdo com as respetivas horas de lecionacgdo.

A turma de base, que frequenta o curriculo regular no 4.2 ano de escolaridade
pela primeira vez, é constituida por 26 alunos, sendo 12 do sexo feminino e 14 do
sexo masculino, com idades compreendidas entre os 9 e os 10 anos.

Os pais sdo, na sua maioria, jovens, havendo 12 mdes com curso superior, sete
pais licenciados e os restantes possuem como escolaridade média o secundario,
havendo quatro com o 2.2 ciclo. Na turma ha um grupo de 20 alunos que acompanha
o programa, sem qualquer dificuldade, tem bom acompanhamento familiar e obtém
bons resultados em todas as areas curriculares disciplinares e nao disciplinares. Ha
um conjunto de quatro alunos, com um ritmo de trabalho mais lento e que necessita

de acompanhamento e supervisdo na execu¢do das tarefas. Had duas alunas que

45



apresentam muitas dificuldades na matemadtica e o seu nivel de desempenho é
negativo.

Relativamente as atitudes e comportamento, tém vindo a melhorar as formas de
estar e em geral cumprem as regras definidas para a sala de aula. Sdo alunos
educados, muito participativos nos questionarios orais interrompendo, por vezes, 0s
colegas que estdo a ser interrogados, gostam de trabalhar e s3ao bastante
competitivos entre si.

N3do obstante, destes 26 alunos da turma, sé 23 frequentam a AEC de Inglés,

sendo 12 raparigas e 11 rapazes.

2.4.DESCRICAO DO PROJETO DE INTERVENCAO

Ancorando-nos nas questdes colocadas, assim como nos objetivos que nos
nortearam e tendo como referéncia alguma bibliografia tedrica, partimos para a
investigacdo-acao.

Se a tarefa nos parecia, a primeira vista, relativamente simples e facil, acabou por
se revelar, na verdade, uma empreitada quase hercilea, com inUmeros
contratempos e constrangimentos, sendo de destacar, numa primeira instancia, o
facto de a investigadora se encontrar a lecionar no 2.2 ciclo e ndo lecionar a
nenhuma turma de 1.2 ciclo, o que obrigou a sucessivas negociagdes com os
respetivos professores e, por outro lado, ao arrastar no tempo de todas as agdes,
pelos mais diversos motivos, a nds alheios ou nao.

Primeiramente, foram enviados pedidos de autorizagdo a direcdo do AVEP, para a
realizacdo do estudo, nomeadamente, para recolha de dados e consulta documental.
Apds o deferimento, foi necessario estender os contactos e dar conhecimento do
processo a coordenadora do 1.2 ciclo do AVEP e a coordenadora da Escola E.B.1 de
Paredes, onde iria decorrer a investigacdo (cf. Tabela, anexo 1).

De seguida, foram elaborados dois inquéritos por questiondrio, como

instrumentos de recolha de dados, no ambito do método de inquérito, para aplicar:
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(i) a todos os professores de Inglés do AVEP, correspondente a sete do 1.2 ciclo, seis
do 2.2 e dois do 3.2, num universo de 15 professores e (ii) aos alunos da turma de 4.2
ano em estudo. No que concerne ao inquérito destinado aos professores, procedeu-
se a um pré-teste a um grupo de docentes de uma escola de 1.2 ciclo e de um outro
agrupamento de escolas, apds os devidos pedidos de colaboracao. No entanto, este
serviu apenas para efetuar pequenas correcdes e ajustes no documento, pois nao
obteve grande adesdo, em especial no segundo caso, no qual, apesar de ser um
agrupamento com professores de Inglés dos trés ciclos, s6 obtivemos uma resposta,
recebida por correio eletrénico. Por outro lado, o mesmo inquérito foi enviado em
formulario Web, através da ferramenta Google Drive, para o grupo de professores de
Inglés do AVEP (1.2, 2.2 3.2 ciclo), mas dadas as escassas respostas obtidas e a
detecdo de um erro na leitura das mesmas, optou-se por efetuar a entrega e
respetiva recolha em suporte de papel. Este procedimento ocorreu durante os meses
de novembro e dezembro de 2014 (cf. Tabela, anexo 2).

Relativamente ao inquérito aos alunos, foi combinada a respetiva aplicagdo em
suporte papel, com a professora titular de turma (professora generalista), durante o
periodo de uma das suas aulas, em janeiro do corrente ano.

No decorrer do processo, entendeu-se fundamental selecionar um tema concreto
para explorar com os alunos recorrendo a publicidade, pois pareceu-nos importante
delimitar os conteldos a trabalhar. A exploracdo de diversas temdticas implicaria um
projeto a longo prazo, mais demorado e completo, que ndo se apresentava possivel,
dados os constrangimentos referidos. Assim, o tema selecionado recaiu sobre a
alimentagdo, por ser um dos temas presentes na planificacdo do professor de Inglés
da turma para o 3.2 periodo; por fazer parte das metas de Inglés definidas para o 4.2
ano, ao nivel dos conteldos e competéncias a desenvolver; por ser assunto
recorrente, constante e até polémico na publicidade; e por ser uma area que se
apresenta pertinente, atual e do interesse do estudante.

Neste contexto, foi elaborado um teste de diagnéstico, aplicado aos alunos em
marg¢o, numa aula de Inglés e, posteriormente, em junho (no penultimo dia de aulas
do ano letivo e gracas a prestavel colaboragdo da professora titular de turma), que

possibilitasse uma andlise comparativa quanto ao conhecimento e dominio do
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vocabuldrio em Inglés, naquele tema especifico, tendo em conta o recurso a
publicidade, antes da intervengdo e depois da intervencao.

Foram, também, construidos guides de trabalho para um determinado nimero de
sessOes, com atividades explicitas de compreensado e expressdo oral e escrita, bem
como de aquisicdo e aplicacdo de vocabuldrio nessa drea previamente selecionada,
com recurso a material publicitario. Embora o nosso desejo fosse elaborar uma
sequéncia didatica mais rica e completa, por se entender que havia um grande
manancial de material a disposicdo, houve a necessidade de fazer opcbes e
selecionar atividades, devido ndo so a limitacdo de tempo, mas também por se tratar
de uma simpatica cedéncia de aulas por parte do professor de Inglés da turma, que
concordou em colaborar com o estudo, penalizando, porventura, o seu trabalho ou
obrigando a ajustes na sua planificacdo. Ndo podemos esquecer o nosso papel de
intrusos, que aparecem, casualmente, num espago que pertence ao professor titular
de turma ou, neste caso concreto, ao professor de Inglés. Alids, a atitude dos
préprios alunos perante a nossa presen¢a demonstra, ocasionalmente, isso mesmo.
Certamente, para todos os envolvidos, a situacdo é, no minimo, um pouco
desconfortavel.

N3o obstante, para evitar grandes divergéncias e mudangas relativamente as
atividades habituais, até porque nesta faixa etdria e neste nivel de ensino da lingua
estrangeira é importante criar e manter as rotinas, uma vez que estas sao “fonte se
securiza¢do” (Dias & Mourdo, 2005: 22), questionei o professor de Inglés, em reunido
presencial, sobre como costumava estruturar a aula e quais as rotinas que tinham,
nomeadamente a entrada e a saida, para procurar manter uma organizagdo
semelhante. Percebi que sé tinham uma rotina de entrada, que consistia em cada
aluno fazer, resumida e sucessivamente, a sua apresentac¢do pessoal.

Apesar de o tema selecionado — alimentacdo — ja se encontrar previsto na dita
planificagdo para o 3.2 periodo, salienta-se que este é o periodo mais pequeno do
ano, ocorrendo, frequentemente, mais “pressa” ou superficialidade na abordagem
de temas que estdo em atraso, para cumprir as orientagcdes programaticas.
Acrescenta-se a agravante de se tratar de uma turma que realizou provas finais de

Portugués e de Matematica de 4.2 ano em maio e que, por isso, estava sujeita a
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maior tensao psicoldgica e pressao por parte dos professores e Encarregados de
Educacdo. Devido as referidas provas, houve interrupcdo das atividades letivas
durante uma semana (a penultima de maio), ao contrario do que tem vindo a
acontecer nos anos anteriores, o que, inevitavelmente, suspendeu o curso normal do
ritmo de trabalho. Por ultimo, sendo uma turma finalista, estava implicada, de
acordo com o plano de atividades da escola, num conjunto de tarefas e ensaios no
final do ano de preparacdo para a festa de finalistas. Todos estes fatores tiveram de
ser levados em conta e determinaram a consecuc¢do das sessGes de trabalho
previstas, bem como a colaboragdo de todas as partes.

Desta forma, apesar de se ter pensado numa sequéncia didatica para um minimo
de seis sessoes (seis aulas de 60 minutos), acabamos por concretizar apenas quatro.
Duas destas sessdes tiveram lugar na segunda semana de maio, ou seja, antes da
semana da realizacdo das provas finais, e as outras duas na ultima semana de maio,
portanto, imediatamente apds a semana de interrupcdo para as provas. Na primeira
semana de junho ndo foi possivel aplicar as restantes duas sessGes previstas, pois
tratava-se da penultima semana de aulas dos alunos e ndo era conveniente para o
professor colaborador (cf. Tabela, anexo 3).

Durante a aplicagdo das atividades praticas, foi feita a observa¢do direta e o
registo de dados, uma vez que se pretendia o desenvolvimento da competéncia
comunicativa e das competéncias orais implicadas. Foram também elaboradas fichas
de trabalho para serem usadas em cada sessao, de forma a determinar a aplicagdo de

conhecimentos por parte dos alunos.

2.5.PROCESSO DE RECOLHA DE DADOS

O processo de recolha de dados seguiu duas linhas de agdo: junto dos professores
e junto dos alunos. No primeiro caso, cingiu-se apenas a um instrumento de recolha
de dados, aplicado a um grupo de docentes. No segundo caso, a recolha foi mais

alargada, estendendo-se a varios momentos e tipos de instrumentos.
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Pretendendo conhecer a opinidao dos professores de Inglés do AVEP sobre o uso
da publicidade como recurso didatico no ensino do Inglés e saber se utilizam e quais
as utilizacées que fazem da publicidade, nomeadamente dos anuncios publicitarios,
nas suas aulas, elabordmos um questionario estruturado em duas partes, com
questdes de resposta fechada e uma questdo de resposta aberta (cf. anexo 4).

A primeira parte do questiondrio incidia sobre os dados pessoais e profissionais
dos docentes, designadamente género, idade, grau académico e habilitacdes, niveis
de ensino que lecionam, tempo de servico, se se encontram em exercicio de fungées
e respetivo vinculo contratual, se tem experiéncia no ensino de Inglés no 1.2 CEB, se
tem formacdo especifica para esse nivel de ensino, grau de conhecimento das
orientacdes programaticas, cargos desempenhados e periodo de tempo com esse
cargo.

Na segunda parte, propusemo-nos obter informacdes sobre as representacdes
dos docentes relativamente ao contributo da publicidade como recurso didatico no
ensino de Inglés e justificagGes para o seu uso ou ndo, entre outras questdes mais
especificas.

Apds a elaboragdo do questionario, procedemos a sua distribuicdo e posterior
recolha (entre novembro e dezembro de 2014), primeiramente a um grupo de
professores de Inglés de teste e, depois, ao grupo particular em estudo, conforme ja
foi descrito anteriormente.

Paralelamente, tendo como intengdo percecionar as representagdes dos alunos
da turma em estudo sobre a aprendizagem do Inglés e sobre a publicidade e a sua
relagdo com o Inglés, elaboramos um questiondrio estruturado em trés partes com
questdes de resposta fechada e aberta (cf. anexo 5).

A primeira parte deste instrumento de recolha de dados incide sobre os dados
pessoais e escolares, tais como idade, ano de escolaridade, frequéncia da AEC de
Inglés e motivo, anos de aprendizagem de Inglés, nimero de professores de Inglés
que teve, frequéncia de Inglés no Pré-escolar ou noutra instituicdo particular.

Na segunda parte, colocdmos algumas questdes relacionadas com a
aprendizagem do Inglés, com o objetivo de compreender se gosta ou ndo de

aprender Inglés, o que mais gosta de fazer e o que menos gosta.
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Por ultimo, na terceira parte, pretendemos inquirir os alunos sobre as suas
representacbes no campo da publicidade: no¢do de publicidade; utilidade e
importancia; destinatdrios; se gostam ou ndo; locais em que veem; o que mais
apreciam; tempo que ocupa; o que atrai; influéncia e a eventual relacdo com o Inglés.

Apds algumas ligeiras alteracdes decorrentes da implementacdo de um pré-teste,
procedeu-se a negociacdo com a professora titular da turma, para combinar a data
de aplicacdo do mesmo e posterior recolha, o que aconteceu em janeiro de 2015.

Além destes dois questionarios, foi criado um outro instrumento que consistiu na
elaboracdo de um teste de disgndstico (cf. Anexo 6), para aferir o conhecimento dos
alunos em Inglés no tema alimentacdo (dominio e conhecimento de vocabulario),
uma vez que este foi o tépico selecionado para explorar através da publicidade.

O teste era constituido, numa primeira parte, entregue separadamente, por um
exercicio em que os alunos podiam registar, livremente, todas as palavras que
soubessem sobre a tematica da alimentagdo em inglés, tendo conhecimento que ndo
eram penalizados pela forma de anotacdo. Numa segunda parte, era composto por
exercicios de reconhecimento ou aplicacdo de vocabuldrio, através de itens de
associagdo/ correspondéncia (imagem/ palavra), escolha multipla, resposta restrita e
de verdadeiro e falso e completamento, abarcando desde o vocabuldrio das diversas
refeicbes (pequeno-almogo, almogo e jantar), bem como sobremesa (fruta) e
bebidas. No final desta parte, pretendia-se a identificacdo do modo/ local em que,
supostamente, aprenderam o vocabuldrio e alguns dos seus gostos e preferéncias.

Este teste de diagndstico foi aplicado em dois momentos distintos (margo e junho
de 2015), de forma a permitir observar e avaliar o grau de evolugdo que se verificou
entre o ponto de partida e o ponto de chegada, apds a aplicagdo da sequéncia
didatica, nas sessdes de trabalho.

Antes da corre¢do dos testes, e para que fosse possivel analisar os dados com
maior objetividade, foram definidos critérios gerais e critérios especificos de
classificacdo, através de uma matriz (cf. anexo 7), apresentando-se as questdes de

resposta restrita organizadas por niveis de desempenho.
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As grelhas de classificagdo dos alunos, relativamente a ambos os testes (cf. anexos
8 e 9), foram construidas de acordo com os respetivos critérios estabelecidos,
servindo para analisar dados e retirar conclusdes.

Servindo, também, como instrumento de recolha de dados, consideram-se os
desenhos realizados pelos alunos, a partir do “olhar” sobre um andncio, numa sessao
prévia intitulada “See and Draw”, na qual pretendiamos compreender o impacto que
um determinado anuncio publicitario tinha na percecdo da crianca (ao nivel da
imagem ou do texto, inclusive apurando se os vocdbulos em Inglés eram
reproduzidos ou ndo) e apreender qual a interpreta¢do do conteldo icono-verbal do
mesmo, verificando os dados registados.

Esta atividade, realizada graciosamente durante uma aula do professor de Inglés
da turma em marc¢o de 2015, partiu da simples observacao, por parte dos alunos, de
um conjunto de anuncios publicitarios (cf. anexo 10) selecionados pela investigadora
pela sua pertinéncia de imagem ou de texto, que foram previamente impressos e
afixados no quadro. Depois da escolha de um, segundo um critério pessoal (o que
Ihes chamou mais a atengdo, o que gostaram mais ou menos, o que os impressionou
mais, etc.), os discentes desenharam o que quiseram, de acordo com a sua
interpretacdo individual do anuncio escolhido (cf. anexo 11).

Ao longo das quatro sessdes de trabalho, efetivamente aplicadas (durante a
segunda e a quarta semana de maio), com atividades diversas, nas quais se procurou
privilegiar a interacdo oral professor/ aluno, no &mbito da competéncia
comunicativa, pudemos proceder a observacdo simples e direta e ir registando
algumas notas de campo, que serviram, igualmente, como instrumentos Uteis na
recolha de dados para analise, tendo em conta a observagao participante da
investigadora. Estas notas de campo estdo suportadas por registos audio, video e
fotografico, embora, por razbes de ordem técnica, a nds alheios, ndo tenha sido
possivel um registo continuo e completo.

Para as sessOes praticas foram elaboradas diversas fichas de trabalho, de acordo
com os conteudos trabalhados, tendo dai resultado, também, material para andlise.

Na secgdo seguinte, descrevem-se em detalhe as aulas implementadas, com base

na planificagdo geral de unidade didatica, previamente elaborada (cf. anexo 12).
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2.5.1.Aula n.2 1 — Advertising is everywhere — Turn on
to... advertising!

A primeira aula teve lugar no dia 12 de maio de 2015, 3.2 feira, entre as 15:30h e
as 16:30h e foi subordinada ao tema publicidade — “Advesrtising is everywhere”, com
o objetivo principal de “sintonizar” os alunos para esta nova temadtica a explorar
(Turn on to... advertising).

Pretendia-se que os discentes ficassem motivados para as restantes sessdes, que
se familiarizassem com vocabulario relacionado com a publicidade e, sobretudo, que
refletissem e discutissem sobre algumas questdes pertinentes, como:

v' onde veem e ouvem anuncios, ou seja, o facto de a publicidade estar,
realmente, em todo o lado e envolver todas as pessoas (os produtos que
mexem em casa, na escola, etc.);
meios de comunicag¢do que servem de veiculo e suporte a publicidade;
importancia e interesse da publicidade (para que serve);
tipos de publicidade (comercial e ndo comercial/ informativa/ institucional);
publicos-alvo/ audiéncias;

partes que a constituem;

AN NN W NN

guantidade de vocabuldrio em Inglés que marca presenca na publicidade e
nos produtos publicitados com que lidam diariamente.

Apesar de parecer demasiado ambicioso para uma primeira abordagem,
entendemos que as criangas devem ser desafiadas nos seus limites e nunca
subestimadas nas suas capacidades.

Para iniciar, decidimos fazer um exercicio de aquecimento (warm up), com algum
humor a mistura, publicitando, oralmente, a prépria aula em Inglés, em jeito de
pregdo. Depois, passamos a rotina de entrada, de acordo com o procedimento
comum na turma, conforme as indicagdes do professor de Inglés que com eles
costuma estar, diligenciando a apresentag¢do sucessiva de todos.

Conforme o Guido 1 elaborado (cf. anexo 13), para introdu¢do ao tema,

procedemos a visualizagdo dos primeiros diapositivos de um PowerPoint (PPT1) (cf.
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anexo 14), enquanto apresentdvamos, simultaneamente, embalagens de produtos e
marcas conhecidas, flyers, imagens publicitarias de revistas e jornais, posters ou
cartazes publicitdrios e interpelavamos os alunos para os ajudar na descoberta do
tema e incitar ao didlogo. De imediato, estabeleceu-se uma intera¢dao oral muito
interessante e animada. No entanto, de igual modo, logo foi possivel verificar que, no
geral, havia bastante tendéncia para se exprimirem em Portugués e ndo se
esforcarem por tentar comunicar em Inglés. Percebemos, também, que falar em
Portugués era um habito instaurado.

Sabemos que este facto é comum nas escolas do 1.2 CEB, pois o professor pode
usar “their mother tongue for support when you do a new activity or if no one
understands” (Slattery & Willis, 2001: 12). Podem surgir situagdes que impliquem o
uso da Lingua Portuguesa para “apoiar, mediar, disciplinar e até brincar” (Dias &
Mourdo, 2005: 26). Do mesmo modo, a crianca pode, também, usar a sua lingua
materna “for communication, especially to start with” (Slattery & Willis, 2001: 12).
No entanto, “o Inglés deve ser predominante” (Dias & Mourdo, 2005: 26), pois as
criangas aprendem por imitacdo, dizem o que ouvem os outros dizer e “pick up the
accent of those around them” (Slattery & Willis, 2001: 10).

Os professores, na escola, ao ensinarem Inglés como segunda lingua, lograriam
servir-se da técnica que usam os pais, no processo de desenvolvimento da linguagem
dos seus filhos, a chamada “caretaker talk”, na qual falam bastante, repetem
expressdes, fazem questbes, reagem positivamente, acrescentam ou melhoram o
que é dito e zelam por um ambiente seguro e de apoio que os encoraje a sentirem-se
confiantes para experimentar a lingua. Estes aspetos ajudam os aprendentes a
adquirir a lingua naturalmente e, por isso, devem ser aplicados pelo professor ao
ensinar Inglés na aula.

Slattery & Willis (2001: 12) sdo bastante incisivas quando recordam que “The
more English the children hear, the more they will learn”, acrescentando, de seguida,
que “They will learn gradually — they won’t say everything perfectly to start with.
Encourage them by responding positively.” Neste contexto, enumeram um conjunto

de indicag¢Oes Uteis para ajudar as criangas na aquisi¢cdo da lingua:
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Use English in class as the main language for communication.
Use gestures, actions and pictures to help children understand.
Recast in English what children say to you in their mother tongue.

Answer children in English as much as possible.

LN N XX

Talk a lot in English to your pupils — they need to hear English.

Foi em sintonia com estas ideias que procuramos falar, maioritariamente, em
Inglés e que repetimos sempre os vocabulos usados na lingua estrangeira de modo a
instaurar uma rotina e a criar um habito. A principio, os alunos pareciam hesitantes,
mas acabaram por colaborar de forma muito positiva e proveitosa, esforcando-se por
usar o vocabulario ja conhecido.

Quanto ao tema, descobriram, rapidamente, sobre que assunto faldvamos,
embora mencionando a palavra “publicidade” em Portugués, e foram respondendo
as questdes sobre o local onde viam ou ouviam andncios e em que meios de
comunicagao.

Posteriormente, foi altura de contarmos expressivamente uma pequena histoéria
(Short Story) sobre a publicidade®, sempre acompanhada por gestos (espécie de
dramatizacdo) e imagens do PowerPoint 1 (PPT1) (cf. anexo 14).

No final da histdria, a conversa prosseguiu ainda mais entusiasmante, pois
conforme eram colocadas questdes sucessivas, os alunos iam refletindo e explicando
o que tinham percebido, a conclusdo que tiravam, se achavam a publicidade
importante, se pensavam haver necessidade de publicitar produtos ou ndo e porqué
e para que serve.

Foram levados a raciocinar sobre os diferentes tipos de publicidade (comercial e
ndo comercial), percebendo que pode induzir a comprar, fazer ou pensar alguma
coisa (informativa/ institucional) e sobre as pessoas a quem se destina (consumidor/

publico-alvo). Neste ponto, realizaram uma ficha de trabalho (cf. anexo 15), na qual

3 Why Is It? (A Short Story about Advertising) - http://www.gingerquill.com/Gingerquill-
Premeditated-B2B-Marketing-Blog/bid/21763/Why-Is-It-A-Short-Story-About-Advertising
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tinham que ligar alguns produtos publicitados ao publico a quem se destinavam
maioritariamente.

De seguida, apresentdmos um anuncio de uma marca/ produto de uma empresa
portuguesa - Compal essencial kids (PPT1), que foi desconstruido e analisado em
conjunto, constantemente em interacao, sobre como era constituido e introduzindo
ou repetindo léxico. Os alunos repararam e refletiram sobre o uso constante de
palavras em Inglés na publicidade portuguesa e/ ou que aparece em Portugal, bem
como em nomes de marcas, lojas, produtos e em qualquer lugar.

Também lhes foi projetada a foto de uma montra de bebidas de uma pastelaria da
cidade onde vivem (PPT1), na qual verificaram as palavras em Inglés, perceberam o
porqué desse uso e repetiram o vocabulario, ja relacionado com o tema principal a
explorar (alimentagdo). Depois, realizaram uma segunda ficha de trabalho (cf. anexo
16), mas desta vez s6 lhes foi pedido para finalizarem um dos dois exercicios que
continha, de forma a evitar ultrapassar o tempo restante.

Finalmente, visualizaram diversos logotipos e slogans (PPT1) para percecionarem
novamente as expressdes em Inglés, confirmarem ou ndo se as reconheciam e
dizerem outras que pudessem recordar. Esta atividade serviu de mote para
langarmos um desafio para casa que consistia numa caga a publicidade, ficha de
trabalho 3 (cf. anexo 17), na qual os alunos tinham que descobrir e registar produtos
publicitados, onde os encontravam, a quem se destinavam, se tinha algum slogan e
se tinha palavras em Inglés ou ndo. Os registos feitos demonstraram que os alunos,
em geral, foram sensiveis a existéncia de vocabulos em Inglés na publicidade que
encontraram.

Globalmente, parece-nos que os objetivos tragados para esta primeira aula, foram
cumpridos. Adicionalmente, a preocupagdo que houve em privilegiar a comunicagdo
oral em Inglés também foi conseguida, apesar de se ter sentido alguma interferéncia
da lingua materna, sobretudo no inicio. Havia alunos que perguntavam: “Porque é
que a professora s6 fala em Inglés?”, “Porque ndo fala em Portugués?”, ou
afirmavam: “Assim, ndo percebemos!”. N3do obstante, estas expressoes foram
repetidas em Inglés para se tornarem familiares e rotineiras e tudo foi explicado o

melhor possivel, com auxilio de gestos, exemplos e imagens, de forma a facilitar as
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tarefas e a construir aprendizagens. Foram reiteradas expressdes como “I don’t
understand!”; “Can you repeat, please?”, entre outras. “Teaching children chunks
may be very helpful in the early stages of language learning to enable them to take
part in conversations” (Moon, 2005: 6).

Foi, igualmente, valorizada a participacdo espontanea, sem haver lugar a
correcdes que pudessem comprometer essa espontaneidade. Logramos observar

gue, aos poucos, foram fazendo menos comentarios desse género.

2.5.2.Aula n.2 2 - Food is great! — I'm lovin’it!

A segunda aula teve lugar no dia 13 de maio de 2015, 4.2 feira, entre as 15:30h e
as 16:30h e teve como tema central a alimentacdo — “Food is great”, conforme
consta das Metas Curriculares de Inglés para o 1.2 CEB — 4.2 ano, homologadas a 19
de dezembro de 2014.

No ambito do titulo adotado “Food is great — I’'m lovin’it”, optamos por principiar
com a parte relacionada com “Fast Food” (cf. Guido 2, anexo 18), uma vez que daqui
se pode partir para a exploragdo dos subtemas igualmente contemplados nas Metas:
alimentagdo sauddvel e snacks. Por outro lado, este topico estd diretamente ligado a
publicidade (fast food in advertising), ja que é recorrente, dominante e,
frequentemente, polémico.

Se 0 nosso objetivo era desenvolver as competéncias comunicativas e trabalhar os
conteldos de Inglés através do recurso a publicidade, procurdmos comecar por algo
que lhes despertasse um desejo quase incontroldavel de querer falar, de querer
comunicar e exprimir-se de algum modo. Assim, apds a rotina de entrada, inicidmos

com a audicdo da banda sonora (e visualizacdo do videoclipe?), que serve de bilhete

4 https://www.youtube.com/watch?v=-IHcp8P| X4
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de identidade de uma marca sobejamente conhecida — a McDonald’s. Trata-se da
musica de um cantor bastante popular, Justin Timberlake, intitulada “I’'m lovin’it”,
langcada em 2003 e que, desde ai, foi usada como tema (jingle) da referida marca nos
anuncios publicitarios, tal como o nome foi adotado para o préprio slogan.

A audigdo pretendia verificar se os alunos reconheciam o anuncio e descobriam a
marca, o que aconteceu em poucos segundos, bem como motivar, mais uma vez,
para o desenrolar da aula e promover o didlogo e a discussdo. Acreditamos ter
conseguido, plenamente, o efeito desejado.

De seguida, para confirmar as expectativas dos alunos, observaram um pequeno
video® promocional da marca, onde se ouve o “jingle” e se vé o logotipo e o slogan.

Depois deste primeiro impacto, aproveitamos o entusiasmo para mostrar algumas
imagens publicitarias (cf. anexo 19) de fast food: pizza (Pizza Hut), hot dog, nuggets,
chips, hamburger (McDonald’s — Big Mac), despertando momentos de comunica¢do
real, em que os alunos falaram deste tipo de alimentagdo, se gostavam ou ndo, do
gue gostavam mais ou menos, entre outros aspetos.

Detivemo-nos no anuncio do hamburguer (Big Mac), para fazer a sua analise mais
pormenorizada e levar os alunos a refletirem sobre as imagens atrativas e perfeitas
de que sdo feitos os anuncios, de forma a possibilitar a expressdo das opinides
pessoais. Apds um momento de didlogo, os alunos realizaram uma ficha de trabalho
(cf. anexo 20), onde puderam aplicar alguns dos dados ja trabalhados, como as
partes constituintes do anuncio e o publico-alvo.

Posteriormente, com o apoio de imagens de um PowerPoint (PPT2) (cf. anexo 21),
voltdmos a questdo anterior, chamando a aten¢do para as técnicas usadas pelos
publicitarios para convencer as pessoas (consumidores) e da necessidade de estarem
atentos e serem espertos (Smart - como sugere a marca do automével) para

perceberem a mensagem e ndo se deixarem influenciar demasiado.

5 https://www.youtube.com/watch?v=eBID2N_Awgl
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Focando-nos, novamente, no slogan e no logotipo da McDonald’s, faldmos da
importancia da palavra usada — love (I’m lovin’it), na simbologia das cores (amarelo
para a alegria e diversdo, vermelho para a paixdo e o apetite), na mascote da marca,
na vertente vocacionada para os mais novos — o Happy Meal e na politica das
imagens em geral.

A aula excedeu as expectativas, alargando-se um pouco mais no tempo, uma vez
gue, para além da planificacdo, aproveitdmos as oportunidades que surgiram a cada
momento. Andamos por onde os alunos nos levaram, o que foi deveras proveitoso.

Passado este momento de reflexdo conjunta, dedicamo-nos ao alargamento de
vocabulario, com a exploracdo dos ingredientes que constituem o hamburguer,
recorrendo, para isso, a outro video®, que mostra como e de que é feito, e a imagens
de alimentos e bebidas que costumam acompanhd-lo. Seguiu-se um exercicio de
audicdo e repeticdo de vocabuldrio, acompanhado da visualizacdo de uma sequéncia
de flashcards (cf. anexo 22).

Neste ponto, voltamos a mostrar um anuncio de hamburgueres da marca (PPT2),
selecionando um deles e comparando com uma imagem nao publicitaria de outro.
Questiondmos os alunos sobre a sua preferéncia e o porqué dessa escolha, langando
novamente o desafio de refletirem sobre a ilusdo que caracteriza a publicidade, isto
é, sobre a diferenga entre a realidade e o que se vé nos anuncios. Para uma melhor
reflexdo sobre este assunto, assistiram a dois videos. No primeiro’, é feita a
comparacdo entre a realidade e o que aparece na publicidade, no caso dos
hamburgueres da marca analisada; no segundo®, mostram-se as estratégias e
técnicas usadas na publicidade (como se faz) para tornar o hamburguer tdo apelativo
e apetitoso.

Depois desta visualizagdo, os alunos mostraram-se surpreendidos, como se

pretendia, criando a oportunidade de abrir outro espaco de discussao, partindo do

6 https://www.youtube.com/watch?v=QBNhacMsax0
7 https://www.youtube.com/watch?v=zx1lvvLuuEl
8 https://www.youtube.com/watch?t=165&v=fUjz_eilX8k
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slogan ja estudado (I’'m lovin’it), para langar a pergunta “Are you still lovin’it?”, isto é,
ainda continuam a gostar de hamburgueres? Aqui, foi alargado o debate para as
consequéncias da alimentag¢do pouco saudavel, como é o caso da “Fast food”.

Dado que privilegiamos a interagdo oral, ndo houve tempo para a realizacao de
uma ficha de trabalho para aplicacdo e consolidacdo do vocabuldrio, pelo que se
entendeu por bem adiar a mesma para a sessao seguinte, servindo para revisao do
vocabulario.

Parece-nos que, nesta aula, os alunos entraram no espirito de tentarem, de facto,
comunicar oralmente em Inglés, o que foi francamente enriquecedor, produtivo e

reconfortante.

2.5.3.Aula n.2 3 - Food is great! — Fast food?... Be
healthy!

A terceira aula teve lugar no dia 26 de maio de 2015, 3.2 feira, entre as 15:30h e
as 16:30h e teve como tema central a alimentacdo — “Food is great” — “Fast food? Be
healthy!”, aludindo a sua vertente sauddavel (ou ndo), passando pelas refei¢Ges,
designadamente a mais importante do dia — o pequeno-almogo, e abarcando as
preferéncias dos alunos (likes/ dislikes) (cf. Guido 3, anexo 23).

Cumpre-nos salientar que esta aula aconteceu com treze dias de intervalo da
anterior e que teve como fatores perturbadores a circunstancia de ter havido uma
semana de interrupcdo das atividades letivas, com o consequente corte do ritmo
normal de trabalho, mas com realizagao de provas finais de 4.2 ano de Portugués e
Matematica, o que envolvia um acréscimo no grau de responsabilidade,

concentragdo e tensdo dos alunos.
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N3do obstante, apds a tradicional rotina de entrada, os alunos visualizaram um
anuncio de um hamburguer da McDonald’s® (Chicago Classic) e fizeram um jogo de
revisdo do vocabuladrio e estruturas aprendidas anteriormente, com auxilio dos
flashcards (anexo 22) elaborados para estas aulas, tendo sido introduzida a pergunta
se gostam ou ndo de determinado alimento.

Este momento de revisdo foi tdo proveitoso que a propria turma destacou e
elogiou, veementemente, a participacdo instantanea e acertada de um dos alunos
gue tem mais dificuldades e ndo costuma participar. Inclusive, o grupo contabilizou,
em voz alta, as palavras acertadas que o mesmo ia dizendo e o prdprio aluno
mostrava um ar orgulhoso e de regozijo, com sabor a gldria. Por seu turno, nds
sentimo-nos completamente realizados e triunfantes.

Para reforgo, realizaram a ficha de trabalho prevista para a aula anterior (cf.
anexo 24).

Entretanto, com a ajuda de imagens de um PowerPoint (PPT3) (cf. anexo 25),
voltdmos a trazer para discussdo o perigo e as consequéncias de comerem “fast
food” e a alternativa de comerem alimentos saudaveis. Houve bastante participagdo
e interagdo e isso foi 0 mais importante.

De seguida, inicidmos a visualizacdo de um anuncio'® de cereais para instigar os
alunos a falar sobre a refeigdo mais importante do dia, o pequeno-almogo. Fizeram a
mimica dos principais momentos do anuncio e, tendo como mote o respetivo slogan,
“Life begins at breakfast!”, fomos introduzindo as refeicbes primordiais do dia,
sublinhando a necessidade de uma alimentacdo saudavel e uma vida com exercicio
fisico, a semelhang¢a do que acontecia no anuncio.

No final deste momento de interlocugdo, foram apresentados novos flashcards
(cf. anexo 26), com diversos alimentos que podem fazer parte do pequeno-almogo,

salvaguardando os habitos culturais caracteristicos de Portugal e o tipico “British

9 https://www.youtube.com/watch?v=_| NR2Zm6Sc
10 https://www.youtube.com/watch?v=5ch4wvOBS5s
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breakfast”, voltando a encetar novo didlogo sobre quais os alimentos mais saudaveis
ou menos e as preferéncias de cada um.

Com base nas imagens apresentadas, exemplificdmos, ainda, uma conversacdo
simples, pedindo aos alunos que dramatizassem, em pares, a situacdo, na qual um
perguntava ao outro o que desejava para o pequeno-almoco e satisfazia o pedido,
entregando o flashcard correspondente. Os alunos mostraram-se bastante
envolvidos e corresponderam muito positivamente, participando entusiasticamente
(cf. Fotos - anexo 28).

Mais tarde, fizeram um jogo, em qua a turma foi dividida em dois grupos, ficando
trés alunos de cada equipa de pé, afastados. Os alunos tinham que interagir e
guestionar se a professora gostava ou ndo de determinado alimento. Sempre que a
resposta era afirmativa, um dos alunos em pé tinha que correr até ao flashcard
mencionado. O primeiro a chegar e a acertar na imagem ganhava um ponto,
vencendo a equipa com mais pontos (cf. Fotos - anexo 28).

Foi um momento em que todos puderam praticar a oralidade, tendo
oportunidade de aplicar o vocabuldrio que tinham aprendido e as estruturas
trabalhadas.

Para terminar, analisaram, brevemente, outro anuncio de cereais, mas, desta vez,
impresso (PPT3), e realizaram uma ficha de trabalho (cf. anexo 27), onde tinham de
assinalar os alimentos que gostariam para o seu pequeno-almogo e desenhar o que
costumam comer diariamente, nessa refeicdo, ou ilustrar o seu pequeno-almogo
preferido. A maioria optou por ilustrar ambas as situacoes.

Durante a aula houve bastante entusiasmo nas interagdes orais, sendo a avalia¢do

do resultado, sem duvida, muito positiva (cf. Fotos - anexo 27).

2.5.4.Aula n.2 4 - Food is great! — Plate in shape!

A quarta e ultima aula pratica aplicada teve lugar no dia 27 de maio de 2015, 4.2

feira, entre as 15:30h e as 16:30h e teve como tema central, também, a alimentacdo
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— “Food is great” — “Plate in shape”, estando direcionada, desta feita, para o setor
das frutas e legumes (sem esquecer os restantes grupos alimentares), sublinhando a
vertente mais saudavel, e para os snacks, em especial os saudaveis (cf. Guido 4 —
anexo 29).

Depois da rotina de entrada, fizemos um jogo (Warm up), com ordens simples
para os alunos cumprirem e mimarem, baseando-nos na ideia transmitida na aula
anterior de manter o corpo e a mente saudaveis, através de exercicio fisico,
acompanhado de uma boa alimentacdo. Esta atividade de compreensdo oral servia,
também, para revisado e consolida¢do do vocabulario e das estruturas trabalhadas ao
longo desta sequéncia didatica.

Posteriormente, com apoio de um PowerPoint (PPT4) (cf. anexo 30),
apresentdmos alguns anuncios publicitdrios de sensibilizacdo para uma alimentacao
saudavel, reforcando a alianca entre esta e o movimento. Estabelecemos um didlogo,
dirigindo a atencdo para a importancia da alimentacdo equilibrada, com a presenca
de todos os grupos alimentares, em especial das frutas e legumes e fomos
introduzindo vocabulario.

Na sequéncia desta interagdo, exibimos um cartaz (cf. anexo 31), ao qual demos o
titulo que serviu de mote unificador a este conjunto de sessGes - o slogan da
McDonald’s: “I’'m lovin’ it!”.

Este serviu de suporte a um jogo (c.f. Guido 4 - anexo 29), em que o referido
cartaz ia sendo preenchido e completado, resultando num registo dos principais
grupos de alimentos e respetivo vocabuldrio.

Para o jogo, a turma foi dividida em grupos, aos quais foi distribuida uma caixa
dos hamburgueres da marca McDonald’s (cedidas pela empresa), cheia de palavras
escritas em tiras de cartolina amarela, em forma de batatas fritas. A atividade
consistia em interagir oralmente, utilizando estruturas aprendidas, terminando com
a colocagdo do vocabulério correspondente dentro das embalagens das batatas fritas
(também cedidas pela empresa), afixadas no cartaz (cf. Fotos - anexo 31).

De seguida, houve um momento para troca de ideias sobre os snacks que se
podiam fazer e, apds a distribuicdo de uma folha com marcagdes especificas, os

alunos puderam fazer um mini book de frutas (cf. Anexo 32).
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No final da aula, como reforco positivo, pegdmos num cesto cheio de fruta,
previamente colocada em pequenos saquinhos de plastico, elaborados manualmente
em forma de borboleta (cf. Fotos - anexo 34), e dramatizdmos uma situa¢do de venda
de fruta, em que, ao ouvir o pregao, os alunos tinham que fazer o seu pedido e lhes
era oferecido um snack sauddvel, para saborearem e verem como é possivel fazer,
em casa, snacks originais e engragados.

Foi um momento bastante divertido e agradavel, com alguma excitacdo a mistura,
em que a interacdo aconteceu naturalmente, pois tinham um propédsito real para
comunicarem.

Com o objetivo de fazer uma recolha estatistica dos habitos alimentares e da
atividade fisica dos alunos, elabordamos uma ficha de trabalho extra (cf. anexo 33),
gue foi entregue no final desta aula, e que pretendia que os alunos registassem, ao
longo da semana, os alimentos ou grupos de alimentos que iam comendo em cada
dia, bem como se iam fazendo algum exercicio ou ndo. Esta recolha podia contar com
a colaboragcdo dos pais e Encarregados de Educacdo (EE), se fosse necessario,
servindo, inclusivamente, para divulgar o tema trabalhado na intervencdo feita (aulas
de Inglés), assim como envolver os pais e EE na aprendizagem dos seus educandos.

Por ter coincidido com a proximidade do final do ano letivo, tendo ja os alunos
realizado as provas finais e sentindo que ja ndo necessitavam de material escolar
para as aulas, na data combinada para recolher as fichas de trabalho, verificAmos que
nenhum aluno tinha trazido a sua. Esta situacdo ocorre, habitualmente, nas escolas
do 1.2 CEB, uma vez que, por tradicdo, a ultima semana de aulas do ano letivo é
dedicada a atividades extracurriculares e preparagdo de eventos prdprios do
encerramento das atividades escolares.

Este facto permite-nos concluir que a calendarizagao para recolha de dados de
investigacdo deve acontecer de modo a evitar sobreposicdo com semanas de final de
periodo letivo ou de ano escolar. No trabalho futuro, tomaremos em consideragao
essa situacao.

No que concerne as atividades que foram planificadas, mas n3ao foram
implementadas, aula n.2 5 (I’'m an actor!) e n.2 6 (I know the Ads!), (cf. Guibes 5 e 6,

PPT5 e fichas de trabalho - anexos 35 a 40), a mesma situagdo se verifica, ficando por

64



analisar os resultados neste estudo, mas servindo, eventualmente, como material de

trabalho para uma préxima oportunidade.
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3 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Neste capitulo, iremos proceder, inicialmente, a analise dos dados recolhidos
junto dos professores e, posteriormente, a andlise dos dados resultantes dos

instrumentos aplicados junto dos alunos e concernentes ao trabalho com a turma.

3.1.PROFESSORES

Conforme planificacdo prévia, procedemos a recolha de dados, referentes aos
professores, através de um inquérito por questionario (anexo 4). Este foi aplicado
entre novembro e dezembro de 2014 e mostrou-se util na reflexdao relativamente ao
gue pensam os professores sobre o contributo da publicidade como recurso didatico
no ensino do inglés, se usam ou ndo e respetivas razdes, a frequéncia com que usam
e para o que entendem ser mais proveitoso.

O grupo que compobs a amostra era constituido por todos os professores que
lecionavam Inglés, no ano letivo de 2014/2015, no AVEP, distribuidos pelos trés ciclos
do Ensino Basico, sendo os do 2.2 e 3.2 ciclo ligados ao Ministério da Educag¢do por
um vinculo contratual especifico e os do 1.9 ciclo requisitados pela Camara Municipal
de Paredes para as AEC de Inglés.

Tratava-se de um grupo de 15 elementos, pertencendo 12 ao género feminino e
trés ao género masculino. Destes, nove encontravam-se entre os 31 e os 40 anos de
idade, dois entre os 41 e os 50 anos e quatro tinham mais de 51 anos. Todos eram
licenciados em areas ligadas as linguas estrangeiras, sendo que quatro tinham,
também, uma pods-graduagdo e um o grau de mestre.

Relativamente aos niveis que lecionavam, no momento da realizagdo do
questionario, a distribuicdo foi bastante dispar. Havia cinco professores a lecionar

apenas ao 1.2 ciclo; cinco a lecionar apenas ao 2.2 ciclo e um a lecionar somente ao
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3.2 ciclo. Os restantes acumulavam funcgdes, estando um a lecionar ao 1.2 e ao 3.2
ciclo; outro a lecionar ao 1.2 ciclo e ao secundario e um ultimo a lecionar ao 3.2 ciclo
e secunddrio. No total, estavam oito professores a lecionar ao 1.2 ciclo, cinco ao 2.2
ciclo, trés ao 3.2 ciclo e trés ao secundario.

Quanto ao tempo de servigco contabilizado até 31 de agosto de 2014, este situou-
se entre o0 minimo de cinco anos e um maximo de 35. Todos se encontravam em
exercicio de fung¢bes, embora nem todos possuissem um vinculo contratual com o
Ministério de Educacdo. Havia seis professores pertencentes ao Quadro de
Agrupamento, trés contratados e seis com outra situacdo. O tempo de servico
contabilizado, neste agrupamento, situava-se entre o minimo de dois anos e o
maximo de 25 anos. Entre os professores de Inglés, encontravam-se alguns a
desempenhar (ou que ja tinham desempenhado), igualmente, funcdes ou cargos
especificos, designadamente Coordenador do Grupo Disciplinar de Inglés ou do
Departamento de Linguas Estrangeiras, Coordenador das AEC de Inglés, Bibliotecaria
e Diretores de Turma.

No universo de professores a quem foi aplicado o questionario, oito declararam
ter experiéncia no ensino de Inglés a alunos do 1.2 ciclo ou pré-escolar, enquanto
sete enunciaram que ndo. Entre os que responderam afirmativamente, todos ja
lecionam h3, pelo menos, cinco anos, havendo dois que lecionam ha sete, dois ha
oito, dois hd nove e um que leciona ha dez. Dos quinze professores inquiridos,
apenas cinco asseguraram ter formacao especifica para o Ensino Precoce de Inglés.
Ndo obstante, apenas um professor afirma ndo ter qualquer conhecimento do
Programa de GeneralizagGo do Ensino do Inglés no 1.2 Ciclo do Ensino Bdsico e das
Orientagbes Programdticas, um conhece mal, seis conhecem razoavelmente, um
conhece bem e seis conhecem muito bem.

No que concerne ao conhecimento que os professores que compéem a amostra
pensam ter das estratégias ou metodologias a usar no processo de ensino/
aprendizagem no Ensino de Inglés no 1.2 CEB, verificamos que a maioria entende ser

conhecedor ou ter algum conhecimento nessa matéria (figura 1).
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1. Entende ser conhecedor das estratégias ou metodologias a usar
no processo de ensino/ aprendizagem no Ensino Precoce de Inglés?

NAO
MAIS OU MENOS

SIM

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Figura 1 - Conhecimento das estratégias ou metodologias a usar no ensino de Inglés no 1.2 CEB.

Também a maioria, 73%, considera pertinente a utilizacdo de publicidade como

recurso didatico no ensino do Inglés (figura 2).

2. Considera pertinente o uso da publicidade como dispositivo
pedagdgico para o desenvolvimento de competéncias
comunicativas na aula de Inglés, no 1.2 ciclo?

'NAO SEI
NAO

SIM

0 2 4 6 8 10 12

Figura 2 — Pertinéncia do uso da publicidade como dispositivo pedagdgico no ensino de Inglés
no 1.2 CEB.

Dois tergos dos professores utiliza ou ja utilizou publicidade como recurso didatico

no ensino do Inglés (figura 3).
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3. Costuma utilizar ou ja utilizou a publicidade como
recurso pedagogico para expor, trabalhar, explorar
ou consolidar conteidos na aula de Inglés?

HSim

m N3o

Figura 3 — Utilizagdo da publicidade na aula de Inglés.

A regularidade na utilizagdo da publicidade varia, situando-se entre uma vez por

periodo a uma vez por ano (figura 4).

Regularidade na utilizacdo da publicidade

6

5

4

3

2

1 /

0

uUma VvezZ por uma vez por uma vezZ por uma vez por uma vez por varias vezes

ano ou trimestre més quinzena semana por semana
menos

Figura 4 — Regularidade na utilizagéo da publicidade na aula de Inglés.

Entre as razGes apontadas para a utilizagdo da publicidade como recurso didatico
para o desenvolvimento de competéncias comunicativas na aula de Inglés, podemos
sublinhar, resumidamente, a mencdo repetida ao facto de ser um material apelativo,
motivador, auténtico e memordavel, caracterizado por estruturas frasicas simples e de
facil compreensdo, que parte da realidade dos alunos e facilita a aprendizagem,

demonstrando a presenca continua do Inglés no dia-a-dia.
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No outro prato da balanca, as justificacdes perdem a forca e observa-se menos
convicgao nas razées apresentadas para a ndo utilizacdo da publicidade como recurso
didatico.

Na tabela que se apresenta de seguida, podem observar-se, mais
detalhadamente, as opinides elencadas de ambos os lados, mais ou menos

favordveis, ou seja, os pros e os contras.

Pros Contras

“Os slogans publicitdrios facilitam a “Nunca me ocorreu.”
aprendizagem.”

“Podem ser um elemento apelativo e “Ndo surgiu a oportunidade.”
2 | mais proximo da realidade dos

alunos.”
3 “Na sua funcgdo apelativa, utiliza “Programa extenso da disciplina
slogans que ficam na memdria.” para poucas horas semanais.”
“E uma forma apelativa de ensinar “Ndo é uma referéncia como meio ou
4 | também.” utensilio no decorrer das atividades
extracurriculares.
“Materiais atrativos, apelativos e “Atualmente, os manuais/ projetos
auténticos, potenciadores de uma sdo muito ricos, trazem materiais
5 | aprendizagem motivadora e atual.” diversificados pelo que ndo tenho

sentido necessidade de recorrer a
outros suportes.”

6 | “Motivar os alunos para o Inglés.”

“Estimulo motivacional de fdcil
percegdo e interiorizacdo.”

“Materiais auténticos e motivadores
que demonstram a oralidade dos

8 | nativos da lingua e permitem
desenvolver vdrios tipos de
conteudos.”

“Parte do que é conhecido pelo aluno
e certamente serd do seu interesse.

“Demonstrar a interagdo didria com a
10 | lingua inglesa; contextualizar
conteudos a abordar.”

“Mostrar aos alunos que eles ja
utilizam a lingua Inglesa no seu dia.
Para os ajudar a ganhar confianca
numa lingua que afinal ndo lhes é

11
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assim tdo estranha.”

“Material diddtico real que se
caracteriza por construgdes frdsicas
12 | simples relacionadas com servigos,
objetos ou produtos do mundo dos
alunos.

“Pretendia explorar a mensagem, (...)

= o tipo de linguagem usada.”

Tabela 1 - Razdes para a utilizagéo ou ndo da publicidade como recurso diddtico.

Relativamente as componentes da competéncia comunicativa que os professores
entendem ser mais favoraveis desenvolver através do recurso a publicidade,
pudemos constatar que foram apontadas, prioritariamente, em 1.2 ou 2.2 lugar,
todas as competéncias ligadas a oralidade, como sejam a compreensdo oral, a
interacdo oral e a producdo oral, seguidas do vocabuldrio e pronuncia, intimamente
relacionadas com a oralidade, ficando as restantes competéncias para um plano
secundario, sendo a escrita e a gramatica as referidas em ultimo ou penultimo lugar,

como se pode verificar pelo grafico (figura 5).
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5. Quais as componentes da competéncia comunicativa que considera mais
propicias de desenvolver a partir do trabalho com publicidade?

-

5
3
1
I |III i i i
0 40 5.0 6.0 7.0 8.2

= .

0 2.0 3.0 0 0 0 0 0
B Compreensdo oral (Listening) H Leitura (Reading)
Interagdo oral (Spoken interaction) H Produgdo oral (Speaking)
m Escrita (Writing) Dominio Sociocultural (Sociocultural Domain)
B Gramdtica (Grammar) W Vocabuldrio e prontncia (Vocabulary)

Figura 5 — Competéncias mais propicias de desenvolver através da publicidade.

Se analisarmos a ordem de preferéncia de cada competéncia, individualmente,
podemos observar, justamente, que a compreensdo oral é a competéncia mais
escolhida em primeiro lugar, como sendo a mais propicia de desenvolver a partir do
recurso a publicidade, seguida da interagdo oral. A mais escolhida em segundo lugar
é a producdo oral. O vocabulario e pronuncia ndo foram escolhidos nenhuma vez em
primeiro lugar, aparecendo em posigdes intermédias. O dominio sociocultural obteve
colocagdes bastante diversificadas, encontrando-se, igualmente, em lugares
intermédios. As competéncias escolhidas em ultimo lugar sdo a leitura, aparecendo
em quarto, quinto e sexto lugar; a escrita, que aparece, maioritariamente em sétimo
lugar e a gramatica, que aparece nas posi¢oes finais, sendo a mais escolhida em

ultimo lugar nos graficos (figura 6).
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Figura 6 — Ordem de preferéncia na escolha das competéncias
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Efetivamente importa refletir sobre esta questdo, pois percebe-se que os
professores reconhecem o valor da publicidade como um recurso que permite
desenvolver a competéncia comunicativa na oralidade e possibilita explorar o
dominio sociocultural, mas raramente se servem da mesma na sua pratica letiva, no
ensino do Inglés.

Quanto aos objetivos considerados mais exequiveis a partir do recurso a
publicidade, entre muitos, foi possivel detetar os mais referidos, destacando-se, mais
uma vez, a motivacdo para a aprendizagem da lingua, seguida da diversificacdo de
estratégias, a ligacdo as situacGes da vida real, o estimulo da producdo oral e da

aquisicdo de vocabulario (figura 7).

6. Quais os objetivos que considera mais exequiveis, tendo como base o recurso a
publicidade?

14

12

10

Figura 7 — Objetivos mais exequiveis através do recurso a publicidade.
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Tendo em consideragdo que a publicidade se apresenta em inlmeros suportes,
quisemos saber, de entre varios, quais eram considerados, pelos professores, os mais
adequados para explorar na sala de aula, no ensino do Inglés. VerificAmos que
aqueles mais vezes referidos foram o cartaz e a internet (figura 8). Ndo podemos
esquecer que o cartaz é o meio, simultaneamente, com texto e imagem mais

tradicional e usado ha mais tempo, estando os professores ainda muito presos a ele.

8. Quais os tipos de suporte que consideraria mais adequados para
explorar a publicidade na aula de inglés no 1.2 ciclo?

12

N.2 de vezes assinalado

Figura 8 — Tipos de suportes considerados mais adequados.
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Num estudo realizado na Universidade do Minho sobre “A utilizagcdao da imagem e
da WWW na aprendizagem da lingua inglesa no 1.2 ciclo do ensino basico” (Vaz &
Carvalho, 2001), as investigadoras concluiram que os materiais mais usados sdao os
retirados de manuais e as gravuras, ou seja, imagens, em suporte de papel, em vez
dos diapositivos ou outro material audiovisual, encontrando algum desajuste entre
0s materiais considerados eficazes e a sua utilizacdo em contexto educativo. Note-se
que estes dados devem ser vistos a luz de alguma prudéncia, atendendo ao
momento de que datam.

Por outro lado, as novas tecnologias (internet) vdo agora ganhando terreno,
apresentando-se muito motivadoras e estimulantes para a aprendizagem e
possibilitando a abertura a novos horizontes.

Os suportes mais referidos, de seguida, foram a televisdo (audiovisual) e as
revistas e jornais (andncios publicitarios/ publicidade impressa), seguidos das
embalagens e produtos que podemos manusear.

Ainda no que diz respeito aos suportes, podemos analisar os que foram mais
escolhidos no questiondrio, em primeiro, segundo e terceiro lugar, através dos
graficos (figura 9 a 11), uma vez que a opinido foi diversificada. Para além dos
suportes ja referidos, houve quem indicasse, como primeira escolha, o outdoor

(17%), que domina as nossas cidades e os expositores de lojas (8%).

Expositor de
loja/ Stand-
up
8%

Suportes mais escolhidos em 1.2 lugar

Imprensa:
Revistas e
jornais

8%

Figura 9 — Suportes mais escolhidos em 1.2 lugar.



Suportes mais escolhidos em 2.2 lugar

Embalagens/
Produtos
5%\

Imprensa:
Revistas e
jornais
17%
Cartaz
8%
Figura 10 — Suportes mais escolhidos em 2.2 lugar.
Embalagens/ Suportes mais escolhidos em 3.2lugar
Produtos
9%

Folhetos
9%\

Outdoor
9%

Figura 11 — Suportes mais escolhidos em 3.2 lugar.

Indubitavelmente, os dados recolhidos demonstram que, segundo as opinides dos
docentes, se responde afirmativamente a questdo colocada no inicio deste estudo —
Podera a publicidade constituir-se como um recurso didatico util ao desenvolvimento
de competéncias comunicativas na aula de Inglés no 1.2 CEB?

Esta circunstancia indicia que serd possivel melhorar o desempenho dos alunos na
lingua estrangeira, o Inglés, em especial no dominio da competéncia comunicativa na
oralidade, como era nossa pretensdo, minimizando eventuais dificuldades, através de
estratégias educativas motivadoras e diferenciadas, construidas com base em

material publicitario.
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Os questiondrios foram um instrumento proveitoso para caracterizar as
representacdes dos professores, permitir a reflexdo sobre as mesmas, bem como
sobre as possibilidades de uma exploracdo didatica da publicidade, enquanto

recurso, no contexto educativo.

3.2.ALUNOS

Conforme o previsto, procedemos a recolha de dados, no grupo dos alunos, que
engloba a totalidade da turma (num total de 26), através de um inquérito por
questionario (anexo 5). Este questionario foi aplicado em janeiro de 2015 e mostrou-
se util na reflexdo relativamente ao que pensam os discentes sobre alguns aspetos
relacionados com a aprendizagem do Inglés no 1.2 ciclo, a publicidade e a possivel
relacdo entre ambas as dreas.

Através deste instrumento, pretendiamos identificar as razdes da frequéncia ou
ndo da AEC de Inglés; compreender questdes relacionadas com a aprendizagem do
Inglés (se gosta e o que mais gosta e o que menos gosta de fazer); compreender
guestdes relacionadas com a publicidade e a respetiva relagdo com o Inglés (nogdo
de publicidade, utilidade e importancia, destinatarios, se gostam ou nao, locais em
gue veem, 0 que mais apreciam, tempo que ocupa, o que atrai e a influéncia que
tem).

No que respeita a primeira parte do questionario, relativo aos dados pessoais e
escolares, verificdmos que a média de idades é nove anos, havendo 19 alunos com
nove anos e sete com 10 anos, todos a frequentar o 4.2 ano de escolaridade.

Ha 21 alunos que ja frequentam aulas de Inglés ha quatro anos e ja tiveram
quatro professores, ha dois alunos que apenas frequentaram trés anos e tiveram trés
professores, ha um aluno que frequentou dois anos e teve dois professores e outro
que frequentou um ano e teve um professor, sendo este um dos dois estudantes que

frequenta uma instituicdo particular, em vez da AEC de Inglés. Ha, ainda um aluno
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gue nunca frequentou aulas de Inglés. Ndo ha nenhum que tenha frequentado mais

de quatro anos, isto é, nenhum teve Inglés na educagdo pré-escolar (figuras 12 e 13).

Anos de frequéncia de aulas de Inglés
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21
20
9 15
=
2
< 10
5
1 1 1 2 0
0 _— [ ] _— [ |
Nunca 1ano 2 anos 3 anos 4 anos Mais anos
frequentou
N.2 de anos
Figura 12 — Numero de anos de frequéncia de aulas de Inglés.
Professores que ja tiveram
25
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by 15
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0 professores 1 professor 2 professores3 professores4 professores Mais
professores

N.2 de professores

Figura 13 — Numero de professores de Inglés que ja tiveram.

Estes dados demonstram, por um lado, a grande instabilidade que se vive,

atualmente, no setor da educagdo, mais concretamente no sistema de colocagao dos
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professores e, em especial, no que diz respeito a forma como sdo requisitados os
professores de Inglés para o 1.2 ciclo. Por outro lado, a grande diversidade de
experiéncias de aprendizagem de Inglés que os alunos possuem, quando nos
reportamos a um pequeno grupo de analise, cujos elementos pertencem na
totalidade a uma turma apenas. Estes factos merecem a nossa reflexdo e vém
corroborar a decisdao politica tomada de tornar o Inglés uma disciplina obrigatdria a
partir do terceiro ano de escolaridade, de acordo com o Decreto-Lei n.2 176/2014, de
12 de dezembro, a semelhanca do que ja acontece em muitos paises, ja que, até essa
data, se tratava de uma atividade de carater facultativo.

Como motivos para a frequéncia das AEC de Inglés (embora alguns tenham
registado mais do que uma razdo), surge, na maioria, o facto de gostarem da lingua
inglesa (60%) ou a acharem importante para o futuro, no caso de emigrarem,
viajarem ou outra utilidade (12%). H4 8% que diz que é porque 0s pais querem ou
acham importante e apurou-se um dado perturbador, que é o facto de haver 20%

dos alunos que afirma que ndo tem quem os venha buscar a escola (figura 14).

Motivos para a frequéncia de aulas de Inglés
16 15
14
12
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5
4 3
. :
O -
Gostam Ndo tBm quem os va Acham importante Os pais querem ou
buscar acham importante

Alunos
o

¥}

Figura 14 — Motivos apresentados para a frequéncia de aulas de Inglés.
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Quanto as razdes para a nao frequéncia das AEC de Inglés, apuramos que dois
alunos ja frequentam outras institui¢cGes privadas e um terceiro, justifica do seguinte
modo: “porque eu ndo preciso de aprender inglés e assim posso sair da escola”.

Na segunda parte, cujo conteudo versa questdes sobre a aprendizagem do Inglés,
comec¢dmaos por averiguar o quanto os alunos gostam de Inglés.

Constatamos que 13 alunos adoram Inglés (50%), seis gostam muito (23%), quatro

gostam (15%), dois gostam pouco (8%) e um ndo respondeu (4%) (figura 15).

1.Gostas de aprender Inglés?
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pouco respondeu

Figura 15 — Gosto pela aprendizagem de Inglés.

Na questdo numero dois, ao pedirmos aos alunos para escolherem as trés
atividades que mais gostam de desenvolver nas aulas de Inglés, verificdmos que as
mais selecionadas foram: jogar jogos, isto é, atividades que se enquadram no
paradigma TPR (Total Physical Response), que foi referida por 17 alunos (65,3%);
pintar e desenhar, referida por 10 alunos (38,4 %) e ouvir falar sobre a cultura e as
tradicGes dos paises onde se fala Inglés (Intercultural Domain), referida por nove
alunos (34,6%). As restantes atividades posicionam-se num patamar inferior, com

valores mais baixos (figura 16).
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Atividades preferidas dos alunos
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Figura 16 — Atividades que os alunos preferem realizar na aula de Inglés.

No ponto seguinte, fizemos o oposto, ao pedirmos aos alunos para selecionarem
as trés atividades de que menos gostam, até para confirmag¢dao do que se tinha
apurado anteriormente. Constatdmos que os alunos gostam menos de escrever
palavras, frases ou textos (Writing), o que foi referido por 15 alunos (57,6%); fazer
exercicios nas fichas de trabalho, referido por 13 alunos (50%) e ler palavras, frases
ou textos (Reading), assim como dramatizar/ teatralizar situacdes/ fazer mimica,

referido, de igual forma, por nove alunos (34,6%) (figura 17).
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Atividades menos apreciadas pelos alunos

16 15
14 13
12
@ 10 9 9
< 5
6 4
4 2
) 1 1 1
I 0 0
0 E E N
N T T S N - T A - T R S
[s) ey LS > R 2 (-3 O & & A el
& Q’b" &,Q-"L\' @\6’ (\{PQ, Q«é\ ,;}6\ \&\’ % ¢ ;\\O% \Q'-'& o{\b & @00\
& & @Q‘,\- rg\(;b \b@‘: .{‘1‘\ L &,\'\} 0‘@ b\@ K é(@ 0\§f\
5 "
R R AN e AR T S Y TR
NI GRS S @ & = °
o WO 23 Q ,b’b 0 {e'
e}Q & @ O &8 & & %
& & 9 S ¢ @
& 42 0 MRS & <
U
< A 0\) ((j.Q

Figura 17 — Atividades menos apreciadas pelos alunos nas aulas de Inglés.

Ao compararmos estas duas questdes, podemos verificar que os alunos apreciam
atividades mais ludicas, descontraidas e divertidas, que implicam movimento e agdo,
como os jogos ou que lhes alimentam a curiosidade natural sobre o desconhecido, o
estranho (ou estrangeiro), o que é diferente, como é o caso da informagao cultural.

Estes dados inserem-se no perfil tracado por diversos autores para os
aprendentes destas idades (young learners), designadamente que “love to play and
use their imagination”; “are naturally curious”; “are not ready to understand
grammatical rules and explanations about language”; “have quite a short attention
span and so need variety” (Slattery & Willis, 2001: 4).

Na mesma linha, Dias & Mourdo afirmam que “o mais importante na
aprendizagem de uma lingua estrangeira é ser capaz de a usar para fazer coisas”
(2005: 33) ou seja, “divertir-se com o Inglés”, o que significa “usar o Inglés para jogar
jogos, falar de coisas com interesse para a crianga”, entre outras coisas, conhecidas
em “metodologias como Total Physical Response (TPR), em que as criangas ouvem e
respondem fisicamente as instrugdes do professor” (idem: 54). Ndo podemos

esquecer que se trata de uma segunda lingua, onde se estdo a aventurar e na qual
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nao se sentem confortaveis para atividades de leitura e escrita, pois possuem um
vocabulario, ainda, muito limitado.

Na terceira parte do questionario, propusemo-nos inquirir sobre as duas areas
gue nos movem neste estudo, a publicidade e o Inglés. Num primeiro momento,
tentamos perceber qual a ideia que os alunos tém do que é a publicidade e qual a
sua fungao.

Parece-nos que, na globalidade, os alunos revelaram ter nocdo do que é a
publicidade, pois cerca de vinte alunos mencionaram a ideia de ser um meio de
informacdo sobre algo que desconhecem. Algumas formas verbais ou expressoes
usadas sdo “anunciar, informar, avisar, mostrar, ver, dar informagdes, para saber,
para as pessoas que ndo sabem”; “A publicidade é um meio de informac¢do para as
pessoas”; “E avisar que alguma coisa estd em promogdo ou hd um artigo em venda”;
“Publicidade é onde podemos ver novas coisas que ndo conhecemos”.

Alguns alunos referiram, também, outras caracteristicas mais subtis, como o facto
de ser curto e o seu intuito de convencer, persuadir ou levar alguém ao ato de
compra: “E um anuncio que é curto e dd informacdes”; “Para mim publicidade séo
pessoas a tentar vender coisas”; “E uma forma de atrair pessoas”; “E mostrar coisas
novas que aparecem, para as pessoas gostarem e ir comprd-la”; “Pessoas que
querem vender coisas e ndo desistem”. Dois alunos acrescentaram informagdo sobre
os suportes em que pode aparecer: “folhetos, antncios e revistas” e “passa na
televisdo, rddio ou pdsteres”. Apenas um aluno entendeu que a publicidade “E para
ocupar o tempo na televisGo”.

Quanto a sua fungdo, os alunos reiteraram o que tinham dito anteriormente,
confirmando que a publicidade serve para informar, incentivar a compra, chamar a
atencgdo, atrair clientes, vender mais e melhor e chegar a um publico mais vasto: “A
publicidade serve para incentivar as pessoas a comprar”; “A publicidade serve para
vender os produtos cada vez mais”; “Serve para chamar compradores a adquirirem o
produto”; “Para haver mais gente a comprar as coisas”; “para os vendedores

venderem melhor” .
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N

Relativamente ao grau de importancia que atribuem a publicidade, 14 alunos
(54%) acham importante, nove (34%) entendem que talvez tenha alguma

importancia, dois (8%) pensam que ndo e um (4%) ndo sabe (figura 18).

3. ACHAS IMPORTANTE HAVER ANUNCIOS PUBLICITARIOS?
. Néo sei
Nao  gor
8%

Sim

Talvez 54%

34%

Figura 18 — Opinido dos alunos quanto a importdéncia dos anuncios publicitdrios.

A justificagdo para a sua importancia, na quase totalidade dos casos, recaiu sobre
a ideia da necessidade de divulgacdo da informacdo, isto é, para comprarem
produtos, as pessoas tém de estar informadas da sua existéncia. Apenas um aluno
referiu a questdo da utilidade dos anulncios no aspeto da mobilizacdo de
trabalhadores e criagdo de empregos: “Porque ajuda os desempregados a ter
emprego”.

Na questao quatro, desta parte do questiondrio, pedimos para indicarem a quem,
na sua opinido, se destinam os anuncios publicitarios, ou seja, quem é o publico-alvo.
As opinides foram bastante diversificadas, mas as trés opc¢Bes mais assinaladas
foram: os adultos em geral (22 respostas), os pais (20 respostas) e os idosos (16
respostas). Um aluno assinalou “Outros”, esclarecendo, depois, que, no seu

entender, se destina a todos (figura 19).
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4. A quem pensas que se destinam os anuncios
publicitarios?
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Figura 19 — Destinatdrios (publico-alvo) dos andncios publicitdrios.

Neste grupo em estudo, quisemos saber se, na realidade, os discentes gostam ou
ndo de publicidade e em que grau se pode contabilizar esse gozo.
Surpreendentemente, apenas dois (8%) assumiram que gostam muito de
publicidade. Uma grande parte (15 alunos - 58%) afirmou que gosta mais ou menos,
mas ainda houve cinco (19%) que disseram gostar pouco e quatro (15%) que
declararam ndo gostar nada. Assim, afigura-se que a maioria se sente dividido,

hesitando entre o gostar, por um lado, e o ndo gostar, por outro (figura 20).
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5. GOSTAS DE VER PUBLICIDADE?
Nada Muito

15% 8%

Pouco
19%

Mais ou
menos
58%

Figura 20 — Grau de apreciagdo da publicidade.

Para esclarecer esta nova informacdo, analisamos as justificacbes dadas e
percebemos as razoes. Globalmente, reconhecem e reiteram que a publicidade é
“importante”, “informa” e tem “coisas interessantes”, “engracadas e bonitas”, mas a
generalidade também sublinhou que os anuncios publicitarios (referindo-se,
claramente, apenas aos televisivos) “interrompem”, "intrometem-se no meio dos
programas” e “demoram muito tempo” o que os faz ficar “com ansiedade”.
Adicionalmente, “ver em excesso comeg¢a a ser magador”, “atrasa as pessoas’ e
torna-se “uma perda de tempo”, sendo que alguns, ainda, s3o “fracos” e
“desinteressantes”.

Assim, percebemos que os estudantes gostam da publicidade em si, mas
entendem que o tempo destinado aos anuncios e a sua constante repeticdo sdo um
exagero e acabam por aborrecer. Resta saber se tém consciéncia de que os
compromissos comerciais sao necessarios ao patrocinio dos programas, no caso da
televisdo, o que seria um aspeto importante a clarificar.

Os locais onde afirmam ver e/ ou ouvir mais publicidade sdo na rua,
designadamente em cartazes/ pdsteres e reclames; na televisdo e em outros locais,
como em centros comerciais (shoppings), cafés, lojas, supermercados e espagos
publicos. Seguem-se as revistas e jornais, o radio e o computador/ internet (figura

21).
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6. Em que locais costumas ver e/ ou ouvir

publicidade?
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Figura 21 — Locais onde mais veem e/ ou ouvem antncios publicitdrios.

Tentando perceber, de entre estes locais, quais aqueles onde lhes agradava mais
ver ou ouvir publicidade, ndo conseguimos obter uma resposta significativa, pois um
aluno ndo respondeu e sete apresentaram respostas invalidas, talvez por ndo terem
compreendido como deveriam fazé-lo. Em todo o caso, das respostas validas,
pudemos constatar que os locais mais mencionados foram, respetivamente, a
televisdo, as lojas, o radio e o computador. Destes, o que foi mais assinalado em
primeiro lugar foi, destacadamente, a televisao, seguida das lojas. O mais assinalado
em segundo lugar foram as revistas e jornais. Os mais assinalados em terceiro lugar

foram, com igual nimero de escolhas, as lojas e o radio (figuras 22 e 23).
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7. Onde te agrada ou atrai mais ver/ ouvir

publicidade?
14 13
=
g B 10 .
=]
E ]_: 8
[+8]
£
0 6 5
g 4
o 4
2z 2 I I 1 1 1
[=1]
SO - E =
O e e X R “ & > >
é\;@ R szb\ @5& 0‘(\1} boo\ 8 \b,bbf’ 0\)‘«‘,\ 00&
X .
<& NN € &
& o A Qo
.@b‘ ?J@‘"’ & &
N & N e
N <°
(_’0

Local de divulgagdo publicitaria

Figura 23 — Locais de divulgagdo publicitaria mais apreciados.

SUPORTES MAIS ESCOLHIDOS EM 1.2 LUGAR
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Figura 22 — Suportes mais escolhidos.

Podemos verificar que a televisdao é o meio audiovisual que tem mais potencial

para ser explorado na aprendizagem, uma vez que é o mais apreciado.

90



Procurdamos, também, saber o que atrai mais as criancas na publicidade. De entre
alguns itens, pedimos para fazerem uma ordenacgdo, de acordo com a sua
preferéncia. Foi possivel apurar que os alunos apreciam mais as imagens, seguindo-
se a musica (contexto sonoro) e o colorido. Isto revela que os sentidos da visdo e da
audicdo sdo, aqui, exaltados como estimuladores da atencdo e motivadores. O
movimento, os slogans ou outros aspetos destacam-se menos, ndo sendo referidos
prioritariamente, mas aparecendo em quarto (10 alunos) ou quinto lugar (10 alunos)
(figura 24).

No que respeita ao tempo que consideram ocupar, diariamente, a ver andncios
publicitdrios na televisdo, a maioria (16) pensa que serd menos de uma hora, quatro
alunos acham que é cerca de uma hora e outros quatro entendem que sera mais de

uma hora. Dois ndo responderam.

8. O que mais gostas ou 0 que mais te atrai na
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Figura 24 — Aspetos mais apreciados na publicidade.

Quanto aos anuncios preferidos, apesar da inimera diversidade que ha por onde
escolher, oito discentes indicaram um em comum, o da bebida Fanta. As razdes
apontadas para essa preferéncia vdao de encontro ao que nos motivou a encetar a
investigacdo e que passa pela presenca da musica, que eles gostam de ouvir e cantar;

as imagens atrativas; ter meninos com quem eles se identificam e a convivéncia,
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diversao, alegria e boa disposicdao que transmite: “é divertido e tem uma musica do
inicio ao fim”, “hd meninos a cantar e estdo todos juntos”, “tem imagens divertidas”,
“gosto da Fanta e da musica”, “a musica e as imagens sdo engragadas e influenciam
aver”, “hd musica e canta-se”, “tem uma musica e sons que ddo alegria”, “é divertido
e descreve uma bebida”.

As restantes selecdes foram mais dispersas, abarcando um grande leque de
opcOes, que iam desde anuncios de brinquedos, jogos, filmes, futebol, até a manteiga
Flora, entre outros. Algumas das justificacbes apontam para a necessidade de terem
essa informacdo veiculada pela publicidade relativamente a novos produtos no
mercado ou terem a informagdo sobre horarios de exibicdo. Outras indicam a
aproximacdo aos gostos pessoais de cada um; aos sons, imagens e a acao que
contém ou ao facto de provocarem “dgua na boca”, referindo-se a sua funcao
apelativa.

Relativamente aos anuncios ou a aspetos destes que lhes despertam mais a
atencdo na publicidade de rua, constatamos que dezoito alunos referiram, mais uma
vez, a imagem como sendo o que lhes capta, particularmente, a atencdo e trés, as
cores, que também fazem parte da imagem. Destes, cinco deram o exemplo dos
cartazes que divulgam o circo, outros mencionaram eventos festivos e cartazes de
propaganda politica ou outra informacao.

Na mesma linha de pensamento, tentamos perceber como é que os alunos
consideram, de acordo com a sua consciéncia, que sdo ou podem ser influenciados
pelos anuncios publicitarios. Confirmando o que ja tinham declarado anteriormente,
dezoito alunos reconheceram ser influenciados pela imagem ou pelo aspeto (se é
apetitoso, fraco, duravel, etc.) e destes, seis acrescentaram ser influenciados,
também, pelas cores. Seis alunos mencionaram a influéncia dos sons e quatro, as
frases que aparecem, inclusive um referiu o “texto destacado com letras grandes”,
fazendo alusdo a composicdo imagética, da qual, naturalmente, o texto faz parte. Um
aluno disse ser influenciado pelo produto, outro pelo nome do produto, um terceiro
por gostar de ver e estar sempre atento e um outro por estar sempre a ver. Houve,

ainda, um que assegurou nao ser influenciado e dois que ndo responderam.
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Na generalidade, podemos constatar o reconhecimento do grande poder da
publicidade pela forca da imagem e da cor, conjugadas com os sons (musica ou
vozes) e o texto (frases - slogan), conforme o caso.

Quanto a troca de impressGes com os colegas sobre o que veem nos anuncios
publicitarios, onze estudantes admitiram falar algumas vezes sobre o assunto; sete,
poucas vezes; seis, nunca; um, muitas vezes e outro ndo respondeu.

No que toca a pedir aos pais ou a algum familiar produtos visualizados nos
anuncios, doze alunos admitiram pedir algumas vezes; treze, poucas vezes e um,
nunca.

Nesta faixa etdria, pressupbe-se que ainda ndo haja a perce¢do de uma
subjugacdo as marcas, pois quando questionados sobre se ja tinham comprado
produtos que ndo eram necessarios, apenas por serem de marca, vinte estudantes,
ou seja, a esmagadora maioria, afirmou que nunca tinha comprado, quatro disseram
gue compraram poucas vezes e dois ndo responderam. Todos os alunos da turma
foram unanimes em declarar que nunca se aproximaram de alguém para fazer
amizade por essa pessoa possuir coisas de marca.

Numa das ultimas perguntas do questionario, tentamos descobrir se, na
perspetiva dos alunos, a publicidade os poderia ajudar ou ndo a aprender Inglés.
Apenas trés responderam que sim, houve dez que deram o beneficio da duvida,
dizendo que talvez ajudasse, dez afirmaram que ndo e trés ndo sabiam. Nao
obstante, das treze consideradas positivas, houve dez alunos que demonstraram ter
consciéncia da presengca do Inglés na publicidade, pois centraram-se nessa
fundamentagao:

v’ “Aparecem algumas palavras em Inglés”

v' “Ainformagéo poderd estar em Inglés ou a marca em Inglés”
v' “Pode ter palavras em Inglés”

v' “Aparecendo marcas, frases em Inglés”

v' “Lendo coisas em Inglés, tipo as marcas”

Apesar de defendermos que a publicidade poderia ser util como ferramenta na
aprendizagem de Inglés, possibilidade essa corroborada por alguns alunos, apuramos

que, de todos os inquiridos, apenas um confirmou que o seu professor de Inglés ja
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utilizou anuncios publicitarios nas aulas, sendo que esta resposta veio de um discente
que ndo frequenta a AEC de Inglés na escola, mas sim uma instituicao privada. Dos
restantes, dezanove afirmaram que o professor ndo utilizou a publicidade, cinco
ficaram na duvida, dizendo que n3do sabem e um ndo respondeu, pois nunca
frequentou aulas de Inglés.

Na ultima questdo aberta, quisemos saber a opinido dos alunos sobre a forma
como poderiam relacionar a publicidade com a aprendizagem do Inglés. Onze alunos
acharam que nao poderiam relacionar as duas dreas e dois ndo sabiam. No entanto,
os restantes salientaram que se pode estabelecer uma relagao a partir das “palavras,

o u ”

sons e musicas”, “cartazes ingleses ou com marcas inglesas”, “publicidade em Inglés”,

AN

“jogos de video em Inglés” ou “marcas de roupa”.

VerificdAmos, entdo, que os alunos reconhecem a presenca do Inglés na
publicidade, assim como no seu quotidiano e sdo capazes de estabelecer uma
conexdo com a aprendizagem da lingua.

Até ao momento, os dados recolhidos com as opinides dos alunos apontam,
também, para uma resposta afirmativa a questdo de partida desta investigacdo:
“Poderd a publicidade constituir-se como um recurso didatico util ao
desenvolvimento de competéncias comunicativas na aula de Inglés no 1.2 CEB?”.

Esta circunstancia sugere, mais uma vez, que serda possivel melhorar o
desempenho dos alunos no Inglés, na competéncia comunicativa (em especial no
dominio da oralidade, que deve ser privilegiada no ensino da lingua no 1.2 CEB),
através de estratégias educativas motivadoras e diferenciadas, com recurso a
publicidade, cabendo ao professor a responsabilidade da escolha e sele¢do dos
materiais adequados, a organizagdo de atividades apropriadas, e a assun¢ao do papel
de moderador.

Os questionarios foram um instrumento proveitoso para caracterizar as
representacdes dos alunos e permitir a reflexdo sobre esta tematica.

Outro instrumento que serviu de recolha de dados, no circulo dos alunos, foi o
teste de diagndstico, que elabordmos com o intuito de aferir os conhecimentos que

os discentes ja possuiam do tema a trabalhar, antes da intervencdo, e os
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conhecimentos com que ficaram, apds a intervencdo, comparando os resultados
obtidos e a eventual evolugao.

Tendo elaborado uma matriz de apreciacdo do teste de diagndstico, com critérios
gerais e especificos de classificacdo (anexo 7), passamos a efetiva classificacdo, num
primeiro e num segundo momento, para procedermos, posteriormente, a analise
comparativa de resultados.

Relativamente aos resultados globais obtidos em ambos os testes, pode verificar-
se uma evolugdo positiva bastante significativa em todos os alunos, a exce¢do de um

caso, em que o mesmo ja apresentava um resultado muito bom (figura 25).

Resultados dos testes de diagnostico
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Figura 25 — Resultados dos testes de avaliagdo de diagndstico realizados.

Para analisarmos mais objetivamente os resultados, utilizaremos uma
terminologia quantitativa, a semelhanca do que é feito no 2.2 CEB, em que a
classificacdo é distribuida por cinco niveis de desempenho, sendo o nivel um
correspondente a valores entre o 0% e os 20%; o nivel dois, entre 21% e 49%; o nivel
trés, entre 50% e 69%; o nivel quatro, entre 70% e 89% e o nivel cinco, entre 90% e
100%. E considerado que os valores abaixo dos 50%, ou seja, do nivel trés, sdo pouco

satisfatérios ou negativos, enquanto os que se situam acima dos 50%, a partir do
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nivel trés, ja sdo satisfatérios ou positivos, havendo, progressivamente, diferentes
graus de desempenho.

Neste quadro, podemos verificar que o aproveitamento global passou de 20 niveis
superiores a trés, no primeiro teste, para 22, no segundo, ou seja 100% de sucesso.
No entanto, a distribuicdo das classificacbes pelos diversos niveis mostrou-se mais
diversificada no primeiro teste, sendo que no segundo os resultados se centraram, na

maioria, no grau maximo, o nivel cinco (figuras 26 e 27).
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Figura 26 - Classificagbes obtidas no 1.2 teste de
diagndstico.
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Figura 27 — Classificagbes obtidas no 2.2 teste de
diagndstico.

A percentagem de alunos com excelente classificagdo passou de 18% para 77%,

significando uma evolugao de, praticamente, 60 pontos percentuais. A totalidade de
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alunos com resultados bons ou muito bons foi de 59% para 95%, o que se traduz
numa evolugdo de quase 40 pontos percentuais. O nimero de niveis mais altos subiu
exponencialmente, desaparecendo o numero de niveis baixos e diminuindo o

numero de niveis médios (figuras 28 e 29).
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Figura 28 — Classificagdes obtidas no 1.2 teste em valores absolutos.
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Figura 29 - Classificagbes obtidas no 2.2 teste em valores absolutos.

De salientar, ainda, que um aluno da turma esta referenciado com NEE, ao abrigo
do Decreto-Lei n.2 3/2008, de 7 de janeiro, apresentando dificuldades de
aprendizagem.

Apesar da andlise global ser esclarecedora, sentimos necessidade de fazer uma
observacao diferenciada a algumas questfes, que eram classificadas de acordo com

niveis de desempenho, como é o caso da questdo numero um e seis.
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Assim, na primeira questdo, era pedido aos alunos que registassem todas as
palavras que conheciam em Inglés, dentro da tematica da alimentagdo, mesmo que
ndo as soubessem escrever corretamente. Esclarecemos que o erro nio era
contabilizado, pois sé pretendiamos saber o que eles ja dominavam.

Verificdmos que, no geral, houve uma evolucdo bastante positiva e que o
repertorio vocabular aumentou, em alguns casos, significativamente. Refere-se a
excec¢do de trés alunos, em que essa tendéncia se inverteu e outros dois em que o

numero se manteve (figuras 30 e 31).

Palavras conhecidas e registadas pelos alunos
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Figura 30 — Numero de palavras registadas como conhecidas em ambos os testes.

Analise comparativa
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Figura 31 — Comparagdo do repertdrio vocabular em ambos os testes.
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Podemos considerar esses casos menos relevantes, uma vez que o segundo teste
foi realizado uma semana depois da intervengdo, no pendultimo dia de aulas do ano,
em que os alunos ja estavam visivelmente cansados, ansiosos pelas férias e excitados
com a festa de finalistas que se realizava no dia seguinte e para a qual se
encontravam a fazer ensaios. Adicionalmente, observou-se que alguns alunos
pareciam ndo se esforcar para cumprir as tarefas que lhes exigiam mais trabalho.

Quanto ao tipo de vocabuldrio registado, no primeiro teste, pudemos observar a
mengado a palavras usadas na publicidade ou em produtos do seu uso comum, como
ice-tea e 7-up (marcas), nomes de frutas, chocolate (grafia e fonia semelhantes ao

portugués) e fish (tabela 2).

No 1.2 teste as palavras N.2de | No 2.2teste as palavras | N.2 de
mais referidas foram: alunos | mais referidas foram: alunos
Ice tea 17 Apple 21 (95%)
Apple 16 Pizza 17 (77%)
Banana 13 Hamburger 14 (63%)
Chocolate 12 Lettuce 14
Orange 12 Orange 13 (59%)
Fish 11 Onion 12 (54,5%)
Seven up 7 Honey 10 (45%)
Strawberry 7 Banana 10

Strawberry 9

Tomato 9

Fish 8

Egg 8

Pear 8

Grapes 8

Cheese 7

Bread 6

Tabela 2 - Palavras em Inglés (alimentagdo) mais referidas no 1.2 e no 2.9 teste.

No segundo teste, podemos observar que os alunos aplicaram palavras que foram
exploradas (na totalidade) durante a intervengdo realizada, enquanto se procedeu a
exploracdo do tema da alimentagdo, através da publicidade, como é o caso do

hamburguer e seus ingredientes (hamburger, lettuce, onion, tomato, cheese, bread),
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da pizza, da fruta (apple, orange, banana, strawberry, pear, grapes) e de alimentos
do pequeno-almogo (honey, egg, cheese, bread) (cf. Guides 2,3 e 4, anexos 17, 22 e
28).

Ainda nesta questdo, apesar de ndo se terem valorizado os erros, pudemos
verificar que as palavras sdao conhecidas oralmente e depois reproduzidas na escrita,
de acordo com a sua pronuncia, mas com os sons correspondentes do portugués, isto
é, por ex: “letiuce”, em vez de lettuce ou “beicane”, em vez de bacon e “chicane” por
chicken.

No concernente a questdao numero seis, que pretendia que os alunos rodeassem
as palavras que reconheciam em Inglés, relacionadas com a alimentagdo, também
tivemos oportunidade de verificar que na maioria, houve evolugao, mostrando um
aumento do repertério vocabular, a exce¢do de trés alunos, que mencionaram

menos palavras e outro que manteve o mesmo numero (figura 32).

Palavras reconhecidas
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Figura 32 — Comparagdo entre o numero de palavras reconhecidas em cada teste.

Fazemos um apontamento a questdo sete, na qual pretendiamos que os alunos
referissem onde pensavam ter ouvido ou visto (aprendido) a maioria do vocabulario.

No primeiro teste, os locais mais assinalados foram a televisdo e a escola (18) e a
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internet e a casa (16). No segundo teste, entendemos ter havido um certo agucar no
estado de alerta e atencdo dos alunos, relativamente a outros meios de
comunicacdo, que se deveu, seguramente, a exploracdao do tema da publicidade, nas
aulas intervencionadas. Ainda assim, o mais referido foi a televisdo (22), seguindo-se,
a internet (18) e o outdoor e as revistas (16). Entre os restantes, notou-se alguma
dispersao.

Curiosamente, neste Ultimo teste, apenas oito alunos mencionaram a escola
como tendo sido o local onde aprenderam mais.

Em todo o caso, este instrumento revelou-se proveitoso, sendo que, da analise
dos dados obtidos, podemos retirar algumas ilagées, nomeadamente quanto a
evolucdo substancial que os alunos demonstraram na aquisicdo e aplicacdo de
conhecimentos.

Antes da intervencdo pratica propriamente dita, foi aplicado outro instrumento
de recolha de dados, com o intuito de compreender as representagdes visuais dos
alunos, relativamente as imagens veiculadas pela publicidade, aproveitando a
consciéncia intuitiva e dedutiva dos alunos.

Pretendiamos descobrir o alcance dos elementos nado-verbais presentes na
publicidade como ferramenta para o ensino do inglés, ja que alguns desses
elementos permitem uma associagao direta da imagem com a palavra. De sublinhar
que, quando ndo se conhecem as palavras que acompanham um anuncio, por
estarem em lingua estrangeira, a representa¢do visual pode ajudar a traduzir o
sentido da mensagem.

O processo implicou a “leitura” e interpretagdo de uma imagem, de acordo com
as vivéncias de cada um e, de seguida, a produgdo de uma nova “narrativa”, contada
nos trabalhos dos alunos.

Apesar de alguns trabalhos estarem incompletos ou nao se perceberem e serem
de dificil analise, conseguimos verificar que cada estudante imprimiu no papel a
representacdo visual (ilustragdo), elaborada a partir de uma provocacgdo (imagem).

Das nove imagens selecionadas (anexo 10) com elementos visuais limitados

(incluindo texto), os alunos produziram trabalhos diversificados, com um nimero
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alargado de representacdes (22 desenhos diferentes — anexo 11), ndo se colando a
versdo original.

A selecdo dos anuncios publicitarios teve em consideracao, na generalidade dos
casos, o uso da lingua inglesa. No entanto, alguns reproduziram, adicionaram ou
traduziram o texto em Inglés, outros escreveram algo em portugués e outros
cingiram-se ao desenho da imagem, eliminando o texto.

Numa analise mais detalhada, podemos depreender, pela selecdo dos discentes,
gue houve uma preocupacdo com aspetos ambientais e problemas sociais, ja que a
imagem que somou mais escolhas foi a proposta nimero trés (anexo 10), que alerta
para o desperdicio de d4gua em contraste com a falta dela em Africa, com cinco
esquissos produzidos. Foi seguida da imagem numero quatro (anexo 10), que divulga
a campanha de recolha de alimentos da Unicef no Dia Mundial da Alimentagao, com
guatro desenhos realizados. Também com quatro esbocos, ficou a imagem numero
um (anexo 10), referente a rede de internet gratis nos restaurantes da McDonald’s.
As restantes imagens tiveram apenas uma ou duas escolhas cada.

Ainda sobre a primeira imagem, percebemos o recurso a vocdbulos ou expressoes
em inglés, provenientes da linguagem das tecnologias ou de produtos publicitados na
empresa. Num dos desenhos produzidos por um aluno (anexo 11), verificAmos o
destaque de cor viva dado ao logotipo/ marca.

Os produtos conseguidos (ilustragcdes) mostram, por um lado, que os alunos sdo
capazes de enriquecer a narrativa inicial, acrescentando elementos em relacdo a
imagem primaria, por outro, a heterogeneidade do que pode surgir a partir de uma
mesma imagem. Isto revela, em ambos os casos, a criatividade dos observadores,
validando a publicidade, enquanto recurso pedagdgico interdisciplinar.

E imprescindivel o cuidado na escolha das imagens publicitarias, de modo a que a
expressao provocada proporcione o despoletar de sugestdes que se coadunem com
as informacées difundidas e, posteriormente, o despertar de uma troca de ideias
produtiva.

Era nosso objetivo proceder também a discussao oral, em grupo, das produgdes

dos discentes, o que ndo aconteceu pelo facto de os desenhos terem sido realizados
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durante uma aula da professora titular de turma, que teve a amabilidade de
colaborar connosco.

Deste modo, este instrumento foi bastante Util para a analise das percegbes
visuais dos alunos, a partir dos elementos de um anuncio, mas ndo tanto na parte
relativa a exploracdo oral dos mesmos, uma vez que esta ndo aconteceu.

Pensamos que, se se tivesse tratado de uma turma nossa, o problema nao se

colocaria, pois haveria oportunidade de concretizar o debate inicialmente previsto.
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4.CONCLUSOES

7

Ao aproximarmo-nos do final da investigacdo, é chegado o momento de
refletirmos sobre o percurso efetuado, a consecucdao dos objetivos inicialmente
propostos e eventuais acdes para o futuro.

No decorrer do estudo, durante a observacdo em campo, procuramos
compreender e concluir se, efetivamente, o recurso aos anuncios publicitdrios, em
sala de aula, poderia constituir uma boa estratégia para o desenvolvimento de
competéncias comunicativas, na aula de Inglés, isto é, se a publicidade poderia ser
um dispositivo pedagdgico, um recurso didatico util no processo de ensino e
aprendizagem do Inglés no 1.2 CEB. Deste modo, as atividades sugeridas e realizadas
foram sustentadas nessa abordagem metodolégica e assumiram-se como sendo o
cerne da nossa investigacao.

Sentimos alguma preocupacdo pela fugacidade dos momentos que perpassaram
todo o processo e pela dificuldade que isso traria na hora de refletirmos sobre eles.
Experimentdmos o sabor de uma certa angustia que nos moia a alma, ao
percebermos que ansidvamos, ingenuamente, por provar as “suspeitas” que
tinhamos, em vez de nos distanciarmos friamente para duvidar, questionar,
contestar e contra-argumentar. Contudo, isso também foi uma descoberta (de um
erro comum), que serviu para reflexao e aprendizagem.

Entendemos que é crucial promover um ensino instigador e ndo apenas
automatico. A estimulagdo visual abre caminho ao raciocinio e ao pensamento que
procede da linguagem, que, por sua vez, se manifesta a partir da nossa construgao
social e do que absorvemos da sociedade, permitindo a edificacdo do conhecimento.

O ensino do inglés poderia beneficiar da andlise dos anuncios na sua composicdo
imagética, ao facilitar, de seguida, também a andlise das informacGes verbais
incorporadas em lingua inglesa (compreensdo lexical), num exercicio de
comunicac¢do, que abre caminho a oralidade e a outras competéncias. A explora¢do

dos mecanismos visuais (e sonoros) caracteristicos das campanhas publicitarias,
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aliada a observagao do texto, permitiria beneficiar da componente cultural presente
e do potencial informativo que nos chega diariamente via imagem. Por outro lado,
um olhar critico perante a imagem pode contribuir para evitar a manipulacdo,
também prépria da publicidade.

“Uma imagem vale mais que mil palavras” (Caetano et al., 2011: 168) é uma
expressao conhecida. Mas a imagem destina-se a facilitar a compreensao do texto.
Por isso, eles sdo complementares e até redundantes. A cumplicidade entre ambos é
0 que suporta o nosso intuito da abordagem metodolégica do ensino do inglés com
recurso a publicidade, acabando por transformar-se em algo mais abrangente e
transdisciplinar.

N3o obstante, tornou-se claro que, no ambito do ensino do Inglés, é possivel
desenvolver competéncias comunicativas, através da adocdo de estratégias
educativas motivadoras e originais, mas adequadas aos alunos, construidas com base
em material publicitario. Percebemos, no trabalho de campo, as possibilidades que a
publicidade traz como recurso didatico e o caminho que abre a outras mestrias.

A utilizagdo dos anuncios proporcionou, por um lado, um olhar diferente, mais
atento e critico, sobre um material omnipresente no quotidiano de todos, com o seu
alcance incomensurdvel e o seu poder de veicular informagao, seduzir e formar a
opinido. Por outro lado, facultou o contacto sistematizado com materiais auténticos,
que, para além de serem do interesse do aluno, trazem inuimeras vantagens
(Carvalho, 1993, 2001; Dias, 2012; Kienbaum, Russell & Welty, 1986), por permitirem
a convivéncia e a familiaridade com algo que é produzido, originalmente, na lingua
estrangeira em estudo, ajudarem a recriar situagGes reais, facilitarem a
aprendizagem de expressdes em determinados contextos e facultarem a absorgao de
dados socioculturais imprescindiveis, proporcionando uma aprendizagem mais eficaz
e apelativa para os discentes.

Os media (e a publicidade) convivem diariamente com as criangas e marcam
presenca em diversos suportes, sejam eles impressos (jornal, revista, direct-mail,
outdoor, indoor, itinerante) ou eletrénicos (radio, televisdo, cinema, reclamos
luminosos, alto-falante, projecdo, internet). Entdo, como tirar proveito desse

manancial? Como pér a publicidade ao servico do ensino do Inglés? Como
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sistematizar e potenciar a tendéncia natural que as criancas tém de assimilar o que
Ihes chega através dos media, na chamada aprendizagem informal ou “curriculo
oculto”? Como despertar um olhar critico sobre o que veem? Estas questées
acompanharam todo o processo e ajudaram-nos a refletir melhor sobre o ensino da
lingua estrangeira e, também, sobre uma educacdo alicercada na
interdisciplinaridade e na transdisciplinaridade.

Da observacdo sistematica durante o estudo, percebemos como o exercicio de
comunicacdo baseado na publicidade flui mais espontaneamente e proporciona
material para discussdo, favorecendo o desenvolvimento da competéncia
comunicativa na oralidade.

Por seu turno, através da reflexdo sobre as atividades que envolveram a
publicidade, compreendemos aspetos que ultrapassaram as nossas expectativas. O
gue pretendia ser uma investigacdo-acdo sobre uma abordagem metodolégica, uma
estratégia de ensino e aprendizagem do Inglés, acabou enriquecida, pela
contribuicdo da publicidade, nas possibilidades que esta oferece para o
desenvolvimento do espirito critico, da literacia para os media e da autonomia no
exercicio da cidadania. De tal modo isto se verificou, que acabdmos por elaborar uma
sugestdo de programacdo de unidade didatica para a organizagdo do ensino e da
aprendizagem do Inglés no ambito do tema Publicidade (Advertising) (cf. Anexo 41),
a semelhanca do que é feito nas Orientacbes Programdticas do Programa de
GeneralizagcGo do Ensino do Inglés no 1.2 CEB (Bento et al., 2005) e tendo por base o
Referencial de Educacdo para os Media (Pereira et al., 2014)%,

O conjunto de potencialidades implicito num recurso tdo rico como sdo os
anuncios publicitarios permite uma imensiddo de outras opgdes metodoldgicas que
cabe ao professor explorar e mediar com os alunos.

As particularidades que caracterizam a publicidade e a sua riqueza, tanto a nivel

visual como de conteldos, foram os motores impulsionadores da grande motivagdo

http://www.dge.mec.pt/sites/default/files/ficheiros/referencial educacao_media 2014.
pdf
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demonstrada pelos alunos envolvidos nesta investigacao, para a exploracdo do tema
selecionado a partir das metas curriculares de Inglés para o 4.2 ano de escolaridade.

Indubitavelmente, essa motiva¢do e entusiasmo foram cruciais na forma como
decorreram as atividades, no modo como os alunos colaboraram nas mesmas e
contribuiram para que a comunicagdo fosse acontecendo. Nielsen (1976) afirmava
que, através da publicidade, os alunos sentem prazer na aprendizagem da lingua,
pois o material com o qual contactam é tdo sagaz e vital quanto o que conseguem
produzir as mentes mais brilhantes.

“A publicidade dirige-se simultaneamente ao consciente, ao subconsciente e ao
inconsciente” (Caetano et al, 2011: 194). Os anuncios publicitarios apelam as
emocoes, explorando-as quer ao nivel da imagem, nomeadamente através da cor, da
forma e da composicado grafica; quer ao nivel do texto e das palavras que usam. “O
colorido fala as emocdes e ndo a razdo. A crianca antes de reconhecer contornos ou
formas, desperta para as cores, e essa percecao estende-se por toda a vida” (idem,
2011: 205).

A imagem em movimento (publicidade televisiva) coloca o aluno “numa situacdo
incomparavel de aprendizagem”, constituindo um “6timo recurso em comunicagdo
real”. O contexto visual, reforcado pelo elemento sonoro e pela palavra escrita
contribuem, significativamente, “para uma melhor compreensdo da mensagem”
(Carvalho, 1993: 120).

Por sua vez, o texto é composto por palavras cuidadosamente escolhidas, que
captam a nossa atencdo e se fixam na nossa memdria, por terem uma “forte
tonalidade afetiva”, evocarem “sentimentos ou imagens agradaveis” e “possuirem
alta componente emotiva” (Caetano et al., 2011: 186).

Estas emogdes, transmitidas aos alunos através da publicidade, fazem com que a
aprendizagem aconteca mais naturalmente, seja mais eficaz e duradoura.

Adicionalmente, tendo em consideracao que essa ligagdo emocional ocorre a
partir da observacdo de cenarios do quotidiano, de situagdes reais e significativas, de
contextos préximos do ambiente da crianga e imagens associadas a sua experiéncia

de vida (Pereira & Higgs, 2005), favorece uma maior percecdo do que a rodeia e
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ajuda a construcdo da sua identidade pessoal ou coletiva, porque pertencente a uma
sociedade.

As atividades que pretendiam a pratica da oralidade e o desenvolvimento da
competéncia comunicativa, através do recurso a publicidade, apresentaram
resultados positivos, uma vez que os alunos se mostraram motivados e interessados,
participaram espontaneamente, adquiriram vocabuldrio e demonstraram evolucdo
nas aprendizagens, superando algumas dificuldades evidenciadas.

Os alunos mostraram, sucessivamente, um esforco por comunicar em Inglés,
evitando, cada vez mais, a interferéncia do Portugués. Além disso, melhoraram nao
so as competéncias ligadas a aprendizagem do Inglés, como também desenvolveram
0 espirito critico e alargaram os seus conhecimentos no ambito cultural, da literacia
para os media e da publicidade.

Concomitantemente, utilizar a publicidade no ensino da lingua estrangeira, o
Inglés, incluindo aqui, ainda, a construcdo de uma aprendizagem interdisciplinar,
pode significar uma alternativa diferente para aulas mais criativas, motivadoras e
proximas do contexto do aluno, que se revelam mais eficazes.

Todos beneficidmos, certamente, com esta experiéncia, pois, no campo da
educacgdo e no contacto com os outros, aprendemos sempre mais do que ensinamos.
Tivemos oportunidade de refletir sobre as nossas prdticas, de observar
comportamentos e atitudes e retirar conclusées. Num paradigma construtivista,
procurdamos encontrar um caminho eficiente e inovador, de forma a contribuirmos
para a melhoria das aprendizagens.

Pensamos ter acrescentado algo de positivo nesta missdo que nos cabe de

ensinar, formar, educar e, sobretudo, amar.
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s LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES

A respeito das limitacbes desta investigacdo-acdo, cumpre-nos dizer que as
mesmas se prenderam, maioritariamente, com questdes de ordem organizacional e
de tempo.

Em primeiro lugar, o facto de nos encontrarmos a lecionar numa escola de 2.2
ciclo e ndo termos nenhuma turma de 1.9 ciclo, que ja conhecéssemos e com a qual
pudéssemos trabalhar tranquilamente, sem limite de tempo e sem dependermos de
terceiros. Como consequéncia, o numero de aulas, bem como o numero de
atividades nelas realizadas, foi limitado, o que talvez comprometa as conclusdes
deste estudo. Provavelmente, com mais aulas para lecionar, a planificacdo seria
diferente, o trabalho mais completo e pormenorizado e os resultados mais crediveis.

Em segundo lugar, o facto de estarmos, mais uma vez, limitados de tempo, por
acumulacdo de funcgGes, isto é, reunirmos a investigacdo em simultdaneo com o
trabalho profissional. Assim, no ano letivo de 2014/2015, cumpriamos um horério
completo, com quatro turmas (cerca de 110 alunos) e diversos niveis de ensino
(quatro), que abrangiam desde a disciplina de Portugués de 6.2 ano, assim como
Portugués de nivel adaptado, lecionado a uma turma de 20 alunos com NEE; até a
disciplina de Inglés de 5.2 ano; passando pela Formacdo Civica de 6.2 ano, como
oferta curricular de escola. Cumulativamente, além do cargo de docente, tinhamos
cargos de gestdo intermédia, neste caso, uma Dire¢do de Turma (DT) e a
Coordenacdo dos Diretores de Turma (CDT), num total de 23 professores sob a nossa
tutela, com todas as responsabilidades que Ihe sdo inerentes. No presente ano letivo
(2015/16), lecionamos a seis turmas, num total de 164 alunos, sendo que 11
apresentam NEE, distribuidos por quatro niveis de ensino, como Portugués de 5.2 e
de 6.2 ano e Inglés de 5.2 e de 6.2 ano, do mesmo modo que continuamos a assumir

os cargos de gestdo intermédia (DT e CDT).
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Estes factos, aliados a outros de indole pessoal, aos quais ndo importa agora
aludir, inevitavelmente, condicionaram a investigacdo, mas agucaram, também, a
forca de vontade que sempre investimos.

No que concerne a escolha da competéncia a explorar, optamos pela oralidade,
mas num ambito abrangente, em toda a sua componente comunicativa, pois
comunicar é muito mais que expressar-se oralmente através de um conjunto de
frases aprendidas e reproduzidas mecanicamente. A razdo desta escolha prendeu-se
com o facto de a oralidade ser a competéncia a desenvolver, por exceléncia, no 1.2
ciclo, mas, simultaneamente, ser uma das mais negligenciadas ou trabalhada de
forma pouco produtiva nas aulas. Por experiéncia da investigadora, os alunos
continuam a chegar ao 2.2 ciclo, sem conseguirem comunicar em Inglés. Por um lado,
ainda se observa muita interferéncia do Portugués, quer por parte dos professores,
guer dos alunos. Por outro, hd tendéncia de ensinar muito vocabulario, mas sem o
contextualizar, o que redunda num acumular de palavras soltas, facilmente
esquecidas pelos alunos.

No entanto, esta competéncia comunicativa (Spoken Interaction), apesar de poder
ser trabalhada isoladamente, faz mais sentido quando integrada num conjunto de
acles que se cruzam e estdao implicadas nas restantes competéncias. Além disso, é
uma competéncia de dificil apreciacdo, pois depende, essencialmente, da observagao
direta e sistematica. Deste modo, os resultados partiram do que foi observado pela
investigadora, num determinado periodo de tempo, demasiado limitado, e correndo
o risco de estar excessivamente envolvida na investigacdo. Houve necessidade de
recorrer a outros instrumentos de recolha de dados, mais objetivos e concretos, para
colmatar eventuais falhas de informagao.

Mais uma vez, consideramos que, para esta competéncia, era necessario muito
mais tempo para observacdo metddica e analise de dados, ficando a sugestdo para
um futuro trabalho complementar.

No que respeita a publicidade, subtema escolhido como recurso para trabalhar o
tema selecionado (alimentagdo) e a competéncia em causa (oralidade), muito mais
haveria a fazer. Assim, seria aliciante conseguir concretizar investigacdes mais

aprofundadas e especificas para os diversos tipos de anudncios publicitdrios em
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diferentes meios, isoladamente, em vez do estudo mais generalizado, como foi o
efetuado.

Estamos conscientes de que muito mais se lograria fazer e que tudo poderia ser
feito de maneira diferente. Quando uma obra se acaba devia estar a iniciar-se,
segundo dizem. Talvez pudéssemos tracar um caminho distinto.

Ndo obstante, parece-nos ter sido uma investigacdo util, que contribui,
certamente, para melhorar o ensino e a aprendizagem do Inglés e a formacao global
dos discentes.

Acreditamos que a competéncia comunicativa (inerente a interagdo oral) pode ser
desenvolvida, no contexto de sala de aula, de forma mais natural, dindmica e eficaz,
se se recorrer a materiais auténticos e motivadores como sdo os anuncios
publicitarios.

Como um filho que nasce e é entregue ao mundo, por seus pais, assim esperamos
gue este projeto seja um contributo e sirva de documento de trabalho que possa ser
alargado e aperfeicoado, na certeza da promocdo de um ensino melhor.

“Desprendeu-se a vontade (..), mas ndo subiu para as estrelas, se a terra

pertencia (...).” (Saramago, 2000: 254)
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Anexo 1 - A¢oes/ contactos efetuados ao longo do Projeto

Projeto de investigacdo - Publicidade no ensino de
Inglés do 1.2 CEB (pré-teste).

(Mail)

de Escolas de Aguas
Santas - Maia

.2 Data Ac¢do/ Documento Suporte/ Meio Destinatario Respo. Data
Requerimento para recolha de dados na Escola E.B. 1 Documento escrito,
de Paredes, em turmas do 4.2 ano, que se encontrem | entregue nos servigos . .
21/04/2014 Diret AVEP P 2 2014
/04/20 a frequentar a Atividade Extra Curricular (AEC) de administrativos do iretora do ositiva 0/05/20
Inglés. AVEP
Pedido de autorizacdo para consulta de documentos .
. Documento escrito,
orientadores do Agrupamento de Escolas de .
. . entregue nos servicos . ,
08/05/2014 | Paredes, nomeadamente o Projeto Curricular de administrativos do Diretora do AVEP Positiva 20/05/2014
Agrupamento e o Projeto Educativo “Trepar Paredes AVEP + oral
11”-2011/2014.
. - Coordenadora do 1.2
Pedido de autorizacdo para recolha de dados na oor enadora do
Setembro/ ciclo do AVEP e . Setembro/
3 Escola E.B. 1 de Paredes, numa turma do 4.2 ano, a Oral Positiva
2014 . Coordenadora da E.B.1 2014
frequentar a AEC de Inglés.
de Paredes
Pedido de colaboracdo no Projeto de Investigacdo — Correio eletrénico Professor do 1.2 ciclo
4 18/10/2014 | Aplicacdo/ experimentacdo de algumas atividades (Mail) da AEC de Inglés da Positiva | 19/10/2014
didaticas de Inglés. turma de 4.2 ano
Professor do 1.2 ciclo
Pedi | lanificacs o eletroni
5 18/10/2014 edido de coiwsu ta do documento de planificagao Correio e c?tronlco da AEC de Inglés da Positiva 28/10/2014
anual de Inglés do 4.2 ano. (Mail)
turma de 4.2 ano
Professor do 1.2 ciclo
~ - C io eletroni R . 20/10/2014
6 20/10/2014 | Marcagdo de reunido. orrmz\;at?l)romco da AEC de Inglés da Positiva /10/
turma de 4.2 ano
Professor do 1.2 ciclo
7 27/10/2014 | Reunido presencial. Oral da AEC de Inglés da Positiva | 27/10/2014
turma de 4.2 ano
Pedido de colaboragao na realizagao de um Prof?ssores da AEC de
inquérito, no Ambito do desenvolvimento de um Correio eletrénico Inglés da E.B.1/1.I. da 12/11/2014
8 10/11/2014 q ! Picua - Agrupamento | Positiva

e 13/11/2014




Pedido de autorizacdo/ colaboracdo na realizagédo de
um inquérito, no ambito do desenvolvimento de um

Professor/ Subdiretor

9 12/11/2014 Projeto de investigacio - Publicidade no ensino de Telefone do Agrupamer)to de Positiva 12/11/2014
N Escolas de Cristelo
Inglés.
Ped!do dle .autorlz?gaol/ colaboracgao na.l realizacdo de . o Diretor do Sem (1 resposta ao
um inquérito, no ambito do desenvolvimento de um Correio eletrdnico . ..
10 12/11/2014 Projeto de investigacdo - Publicidade no ensino de (Mail) Agrupamento de respost Inquerito a
IngIJés gas Escolas de Cristelo a 16/11/2014)
Pedido de acesso aos enderecos eletrénicos dos Correio eletrénico Coordenadora do 1.2 ,
11 25/11/2014 P 25/11/2014
5/11/20 professores das AEC de Inglés do AVEP. (Mail) ciclo do AVEP ositiva 5/11/20
Prof Inglé
12 25/11/2014 Inquérito sobre o contributo da publicidade como Formuldrio Web dgi\elﬁ?(r;sod; ons ;So 6 Res 25/11/2014 a
recurso didatico no Ensino Precoce de Inglés. (Google Drive) cicio,) ' ) - 9/12/2014
Prof Inglé
Inquérito sobre o contributo da publicidade como Correio eletrdénico rofessores de Inglés . Dezembro/
13 25/11/2014 e . n . do AVEP Positiva
recurso didatico no Ensino Precoce de Inglés. (Mail) (1.2 ciclo) 2014
L. . - Professores de Inglés | Positiva
14 Dezembro/ | Inquérito sobre o contributo da publicidade como Papel (Word) do AVEP (1.2, 2.2 3.2 15 Dezembro/
2014 recurso didatico no Ensino Precoce de Inglés. P T ' 2014
ciclo) Resp.
Pedido de colaboragao no Projeto de Investigagdo e Correio eletrénico Professora titular da .
1 2/12/2014 P 12/2014
> 02/12/20 consulta do Plano de Turma. (Mail) turma de 4.2 ano ositiva | 03/12/20
16 21/01/2015 Pedldg d? Folaboragao para aplicagdao de um Correio elc?tronlco Professora titular da Positiva | 22/01/2015
questionario aos alunos da turma. (Mail) turma de 4.2ano
Professor do 1.2 ciclo
Pedi | - lizaca .
17 17/03/2015 edido de colaboragdo para a realizacdo da atividade Telefone e presencial da AEC de Inglés da Positiva 17/03/2015

“See and Draw” com os alunos.

turma de 4.2 ano
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Anexo 2 — Agoes realizadas no ambito dos professores

N.2 Instrumento N.2
A :";\o Data de recolha de Objetivos Respondentes | de Local Meio
¢ dados resp.
E.B.1/J.l. da Doc. Word
» Conhecer o que pensam os professores Professores de Picua enviado por
Inquérito por sobre o uso da publicidade como recurso Inglés do 1.2 Agrupamento correio
1 10/11/2014 L i . LA . 2 L.
qguestionario didatico no ensino do inglés. ciclo de Escolas de eletrdénico
(AEC) Aguas Santas -
» Saber se e quais as utilizacdes que o Maia
professor de Inglés faz da publicidade, Agrupamento Doc. Word
. Professores de .
INQUErito por nomeadamente dos anuncios Inelés do 2.9 de Escolas de enviado por
2 12/11/2014 g ) ,p_ publicitarios, nas suas aulas. g ) u 1 Cristelo: correio
questionario 3.2 ciclo (grupo L.
E.B. 2,3 de eletrdénico
220 e 330) .
Cristelo
Agrupamento Formulario
15/11/2014 Professores de de Escolas de Web/ Doc.
3 (Web) Inquérito por Inglésdo 2.2 e 7 Paredes Word
02/12/2014 questionario 3.2 ciclo (grupo (AVEP): imprimido
(papel) 220 e 330) E.B. 2,3 de em papel
Paredes
Professores de Agrupamento Formulario
Inquérito por Inglés do 1.2 de Escolas de Webj Doc.
4 25/11/2014 Uestionario ciclo ' 8 Paredes Word
q (AVEP):E.B.1 | imprimido
(AEC)
de Paredes em papel
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Anexo 3 — Sessdes do projeto de interven¢dao — no ambito dos alunos

Sessoes/
Titulo

Data

Objetivos

Atividades (anexos)

Dados recolhidos

Sessdao N.2 1
Inquérito

23/01/2015

Identificar as razdes da frequéncia da
AEC de Inglés.

Compreender questdes relacionadas
com a aprendizagem do Inglés (se gosta
e 0 que mais gosta e o que menos gosta
de fazer).

Compreender questdes relacionadas
com a publicidade e a respetiva relacdo
com o Inglés (nogdo de publicidade;
utilidade e importancia; destinatarios;
se gostam ou nao; locais em que veem;
0 que mais apreciam; tempo que
ocupa; o que atrai; influéncia).

Administracao de um inquérito por questionario aos
26 alunos da turma.

Inquérito por
guestionario (anexo)

Sessao N.2 2
Teste de
diagnostico

17/03/2015

Diagnosticar o dominio e o
conhecimento de vocabuldrio em Inglés
que os alunos possuem, relativamente
ao tema da alimentacgao.

Aplicacdo de um teste de diagndstico aos 23 alunos da
turma a frequentar a AEC de Inglés, para afericdo do
gque conhecem sobre o tema da alimentacdo. De
referir que o tema ainda ndo tinha sido abordado pelo
professor de Inglés da turma, neste ano letivo.

este (anexo)

Tabela de corregao
do teste de
diagndstico. (anexo)

Sessao N.2 3
See and Draw

18/03/2015

Compreender o impacto de um anuncio
publicitario.

Perceber qual a interpreta¢do do
conteudo icono-verbal.

Realizacdo de uma atividade prévia (Previous activity:
See and Drawy), na qual os alunos observaram diversos
anuncios publicitarios impressos (afixados no quadro),
selecionados pela investigadora pela sua pertinéncia
de imagem ou de texto; escolheram um, segundo um
critério pessoal (o que lhes chamou mais a atencao, o
que gostaram mais ou menos, 0 que 0s impressionou
mais, etc.) e desenharam o que quiseram, de acordo
com a sua interpretacdo individual do anuncio
escolhido.

Desenhos produzidos
(anexo)

Notas de campo da
investigadora

Mails

Sessao N.2 4

12/05/2015

Compreender o que é publicidade

Apresentacdo do tema, através do manuseamento de

Observacdo direta/
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Aulan.21
Advesrtising
is
everywhere!
(Turn on to...
advertising)

(advertising);

Conhecer vocabulario relacionado com
a publicidade; Dialogar sobre
publicidade (tipos, locais, audiéncias,
marcas, slogans e logotipos);

Tomar conciéncia do uso da lingua
inglesa na publicidade.

embalagens de produtos publicitados e da audicdo de
uma histdria (short-story), acompanhada por imagens
num PowerPoint (PPT) (anexo).

Didlogo/ interagcdo com os alunos.

Realizacdo de 3 fichas de trabalho (anexos).

Notas de campo da
investigadora
Fotos

Filme

Fichas de trabalho
(3 Worksheets)

Sessdao N.2 5
Aulan.22
Food is great!
— I’'m lovin’it
(Fast food in
Advertising)

13/05/2015

Aprender vocabuldrio relacionado com
a alimentacdo com recurso a
publicidade. Conversar sobre alguns
aspetos especificos.

Identificar alimentos “fast food” e
respetivos ingredientes.

Comparar a imagem publicitaria de um
produto e o produto na realidade.

Audicao da banda sonora de um anuncio publicitario e
visualizacdo do respetivo anuncio.

Didlogo/ interacdo com os alunos, suportada por
imagens de um Powerpoint (PPT) (anexo).
Visualizacdo de um video sobre a elaboracdo de um
hamburguer (produto publicitado), com os respetivos
ingredientes.

Visualizacdo de um video com a comparacao:
publicidade vs realidade.

Interagao com os alunos através do manuseamento de
flashcards (anexo).

Realizacdo de 2 fichas de trabalho (anexos).

Observacdo direta/
Notas de campo da
investigadora
Fotos

Filme

Fichas de trabalho
(2 Worksheets)

Sessao N.2 6
Aulan.23
Food is great!
— Fast food?
Be healthy!

26/05/2015

Identificar diferentes refei¢cdes do dia.
Identificar alimentos saudaveis e ndo
saudaveis.

Identificar preferéncias na alimentacao
(comida que gostam ou ndo).
Identificar um estilo de vida saudavel.
Interagir com o professor e com os
colegas em situacgGes simples.
Exprimir agrado e desagrado.

Utilizar palavras e expressées para
pedir determinados alimentos.

Visualizacdo de um anuncio publicitdrio e analise do
mesmo.

Interacdo com os alunos através do manuseamento de
flashcards (anexo).

Didlogo/ interagcdo com os alunos, suportada por
imagens de um PowerPoint (PPT) (anexo).
Visualizacdo de outro anuncio publicitario e respetiva
andlise.

Realizacdo de jogos de interacdao com os alunos
(dramatizagdo/ mimar situagdes).

Realizacdo de 1 ficha de trabalho (anexo).

Observacdo direta/
Notas de campo da
investigadora
Fotos

Filme

Ficha de trabalho
(1 Worksheet)

Sessdo N.2 7
Aulan.24
Food is great!

27/05/2015

Conversar sobre a alimentagdo através
da publicidade.
Falar sobre alimentagdo saudavel.

Realizag¢do de jogos de interagdo com os alunos
(dramatizagdo/ mimar situagdes).
Dialogo/ interagdo com os alunos, suportada pela

Observacdo direta/
Notas de campo da
investigadora
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- Platein
shape!

Identificar diferentes grupos
alimentares.

Identificar frutas e legumes.

Perguntar e responder sobre alimentos
dos diferentes grupos.

Identificar snacks saudaveis.

Interagir com o professor e com os
colegas em situacdes simples.

visualizacdo de anuncios publicitarios/ imagens de um
PowerPoint (PPT) (anexo).

Elaboragdo conjunta de um cartaz, através de um jogo
de interacdo com os alunos.

Elaboragdo de um mini book de frutas.

Realizacdo de um jogo de interacdo com os alunos
(dramatizagdo) e respetiva distribuicdo de healthy fruit
snacks verdadeiros para saborearem.

Realizacdo de 1 ficha de trabalho (anexo).

Cartaz

Fotos

Filme

Ficha de trabalho
(1 Worksheet)

Sessao N.2 8

Desenvolver a capacidade de atencao,
concentragdao e memorizagao.
Aumentar o repertério vocabular.
Melhorar a producdo/ interacdo oral e

Realizagdo de uma ficha de trabalho de compreensao
oral (listening comprehension).

Observacdo, reflexdo e discussdo (spoken interaction)
sobre um anuncio publicitario e realizagao de uma

Fichas de trabalho
(2 worksheets)
Role — Play/ Acting
Observacdo direta/

Aulan.5 (ndo aperfeigoar a pronuncia da lingua. ficha de trabalho sobre o mesmo. notas de campo da
, aplicada) | Desenvolver a autoestima e a confianga | Visualizagdo repetida de um anuncio publicitario e investigadora
I’m an actor! . . , .
do aluno. analise do didlogo do mesmo (Video - Hamburguer
Chicago Classic da McDonald’s).
Dramatizagdo do anuncio publicitério, a partir da
respetiva visualizagcdo prévia.
Tomar consciéncia da presenca de Aplicacdo de um jogo de correspondéncia (com Fichas de trabalho
Sessio N.2 9 slogailvs em Inglés na publicidade. recorte e.colagem), em peq~uenos grupos, para . (Workshef_’ts).
Aulan.2 6 (nio Associar o slogan aos produtos e reconhecimento e associagdo entre marcas (assinatura | Observagdo direta/
. marcas. — nome do produto e/ ou anunciante), logotipos e notas de campo da
I know the aplicada) . . .
Ads! Reconhecer o vocabuldrio em uso na slogans. investigadora
publicidade e compreender o seu
significado.
Diagnosticar o dominio e o Aplicacdo de um teste de diagndstico aos alunos da Teste de diagndstico
conhecimento do vocabuldrio em Inglés | turma a frequentar a AEC de Inglés, apds a aplicacdo (igual a0 1.9)
Sessao N.2 10 gue os alunos possuem, relativamente das atividades praticas propostas, sobre o tema da Tabela de corregao
Teste de 11/06/2015 | ao tema da alimentacdo, apds a alimentacdo, através da publicidade. do teste de

diagnostico

intervencdo (aferir o vocabulario que
aprenderam e a evolugdo que
apresentam).

diagndstico
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ES POLITECNICO Anexo 4 - Inquérito ao professor
DO PORTO
Questionario:

O contributo da publicidade como recurso didatico no Ensino Precoce de Inglés.

Ex.™@ Senhor(a) Professor(a)/ caro(a) colega,

O questiondrio que se segue integra-se num projeto de Mestrado em Ensino Precoce de Inglés,
desenvolvido na Escola Superior de Educagao, do Instituto Politécnico do Porto e destina-se aos professores
de Inglés do Ensino Bdsico, a lecionar no Agrupamento de Escolas de Paredes [1.2 (AEC), 2.2 e 3.2 Ciclos].

Este instrumento de recolha de dados tem dois objetivos principais: (i) conhecer o que pensam os
professores sobre o uso da publicidade como recurso didatico no ensino do inglés; (ii) saber se e quais as
utilizacGes que o professor de Inglés faz da publicidade, nomeadamente dos anuncios publicitarios, nas suas
aulas.

Prevé-se que necessite de, aproximadamente, 10 minutos para o preencher.

As respostas respeitam os principios de ética da investigacdo, sendo, por isso, andnimas e
confidenciais.

Gostaria, desde ja, de agradecer a sua valiosa colaboracdo, sem a qual ndo seria possivel realizar este
estudo.

Atentamente,

Carla Martins Cepéda

1.2 Parte — Dados Pessoais e Profissionais:
1. Género: Masculino [_] Feminino [_|
2. Idade: Até 30[ | Entre31e40 [] Entre41e 50| Mais de 51 []
3. Grau Académico: Bacharel[ |  Licenciado[ | Pés-Graduagdo[ | Mestre[ | Doutor[ |

outro[_| Qqual?

4. Habilitagbes Académicas:

5. Niveis de ensino que leciona, neste ano letivo: Pré-Escolar|_| 1.0 CicIoD 2.2 Ciclo ]
3.2 Ciclo[_| Secundario ||

6. Tempo de servigo (até 31/08/2014) em n.2 de anos:

7. Encontra-se, atualmente, colocado(a) em exercicio de fungées? Sim [ ] Nzo ]

8. Tempo de servico na Escola/ Agrupamento atual (até 31/08/2014) em n.2 de anos:

9. Vinculo contratual: Professor Contratado| | Professor do Quadro || Outro [_|
10. Tem experiéncia no ensino de Inglés a alunos do 1.2 ciclo ou pré-escolar? Sim ] N3o[ ]

11. Se respondeu sim a questao anterior, quanto tempo?

12. Tem formac3o especifica para o Ensino Precoce de Inglés? Sim[__| N3o[ |
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13. Como se posiciona quanto ao grau de conhecimento que tem do Programa de Generalizagao do
Ensino do Inglés no 1.2 Ciclo do Ensino Basico/ Orienta¢des Programaticas?
N3o conheco| | Conheco mal[__| Conheco razoavelmente| | Conhego bem[_] Conhego muito bem[ |

14. Tempo de servi¢o no desempenho de cargos e/ou fungées especificas desde 2005:

Professor(a) da Disciplina de Inglés: anos.

Professor de Inglés no pré-escolar: anos.

Professor(a) das AEC’s de Inglés: anos.

Coordenador(a) de Departamento: anos.

Coordenador(a) de Grupo Disciplinar: anos.

Outra. Qual? : anos.

2.2 Parte: O contributo da publicidade como recurso didatico no Ensino Precoce de Inglés.

1. Entende ser conhecedor das estratégias ou metodologias a usar no processo de ensino/

aprendizagem no Ensino Precoce de Inglés? Sim ] Nio [_| Mais ou menos []

2. Considera pertinente o uso da publicidade como dispositivo pedagégico para o desenvolvimento

de competéncias comunicativas na aula de Inglés, no 1.2 ciclo? Sim L] Nzo ] N3o sei [ |

3. Costuma utilizar ou ja utilizou a publicidade como recurso pedagoégico para expor, trabalhar,

explorar ou consolidar contetidos na aula de Inglés? Sim [_|  Ndo [ |

3.1. Sesim, com que regularidade utiliza a publicidade como recurso didatico para o
desenvolvimento de competéncias comunicativas na aula de Inglés?
[ | uma vez por ano ou menos [ | uma vez por trimestre [ Juma vez por més

I:l uma vez por quinzena I:l uma vez por semana |:|vérias vezes por semana

4. Quais as razées que o(a) levam a servir-se ou ndo da publicidade como recurso didatico para o

desenvolvimento de competéncias comunicativas na aula de Inglés?
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5. Quais as componentes da competéncia comunicativa que considera mais propicias de desenvolver

a partir do trabalho com publicidade? (Numere de 1 a 8, sendo 1 a mais propicia e 8 a menos).

Compreensao oral (Listening) Escrita (Writing)

Leitura (Reading) Dominio Sociocultural (Sociocultural Domain)
Interacdo oral (Spoken interaction) Gramatica (Grammar)

Producdo oral (Speaking) Vocabulario e pronuncia (Vocabulary)

6. Quais os objetivos que considera mais exequiveis, tendo como base o recurso a publicidade?

(Selecione, por favor, apenas cinco opg¢ées, colocando um X nos respetivos quadrados.)

Dinamizar atividades de producgao escrita.

Diversificar estratégias.

Expor conteldos.

Estabelecer uma ligacdo entre as orientagdes programaticas e situacdes da vida real.

Criar situagcGes de comunicac¢do para os alunos colocarem em pratica as suas aprendizagens.

Envolver os alunos em atividades de aquisicao e aplicacao de vocabulario.

Estimular situaces de producgdo oral.

Proporcionar aos alunos situaces de pratica e treino de gramatica.

Motivar os alunos para a aprendizagem do Inglés.

Fortalecer nos alunos a consciéncia cultural.

Desenvolver nos alunos consciéncia civica e espirito critico.

Incrementar a literacia publicitaria e educacdo para o consumo.
Outro. Qual?

7. Quais as formas sociais de trabalho que considera mais adequadas para trabalhar competéncias
recorrendo a publicidade?

Trabalho individual [ Trabalho de pares| | Trabalho de grupo [
Plenario dinamizado pelo professor [] Plendrio dinamizado por alunos[__|

8. Quais os tipos de suporte que consideraria mais adequados para explorar a publicidade na aula de

inglés no 1.2 ciclo? (Numere, por favor, de 1 a 5, sendo 1 o mais adequado e 5 o menos adequado.)

Televisdo (audiovisual) Pérticos

Radio (dudio) Placas publicitarias de rua/ Mupis

Imprensa: Revistas e jornais Abrigos de paragem de autocarro

Cartaz Decoragdo de veiculos e fachadas de prédios (fotos)
Internet Embalagens/ Produtos

Outdoor Espacos publicitarios de recintos desportivos
Folhetos Outros. Quais?

Expositor de loja/ Stand-up

Obrigada pela sua colaboragao!
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Anexo 5 — Inquérito ao aluno

Questionario

Este questionario foi elaborado no dmbito de um Projeto de Mestrado em Ensino Precoce de Inglés

e destina-se a um estudo sobre o contributo da publicidade no ensino de Inglés no 1.2 Ciclo.

O questionario é anénimo e confidencial e os dados destinam-se apenas ao fim referido.
A tua colaboracdo é muito importante! Responde, por favor, com a maxima sinceridade e clareza.

1.2 Parte: Dados pessoais e escolares:

1.

2
3.
4

N o w

Idade:
Ano de escolaridade:
Frequentas a AEC de Inglés, neste ano letivo? Sim [ | Nao [ |

Por que motivo?

Anos de aprendizagem de Inglés: anos.
N.2 de professores de Inglés que ja tiveste: professores.
Tiveste Inglés no Pré-escolar (infantério)? Nao |:| Sim |:|

Aprendes Inglés noutra Instituicdao, para além da AEC? N§o|:| Sim|:|QuaI?

2.2 Parte: Questodes sobre a aprendizagem do Inglés.

1.

2.

Gostas de aprender Inglés?

NéogostoD Gostopouco|:| Gosto|:| Gostomuito|:| Adoro|:| Nﬁosei|:|

Seleciona as trés atividades que mais gostas de fazer nos momentos em que aprendes

Inglés.

|:| Ouvir histérias.
|:| Ouvir falar em Inglés/ ler em Inglés.
|:| Ouvir falar sobre a cultura e as tradicGes dos paises onde se fala Inglés.

[ ] Falar Inglés ou tentar falar.

|:| Ler palavras, frases ou textos.

|:| Escrever palavras, frases ou textos.

|:| Fazer exercicios nas fichas de trabalho.

|:| Cantar cangdes.

|:| Jogar jogos.

|:| Pintar/ desenhar.

|:| Dramatizar/ teatralizar situa¢des/ fazer mimica.

|:| Experimentar coisas diferentes. Exemplo:
[ ] Outra coisa. O qué?
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3. Seleciona as trés atividades que menos gostas de fazer nos momentos em que aprendes

Inglés.
|:| Ouvir histérias em Inglés.
|:| Ouvir falar em Inglés / ler em Inglés.
|:| Ouvir falar sobre a cultura e os habitos dos paises onde se fala Inglés.
|:| Falar Inglés ou tentar falar.
|:| Ler palavras, frases ou textos.
|:| Escrever palavras, frases ou textos.
|:| Fazer exercicios nas fichas de trabalho.
|:| Cantar cangdes.
|:| Jogar jogos.
|:| Pintar/ desenhar.
|:| Dramatizar/ teatralizar situa¢des/ fazer mimica.

|:| Experimentar coisas diferentes. Exemplo:

|:| Outra coisa. O qué?

3.2 Parte: Questoes sobre a Publicidade e o Inglés.

1. O que é para ti a publicidade?

2. Na tua opinido, para que serve a publicidade?

3. Achas importante haver anuncios publicitarios? Sim|:| N§o|:| TaIvez|:| Nado sei|:|

Se sim, porqué?

4. A quem pensas que se destinam os anuncios publicitarios? (Podes assinalar varias opgdes)
|:|Aos pais DAS criangas |:|Aos jovens |:| As mulheres |:| Aos homens

|:| Aos adultos em geral |:|Aos idosos |:| A empresarios

|:| A outros. Quem?

5. Gostas de ver publicidade?

Muito |:| Mais ou menos|:| Pouco |:| Nada|:| Ndo sei |:|

Porqué?
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6.

Em que locais costumas ver e/ ou ouvir publicidade? (Podes assinalar vérias op¢ées)

|:|Na televisdo |:| No radio |:| No computador/ internet |:| Em revistas/ jornais

|:| Na rua. Onde?
[ ]Em casa. Onde?
|:| Na escola. Onde?
|:| Outros locais. Onde?

7.

10.

11.

12.

13

Onde te agrada ou atrai mais ver/ ouvir publicidade? (Indica, no maximo, trés op¢des,

colocando 1 para a que gostas mais, e 3 para a que gostas menos.)

Televisao Revistas/ jornais
Radio De rua/ outdoors
Computador/ internet Lojas

Produtos Toda a publicidade
Outra. Qual?

O que mais gostas ou o que mais te atrai na publicidade? (Ordena de 1 a5, sendo 1 parao

que gostas mais e 5 para o que gostas menos.)

As imagens Os slogans (frases chave da marca)
A musica/ os sons As cores
O movimento Outro aspeto. Qual?

Quanto tempo ocupas no total, por dia, a ver antincios publicitarios na televisdo?
Uma hora |:| Mais de uma hora|:| Menos de uma hora |:|

Qual é o teu anuncio publicitario preferido?

Porqué?

No teu caminho para a escola, certamente, passas por algum anuncio publicitario. O que

mais te chama a ateng¢ao?

Como é que és, ou podes ser, influenciado pelos antincios publicitarios?

. Costumas falar com os teus colegas sobre coisas que vés nos anuncios publicitarios?

Nunca |:| Poucas vezes |:| Algumas vezes I:l Muitas vezes |:|
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Costumas pedir aos teus pais, avds ou outros familiares produtos que vés nos antincios
publicitarios?

Nunca |:| Poucas vezes |:| Algumas vezes |:| Muitas vezes |:|
Quando vais comprar algo que precisas, escolhes um produto de marca?

Nunca|:| Poucas vezes |:| Algumas vezes |:| Muitas vezes |:|
Alguma vez compraste um produto, que nao precisavas, sé porque era de marca?
Nunca |:| Poucas vezes |:| Algumas vezes |:| Muitas vezes |:|
Alguma vez te aproximaste de alguém e te tornaste seu amigo por possuir coisas de
marca?

Nunca |:| Poucas vezes |:| Algumas vezes |:| Muitas vezes |:|
Pensas que a publicidade te pode ajudar a aprender Inglés, de algum modo?

Sim|:| N§o|:| TaIvez|:| Nao sei |:|

Como poderia ajudar?

O teu professor de Inglés alguma vez utilizou antincios publicitarios nas aulas?
Sim|:| N50|:| Nao sei|:|

Como poderias relacionar a publicidade com a aprendizagem do Inglés?

Obrigada pela tua colaboragio! ©

Carla Martins Cepéda
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Anexo 6 — Ficha de avaliagdao de diagnodstico de Inglés

Diagndstico do grau de literacia dos alunos em Inglés no tema Alimentagao

Food - 4.2 Ano

/ 1. Write in the plate all the English words that you know about food.

|
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/ 2. At 08:00 it’s time to have Breakfast! Match the words with the pictures, writing the
numbers in the |:|

1- honey
2- cereal
3- coffee
4- bread
5- cheese
6- yoghurt
7- juice
8- butter
9- muffin
10- milk
11- donut
12- jam
N 4

/ 3. It’s Lunch time! 5(, Find the words in the box and write the names under each

picture.

lettuce  rice  peas sausages
tomato pasta soup

water
eggs

chicken
carrots

fish and chips
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s
/ 4. Let’s have some fruits for dessert. Match\> the words with the pictures.

Peach e o | ‘ Strawberry
Pear o - Apple
Orange o Pineapple

Kiwi o P Grapes
Berries ® ) P o5 Cherries

/5. Choose the words from the box to complete each bubble O .

orange juice mushroom milk fish water pizza milkshake
tea hamburger sandwich cheese bread

d : r~
Eood an Drinks K T

® A
\ v ®

/ 6. Circle O the words you know in Portuguese.

pepper pineapple strawberry orange lime cheese onion ice-cream
chocolate yoghurt cupcake  ham bacon sweet cake vegetables fruit
smoothies ketchup hotdog beans pizza popcorn cornflakes

cucumber mushrooms lemon meat sandwich cherries waffles
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/7. Where did you learn those words? Put a cross (X) in the squares |:| .

On the TV|:| on the radio|:| at home|:| at school |:| in a video game|:|

@

D the

intern
et

8. What do you like? Say if the sentences are True or False. Put a cross (X).

True | False

Ilike v vegetables.

I don’t like A hamburgers.

I like \-_-/ pizza.

4

9. Complete the following sentences, please.

a) My favourite food is

b) My favourite drink is

c) My favourite fruit is

d) My favourite dessert is

Thank you very much!
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Anexo 7 — Matriz de apreciacdao do Teste de Diagnodstico

Questdes | Tipologia de itens N'Q de Cotagdo por item Total
itens (em pontos)
1 Resposta restrita 1 6 6* 6
2 Associacao 12 2 12x2 24
3 Associacao 12 2 12x2 24
4 Associacao 10 1 10x1 10
5 Escolha multipla 12 2 12x1 12
6 Resposta restrita 1 6 8 ** 8
7 Escolha multipla 1 2 2 2
8 Verdadeiro/ Falso 3 2 3x2 6
9 Completamento 4 2 4 x Q¥** 8
100

Critérios gerais de classificagao:

A classificacdo a atribuir a cada resposta resulta da aplicacdo dos critérios gerais e dos critérios
especificos de classificacdo apresentados para cada item.

As respostas ilegiveis ou que ndo possam ser claramente identificadas sdo classificadas com
zero pontos.

Nos itens de resposta restrita, os critérios de classificacdo apresentam-se organizados por
niveis de desempenho. A cada nivel de desempenho corresponde uma dada pontuagdo, como
a seguir se apresenta.

Niveis de desempenho:

*Questao 1: Pontuagdo
Escreve menos de 3 palavras 2 Pontos
Escreve 4 a 8 palavras 4 Pontos
Escreve mais de 8 palavras 6 Pontos

Nota: Ndo contabilizar o erro ortogrdfico

**Questdo 6 (Reconhecimento): Pontuagdo
Reconhece menos de 5 palavras 2 Pontos
Reconhece entre 5 a 10 palavras 4 Pontos
Reconhece entre 11 a 15 palavras 6 Pontos
Reconhece mais de 16 palavras (max. 32) 8 Pontos

*** Questdo 9 - Se o aluno identificar o que se pergunta, mas responder em portugués
descontar 1 ponto.
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Anexo 8 — Grelha de classificagdo 1

Escola E.B. 1 de Paredes

e ° " rd ] ( I )
PROFESSORA: Caria Marting Cepéda Grelha de Correcdo do 1.° Teste de Diagnéstico (Pré-Teste DATA 121032015
g Disciplina: Inglés Ano/Turma: 4.°Ano Ano Letivo: 2011472015
= Questio 1| 2] s a]s|e|[7]8]s Total
% N Mome Cotagao 6 | 2¢ (24| 0] 2] 8] 2] [] =
w Onsenagin e | e | wm | mm -l
1 |Ana Matilde Henrgues dos Santos [ 24 | 1B 0] 12 E 2 [ E 52,00
2 [Caralina da Sikva Vioria 4 12 | M 5 7 4 2 [ 4 65,00
3 |Claudio André Samtos Duarte 4 [a [ e[uale Fl 36,00
4 | Gabriela Scares Ramalho M. Ribeino 2 14 14 5 7 E 2 L] E E2,00
5 |Guilherme Silva Lopes da Rocha [ 13 | M B 11 B 2 [ B B30
8 | Gustave Machado Martins 4 EIET B 12 B 2 [ [ 50,00
7 |Henrique Andrade Craveiro Fermreira 4 13| 14 7 12 4 2 4 7 7200
8 |lgor Martim Pereira Sousa -
9 [Isabel Cristina Felix Ribeiro 4 14 | 20 4 2 4 ] g E T
10| Joana Maria Dias Silva 4 12 14 5 12 B 2 ] E ET.00
11| Jodo Carlos Cardeso Cruz 4 AN | 2 B 1 B 2 5 E B7.00
12| Jodo Pedro Jordao Pereira -
3 |Lara Beainz Almeida Pinto 2 13 ) 18 4 4 4 2 L} 4 0,00
4 | Leandro Castro Silva Miranda of NEE 4 10 10 4 5 4 2 L] 5 50,00
15 |Leticia Filipa Oliveira Marques 2 10 [ 0 [ B 2 [ B 55,00
18 [Luis Miguel Moreira Cunha 4 4 10 2 5 B 2 [ 1 40,00
7 |Luis Migusl Neves de Costa Barmos [ 2 | 14 o] 1 B 2 [ [ B5.00
& |Maria Inés Marsira da Rocha 4 [ 2] 16 3 [ 12 B 2 [] B 73,00
8 |Maria Moreira Garcez 5 EEED B 12 B 2 5 7 33,00
20 [Maria Teixeira Freire Machado [ 24 | 1B g 12 4 ] [ E 83,00
21 |Monica Isabel Martins Barbosa 4 12 | 10 4 7 & 2 ] E 58,00
22 |Pedro Alexandre Pachaco 5 12 | 16 g 12 B 2 L] E TR0
23 | Sergio Conceigac Sousa M. Duane -
24 | Sofia Munes Almeida 2 ] a 4 k] 4 ] E 43
25 | Tiago Dinis da Rocha Leal 4 12 1B B 3 B 2 & B TI00
28 -
a7 N
28 -
28 _
30 _
Questio 1 2 3 4 5 [ 7 [] Bl Total
i Cotagio L 24 24 10 12 B 2 [ B CLASSIFICAGED
100
ESTATISTICA 2 aCEND NA QUEBISD | 657 | 6es | eaz | 523 | vma | 7es | oon| ses | sa0 | - | - - — | - - - - - - - - - o
= -
CLASSFICAGDES L % .Deﬁmgao Percentagem de acerto na questao
Fraco i 0.0 G B 0 1203
Nao Satisfaz 2 ] Fit LI
10 -
Saifa ! i1.B 2 a D %
o T I = — ma
Satisfaz Bastamte - ki - ' 0o oo 0o oo oo 0o oo oo 0o oo oo 0o oo
Satisfaz Plesaments 4 18,7 [ a 100 oa
Presengas 2o Aproveitamento Global I:Iassificm;ijes obtidas (percentagens) Classificagbes obtidas (valores absolmos]
Faltas 0 0.0
c 10
Dégpensas = 2 - .
Totzl Alunos :QE = E -
i : it
3 |,--|..|21n 2 |—| L,
i o < oa |—| b -
L = N 0+ -_| Fracm o Satrstsr Eatistar Ealisfar Eastante Cabstar
i el Moy Fraco Nlo Sabstar Satistar Satstar Sastanee Satistar: Siaramers
Fi "
agsiduldade e Aproveltamento Classificagnss e Clzssificaghas
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Anexo 9 — Grelha de classificagdo 2

Escola E. B. 1 de Paredes

- . PN -
° (POs- )
R Grelha de Correcdo do 2.° Teste de Diagnostico (Pos-Teste DATA: 1210612015
Ei Disciplina: Inglés AnofTurma: 4.2Ano Ano Letivo: 2014/2015
g Qusciio 1 2 ] 4 B & 7 8 ] Total
= N° Nome Cotagho HEOES DR B z ] ] . CLABSFICAGAD
[ Dbservagio ik | 1md | odel | idw 2 |
1 |Ana Matilde Henriques dos Santos g 24 24 B 12 ] 2 g A B8,00
2 |Carolina da Silva Vitoria E [ 24| 221 1o [ 11 T z € 5 BE,00
3 |Claudio Andre Santos Duarte 4 | za ] 2| = 11 8 2 & ] BE.00
4 |Gabnels Soares Ramalho M. Ribeiro g | ] 22| = w | = 2 5 8 B2,00
5 |Guilherme Siva Lopes da Rocha [ 4 24 (] 12 ] 2 [ 8 100,00
8 |Gustavo Machado Martins B 24 | 24 £ 12 ] 2 E 8 BE.DD
7 _|Henrigue Andrade Craveirn Femsra 4 a2 = 12 5 2 [ 0 E1.00
& [|lgor Martim Pereira Sousa =
9 |lsabel Cristina Felix Riceiro 4 24 24 10 ] F] [ BE,00
10 [Joana Marnia Dias Silva HERERE z B 2 & 2 BE,00
11 [Jodo Carlos Cardoso Cruz 3 24 | 22 | @ [ 2 3 ] BE,00
12 [Jodo Pedro Jord3o Pereira .
13 |Lara Beatniz Almeida Pinio 4 24 | 22 g 7 & 2 & 5 E1,00
14 |Leandmo Castro Silva Miranda o/ NEE 4 18 24 g [ 5 2 [ g BO,00
15 [Leticia Filipa Qliveira Margues 4 ]| 2] = 7 2 2 & [ 71.00
168 |Luis Miguel Moreira Cunha 4 8 ] 5 7 5 2 E g 58,00
17 |Luis Miguel Neves de Costa Bamos [ 24 24 10 2 ] F] [ ] 100,00
1E |Maria knes Moreira da Focha B | 22 | 1@ ] 2 E 8 BE,D0
12 |Mania Moreira Garcez E 2| 22 ] wm | 12 ] 2 E T BE.00
20 |Maria Teiweira Freire Machado E 4| 22| w | 12 g8 2 E T 58,00
21 |Monica Isabed Martins Barbosa [ 16 24 (] 11 ] 2 [ 8 81,00
22 |Pedro Alexandre Pacheco E 24 24 10 12 ] 2 3 8 100,00
23 |Sergio Conceicso Sousa M. Duarte -
24 |Zofia Nunes Almeida E |22 w 2 ] 2 E g 100,00
25 |Tiage Dinis da Rocha Leal E 4| 22| w ]| 7 8 2 8 BE,00
55 -
a7 -
38 ~
] Z
a0 B
Guesto 1 2 3 4 B & 7 8 B Total
i Cotagho 8 | 24 | 24 | @ | 12| 8 | z | & | & cLazaFicaCko
ESTATISTICA wacernnaguestlo [ eos [ coe | eso [ ens [ ers [ sz [ ool ess | sas | - - - - - - B f = E = = = = = = o
CLASSIFICAFOES he % Definig3a Percentagem de acerto na questio
Frass a = 182
Mio Batistz F a & - me W4 = ms — my 000 mm -
Saficisy 1 I 3 a pl ™ .
- N - N wa
Batisfaz Bastamz . i 2 oo ao ag oo oo oo e oo ca oa oa =1 =5} =] ap oo
Satistaz Pleramente 1 3 a 1 s rm - - x5 - - - &
Fresengs =] Aproveitamento Global Classificagtes obtidas [percentagens) Classificagdes obtidas (valores absolutos)
Fakas
- 25 = = 100
Disperesas . F .
Tomal Mlunss s 2 M ]
i g &0 ']
. p— x 10 3 ]
=3 77 55 , . :‘1 - . & I 4
o4 2 o oo i e o
-3 =3 ¥ = Diap Tokal Alur o+
' From ey Satater Lo Sanfw Easlaie Ealntar Fhaco Mio Settates calaar Selmbe: Basterte :l'nhu'
i rarrain Flanamets
Acsiduldads & Aprovaitamandc Classificaghes ClazaMcagdes
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Anexo 10 — Anuncios publicitarios selecionados - Atividade prévia “See and Draw”

Free Wi-Fi served at all restaurants

SAVE WATER. SAVE LIFE.

Vil 16™ OCTOBER 2012
WORLD FOOD DAY

o L
Your donation nourishes: www.unicef.ch

unicefé

Slogans/ mensagens

McDonald’s: Free Wi-Fi at all restaurants.!?

Save water. Save life.13

"~ ONEARTH
ARE WEDOING
0 QURPLANET?

America/ Africal®

World Food Day*®

v | W IN |-

What on Earth are we doing to our Planet?'®

12 http://adsoftheworld.com/media/print/mcdonalds _wifi
13 https://www.pinterest.com/pin/523754631636909313/
14http://english.alarabiya.net/en/media/digital/2014/08/24/Ice-bucket-challenge-Wet-T-shirt-contest-or-charity-
game-changer-.html
15 http://www.gutewerbung.net/unicef-switzerland-world-food-day/
16 http://great-ads.blogspot.pt/2013/06/wwf-what-on-earth-are-we-doing-to-our.html
144



http://adsoftheworld.com/media/print/mcdonalds_wifi
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http://english.alarabiya.net/en/media/digital/2014/08/24/Ice-bucket-challenge-Wet-T-shirt-contest-or-charity-game-changer-.html
http://english.alarabiya.net/en/media/digital/2014/08/24/Ice-bucket-challenge-Wet-T-shirt-contest-or-charity-game-changer-.html
http://www.gutewerbung.net/unicef-switzerland-world-food-day/
http://great-ads.blogspot.pt/2013/06/wwf-what-on-earth-are-we-doing-to-our.html

Slogans/ mensagens

Apple: One dies, million cry. Million die, no one cries.'’

More power than ever'®

Président: Inspired by taste®®

O (00 [N |O

Eletta: Follow your passion?®

17 http://www.deviantart.com/morelikethis/273034379
18 http://pkbum.deviantart.com/art/More-power-than-ever-258042024
9 http://mediame.com/adblogarabia/president-cheese-inspired-by-taste/
20 Revista Noticias Magazine, 3 de agosto, 2012, pagina 9.
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Anexo 11 — Reprodugdes elaboradas pelos alunos na atividade “See and Draw”

Reproducdes da imagem 1:

MeDoNALS

[iieas] | ‘

Reproducdes da imagem 2:
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Reproducgdes da imagem 3:

#

B <
i
¢
<5

Reproduc¢bes da imagem 4:
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Reproducdes da imagem 5:

Mo
o

~
=9

WHAT
ONEARTH
ARE WEHBINE

TOQURPLANET?

Reproducdes da imagem 6:
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Reproducgdes da imagem 7:

Reproducgdes da imagem 9:
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Anexo 12 - Planifica¢do de Unidade Didatica

Unit Plan: Food is great!

Greetings
Presentation
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Planificagao geral:

Topico: Food and drinks: Food is great! + Advertising is everywhere!

Conteudos:

Vocabulario: Advertising: advertisement, advertiser, brands, magazines, outdoor, poster, TV, radio, flyers, marketing, slogan, logo, sign, target

(lexical audience, consumer, product(s), package,...

exponents) Food and Drinks: pizza, chicken, chips, milk, juice, water, tea, cake, hamburger, cheese, egg, bread, salad.../ fast food/ junk food/
healthy, not healthy/...
Fruit: apple, pear, strawberry(ies), grapes,...

Estruturas: | like.../l don’t like..., but | like.../ Do you like...? Yes, | do. / No, | don’t./ What do you want?/ | want.../ | don’t want.../ Do you want...?/ |

(Grammar) prefer.../ | love.../ Can | have a/an..., please?/ Here you are./ | need.../ | don’t need.../ What's your favourite...?/ It’s more
expensive/It’s cheaper.

Culturais: Presenca da lingua inglesa na publicidade em Portugal (e no geral); utilidade da publicidade; alimentos e refei¢cdes; alimentacao

saudavel.

Assume-se que 0s

alunos ja sabem:

Vocabulario:

Children, parents, grandparents, adult, teenager, men, women, boys, girls;
Colours;

Means of transport: bus, car, plane, motorcycle, van, truck.

Means of communication: TV, radio, cinema; poster.

Food and drinks: pizza, orange, banana,...

Estruturas:

| like.../ I don’t like...

Dominios

Descritores de desempenho

Objetivos . ,
J (Competéncias a desenvolver — O aluno é capaz de:)

Intercultural/

1 - Conhecer-se a si e ao outro. 3 — Participar em jogos e pequenas dramatizagdes.

Intercultural
Domain ID4

2 — Desenvolver o conhecimento do seu 3 — Identificar comidas e bebidas.

mundo e do mundo do outro.

Léxico e
gramatica/ Lexis
and Grammar

4 — Conhecer vocabulario com base nos temas
apresentados.

3 — Identificar vocabulario relacionado com comidas e bebidas — Food is great.
v" Alimentacdo saudavel (fruit, milk,...).
v" Snacks (sandwiches, juice,...).
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LG4 6 — Identificar vocabulario relacionado com os cinco sentidos — The five senses:
Taste, Touch, Sight, Hearing, Smell.
5 — Compreender algumas estruturas 2 — Usar lexical chunks ou frases que contenham:
elementares do funcionamento da lingua. o Articles
o Nouns in the singular and in the plural
o Connectors (and, but, or)
o Determiners (this, that, these, those)
o Positive, negative, question forms and short answers with to do.
o Question words (what, who...)
Compreensao 7 — Compreender frases simples, articuladas 1 — Entender instrucdes dadas diretamente para completar pequenas tarefas.

oral/ Listening
L4

de forma clara e pausada.

2 — Entender frases sobre os temas estudados.

Interacdo oral/
Spoken
interaction SI4

9 — Interagir com o professor e/ ou com o0s
colegas em situacdes muito simples e
previamente preparadas.

1 — Utilizar palavras e expressoes para concordar (me too, so do |).

2 - Utilizar palavras e expressdes para aceitar e recusar (sure, no, thank you).
3 — Perguntar e responder sobre preferéncias pessoais (What’s your favourite
food/ drink/ fruit/ dessert?/ | prefer...).

4 - Perguntar e responder sobre temas previamente apresentados.

Producdo oral/

11 — Expressar-se com vocabulario, limitado

1 — Exprimir agrado e desagrado (I love.../ | don’t like.../ | hate...).

Spoken em situagdes previamente preparadas. 3 — Falar sobre os temas trabalhados.

Production SP4

Leitura/ 12 — Compreender frases e textos muito 1 — Identificar vocabulario acompanhado por imagens.
Reading R4 simples.

Escrita/ Writing
W4

13 — Utilizar palavras conhecidas.

1 — Legendar sequéncias de imagens.
2 — Preencher espagos lacunares, em textos muito simples, com palavras dadas.

14 — Produzir um texto muito simples com
vocabuldrio limitado.

3 — Escrever sobre preferéncias (I like.../ 1 don’t like.../ | love.../ | hate...)
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Anexo 13 - Guiao 1

Lesson Plan 1 — Advertising is everywhere! (Turn on to... Advertising)

Language Topics: Talking about advertising.

Objective: Students will define the word advertising, learn related vocabulary and talk about it. They
will identify types of ads (poster, flyer...); commercial/ not commercial ads; advert
locations; target audiences; brands, logotypes and slogans. They will understand the use
of English words in advertising.

Level: Beginners (4™ grade)

Time: 1 class period (60 min.)

Material: Computer, projector, pen, PPT1, print ads, magazines, newspapers, flyers, packages,

Student Worksheet 1; Extra activity worksheet 1.

Directions/ Guido:

1- Warm up: A professora publicita a aula de Inglés: Welcome! Welcome to my English lesson!
It's the best English class in Paredes! It’s the best English class in the world! Be the best
English students! (...).

2- Entrance routine: Momento de apresentacao rapida da professora e dos alunos.

3- Para introducdo do tema, a professora mostra os primeiros slides de um PowerPoint e, em
simultaneo, vai mostrando algumas embalagens de produtos e marcas conhecidas (ver
imagem), flyers, imagens publicitarias de revistas e jornais, posters ou cartazes publicitarios
para ajudar na descoberta do tema — advertising!

Vai perguntando se os alunos adivinham sobre o que vao falar: Can you guess what this is?
Do you know what this is? What’s this/ that? What are we going to talk about? (slides 1 a 6)

4- A professora refere a ideia de que advertising is everywhere / advertising is all around e pede
aos alunos para pensarem e dizerem locais onde aparece a publicidade: Where do you see/
listen to ads? Think about places/ means of communication where it appears... (TV,
magazines, newspapers, the internet, radio, outdoors, flyers, at the bus stop, on the side of
buses, cars, mobile phones, bags, packages, sports fields, cinema, theatres, displays,...).
(slides 7,8 e 9)

5- De seguida, a professora conta expressivamente uma shor tstory - Why is it?%,
acompanhando com gestos e imagens do PPT, para os alunos perceberem e se

2! http://www.gingerquill.com/Gingerquill-Premeditated-B2B-Marketing-Blog/bid/21763/Why-Is-It-A-Short-
Story-About-Advertising
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10

11

12
13

14

familiarizarem com o tema e termos relacionados: Let’s listen to a story! Do you want to
listen to a story? Ready? Pay attention... (slides 10 a 18)

A professora escreve a palavra advertisement no quadro, num circulo. A partir da palavra e
da histéria contada, a professora provoca a interacdo e o didlogo sobre o tema. Repeticao,
em contexto, das palavras advertising/ advertise/ advertised/ adverts/ ad(s)/ advertiser. Os
alunos tentardo explicar a conclusdao da histéria, a importancia da publicidade e para que
serve: Why? Why the man had to advertise? Do you think advertising is important? Why?
What is an advertisement? What is it for? What is the advertisement for? Why do people/
companies use it? What is the purpose of it? (slides 18)

A professora explica que a publicidade é importante, porque informa as pessoas sobre um
produto e ajuda a decidir o que comprar (anuncios comerciais). Por vezes, pode ajudar a
refletir sobre algum problema e/ ou a tomar uma atitude/ mudar o comportamento
(anincios ndo comerciais/ institucionais). E uma estratégia usada para convencer as pessoas
a comprar, a fazer ou pensar algo (buy, do, think): An advertisement is a message that gives
you an information about something. They want people to buy their product/ service or do
something. When people see an ad they want to buy that product. Does it happen to you/ to
your parents? (slides 19, 20 e 21)

A professora pergunta quem sera o alvo e explica que a publicidade se dirige a determinadas
pessoas (Target audience). Escreve a palavra consumer no quadro, num circulo e pergunta se
os alunos sabem o que é. Os alunos tentam responder e a professora ajuda a explicar que
consumer é qualquer pessoa que compra o produto, normalmente os adultos, os pais, avos,
uma dona de casa, uma mae, etc. e que usa o produto, bens ou servicos: mum, dad,
housewife... (slide 22 e 23)

Distribuir uma ficha de trabalho para os alunos fazerem em pares (Student Worksheet 1:
Who is the target?).

De seguida, a professora apresenta um anudncio de uma marca/ produto de uma empresa
portuguesa - Compal essencial kids - e desconstréi o mesmo, com a ajuda dos alunos,
guestionando, interpelando e analisando em conjunto como é constituido e introduzindo o
léxico: marca (brand), logotipo (logotype/logo) e slogan. Chama a atencdo para o uso
constante de palavras em Inglés na publicidade portuguesa e/ ou que aparece em Portugal,
bem como em nomes de marcas, lojas, produtos, etc.. (slide 24, 25)

Depois, observam a foto de uma montra de bebidas de uma pastelaria da cidade e verificam
as palavras em inglés, repetindo algum vocabulario novo (drinks). Why is it? Why do you
think there are English words in advertising/ products? Do you know this one? Let’s repeat.
Can you see how many English word are there in a Windows display in Paredes? (slide 26 e
27)

Os alunos fazem a ficha sobre a montra de bebidas (Worksheet - drinks).

Para terminar, a professora mostra um slide com diversos logotipos para verem a quantidade
de slogans em inglés e lanca a pergunta se conhecem outros. (slide 29/ 30)

Extra activity 1 - Ads Hunt: A professora explica aos alunos a atividade seguinte, para
concretizar em casa, sozinhos ou com a ajuda da familia, distribuindo a respetiva ficha de
trabalho. What advertised products can you find at home? Think about places where you see/
listen to advertisements. Note: You can bring some stuff to the class.

Alternativa: Em casa, selecionarem um anuncio a escolha (de revista, jornal ou TV) e fazerem
o desenho da sua interpretacao.

154



Anexo 14 — PowerPoint 1 (PPT1)

What is it? Can you...

Whatit is
is Beautiful.

Yes! DVERTISG S
_;promota S visibil
It gelitchiatiention
S... Pﬁ 2 natwork
. PRE » SBMY E

BRA

s
>
010
AmiZEMAIL
Dz
&:'an‘ 0
et
“
Q

SALES

OM3I>a
<

WEBSITE ©

\GENT &
AARKET =

—
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Where do you see $ @ ¥

N

or listen to @

advertisements?...

Means of communication (Media)

‘
There is a man who doesn’t like
z . advertising
Computer}. ’
Internet
He wakes up in the morning He puts on advertised clothes

DOICE : GABBANA

=" DRESS TO

IMPRESS

8

after sleeping on
an advertised bed

and watches his
advertised watch...

in an advertised pyjamas...
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He has advertised juice, JUST LIKE IT He has a bath in an

cereal and toast advertised tub...

=)
THE BAR SOAP YOU'VE

ks
' =
ﬁ A "g BEEN SMELLING FOR.

(toasted in an

‘7 advertised toaster) X ) .
L A S ;
‘ KitchenAid = (©)
for breakfast... He washes with an A
— advertised soap Perfectionn
EVE{!D&?S
m and shaves with an advertised
FOR THE WAY IT'S MADE ShaVer... =
He rides to work on his advertised car... He sits down on his advertised chair...

ms
. YOuR
\ PEN.
7 /

=
——
»

Works at his advertised | oo '

He calls to the office =
from his advertised computer... -

i y cell phone...
po— Writes with his advertised pen...

But he doesn’t advertise his

company!
/ . .
zb So his business goes down! %
] o

Advertising is everywhere...
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Who is the target?

APROVADO DURANTE ===
UMA LUTA DE MONSTROS.

~
7Y children
Rex

8 e

Teenagers

Parents ¢ Product
) Logotype/
' B Brand
[oee :
Grandparents r i < essen ial/
Tagline essen ial
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DQOCom al
A OMP

brands that make a good Company

o @

* Company: Compal

* Brands: many

* Products: soft drinks — juices and nectars
* Consumers: children, teenagers, adults

* Market: national + international

W
Wine®
asove

Yoghurt

Fruit juices

6
Alcoholic drink:

Do you know any...

Brands?
Logos?
Slogans?

B! Ice drinks
Orange

Dan up
Very
strawberry

Frize

(freeze)
Lemon
Citron

-ﬁoﬂ« 0'““‘“

tch’--'
T
Milk Bl mcoonalas y

4 : i'mlovin’it
Soda/ \
fizzy sweet
drinks (soft

drinks)

in' good!

,(n:l s Binger ik

5
Water/
Sparkling
water

o 710055700 KT
‘5700 n
Goo g le

Your potential. Our passion.

w‘fg
BIG MAC — =]
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Anexo 15 - Ficha de trabalhon.2 1

Student Worksheet 1 — Who is the target? @

Name: Date:

1. Match \; the target audience with the advertised product.

To0AY’sS
MOOD.

O 4 < ’j
.l

Parents

Grandparents
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Anexo 16 - Ficha de trabalho n.2 2

Student Worksheet - Drinks

Name: Date:

1- Copy to the chart all the English words you can find at the picture (PPT).
G Left Right ms)

15t shelf

2" shelf

3" shelf

4t shelf

5th shelf

Total

2- Circle O the products to make families and write a number (1-6) next to the group to
match with the kind of drink.

1- Yoghurt
2 - Fruit juices
3 - Water/ Sparkling
water
4 - Soda/ fizzy sweet
drinks (soft drinks)
5 - Alcoholic drinks
6 - Milk
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Anexo 17 — Ficha de trabalho n.2 3
Y

.. <
Extra activity 1 — Ads Hunt (Lesson 1) /*/

- W

Name: Date:

Advertising is everywhere!

1. Look around your house and find some ads. Look in the kitchen (fridge, cupboards,
packages...), in the living-room (magazines, newspapers, TV...), in the bedroom (clothes,
shoes, wardrobe...) and in the bathroom (closet...).

Try to find at least 2 in each room. Ask for your parents help and complete the chart.

Place Whatisit? | Whois it for? Message English
- (buy/do/think) words
@lo >

@) (Product) @ (Target or ves | No
audience) Slogan

Kitchen mo
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Anexo 18 — Guiao 2

Lesson Plan 2 — Food is great! — I’'m lovin’it (Fast food in Advertising)

Language Topics: Talking about food in advertising.

Objective: Students will learn vocabulary related to food through advertising and they will talk

about it. They will identify different fast food products and ingredients.

Time: 1 class period (60 min.)

Material: Computer, projector, pen, PPT2, internet, pictures of ads (fast food), student worksheet

2,3.

Directions/ Guido:

10-

Entrance routine: Momento de apresentacdo rapida da professora e dos alunos.

Warm up: A professora verifica o que os alunos conseguiram responder em casa, na ficha
de trabalho (o que encontraram na caca a publicidade - Extra activity worksheet 1).

Os alunos fazem a audicdo do som caracteristico da banda sonora dos anuncios da
McDonald’s, para verificar se reconhecem e identificam a marca - Musica de Justin
Timberlake (I’'m lovin’it): https://www.youtube.com/watch?v=-IHcp8P| X4.

Para confirmar, a professora mostra um video de 5”” com a musica, o logo e o slogan:
https://www.youtube.com/watch?v=eBID2N Awgl.

A partir dai, mostra algumas imagens publicitarias de fast food: pizza (Pizza Hut), hot dog,
nuggets, chips, hamburger (McDonald’s — Big Mac). Ao mostrar o hamburger, pergunta se
j@ comeram, se gostam e se acham bom, apetitoso, grande, ... (adjectives — water
mouthering, tasty, delicious, great...) (o desenho aparece rodeado de raios como o sol ou
uma luz). Analisam o anuncio da McDonald’s e dizem se acham o hamburger assim na
realidade. (slide 1 — PPT2)

Distribui a ficha de trabalho sobre o andncio da McDonald’s. (Student Worksheet 2 - McD)
A professora explica que, por vezes, os anunciantes (advertisers) falam em caracteristicas
especiais (special features) para convencer as pessoas a escolher, mas nem sempre a
informacdo é verdadeira: This is not always true so you have to be smart. A professora
recomenda que eles proprios devem ser consumidores atentos e espertos (smart
consumers), para fazer as escolhas certas. Para isso, precisam de perceber a publicidade
que veem e ouvem. You have to be smart, think about the message and understand it.

A professora mostra algumas técnicas usadas, focando a aten¢do dos alunos no slogan da
McDonald’s (love), nos logotipos (simbologia das cores e logotipo direcionado aos mais
pequenos - Happy Meal), nas mascotes e nas imagens. (slides 2 a 5)

A professora pergunta se sabem de que é feito o hamburger. (What is inside? How to
make a Big Mac?) e mostra um video do You Tube, que demonstra como se faz um Big
Mac em Portugal e quais os ingredientes que leva (Vocabulario: bread (bun with sesame
seeds), sauce, onion, lettuce, cheese, beef, mustard and ketchup):
https://www.youtube.com/watch?v=QBNhacMsax0 (slides 6, 7 e 8)

De seguida, faz uma pequena atividade de audicdo e repeticdo do vocabuldrio com

imagens do PPT2, acrescentando mais vocabulario relativo ao acompanhamento do menu
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(chips (french fries)/ soda drinks/ orange juice/ milk/ water) e, posteriormente, mostra
flashcards (10) sem as palavras para os alunos dizerem que alimentos sdo. (slides 9 a 21)

11- Depois, mostra uma imagem com vdrios hamburgers possiveis para escolher e que
parecem apetitosos. De imediato, compara duas imagens bastante diferentes de um
hamburger (antncio e mais real). Sera igual? (Would you like to eat this one or this one?/
Which one would you prefer eating?...) (slide 22 e 23)

12- De seguida, a professora mostra um video que compara a realidade com o que aparece na
publicidade: https://www.youtube.com/watch?v=zx1lvvLuukl (1°42”) ou
https://www.youtube.com/watch?v=XrZFM2nvLXA (3'34").

13- A professora mostra outro video de como é feita a publicidade para tornar o hamburger
tdo apelativo e apetitoso (sense of appeal):
https://www.youtube.com/watch?t=165&v=fUjz_eilX8k (2'58”) ou
https://www.youtube.com/watch?v=zGj2eVgWI16Q (3'27"). (slide 24)

14- Para concluir esta parte, questiona: Are you still loving it? Assim, lanca a discussao e tenta
chegar ao que acontece quando se come muita comida desta (fast food/ junk food). You
get fat and unhealty.

15- Mais tarde, a professora mostra publicidade do Happy Meal, introduzindo a ideia de um
menu mais saudavel. Mas sera? (slide 25)

16- Os alunos descrevem o que contém o menu, com a ajuda da professora, acrescentando o
vocabulario: chiken nuggets, cheeseburger, apple slices. (slide 26)

17- Questionar se conhecem mais alguns produtos da marca.

18- A professora distribui uma ficha de trabalho (Student worksheet 3 — ingredients) para
consolidacdo.
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Anexo 19 — Imagens publicitarias de Fast Food

M  BIGMAC

’'mlovin’it

A ’Roya[ (ﬁ1’
to make you

i fee[ [ike a KING! =
223

122

BOX B

2 pieces Original Recipe
crispy strips

1 (L) fun fries

BOX C

8 pieces
chicken
meatballs

1 (L) fun fries

BOX A

3 pieces Hot & Spicy
nuggets

1 (L) fun fries

324 The all new Hot Dog £1.39 425

pizza StAL e mples
,‘z Fatias Pa0 de‘m Cacaaos OvOS

2 Bebidas25”
i \
;&, ;
g 4

187°€

L Przzafhit

526

22http://shadesofthomaspaine.blogexec.com/index.php/easyblog/entry/americans-are-over-30-poorer-than-in-

they-were-in-1999
2 http://freekaamaalhai.com/2012/12/enjoy-the-all-new-crown-pizza-the-king-of-pizzas-half-the-price-50-off-pizza-

hut/

2 http://csmansion.blogspot.pt/2010 07 01 archive.html
% http://www.advertolog.com/mcdonalds/print-outdoor/hotdog-4696955/

26 http://www.star-of-flavors.com/en/game
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Anexo 20 - Ficha de trabalho n.2 4

Student Worksheet

Name:

2. Look at the ad and label it writing the correct numbers on the table.

Date:

2
{i'm lovin'it’
5
6
Numbers
Product
Picture
Name
Brand
Logo
Slogan
3. Complete with the correct words from the boxes (1, 2, 3).
1 | Company/ Group/ Organization
2 | Consumer/ Target audience
3 | Product to buy
Pizza Hut Children Pizza
1 McDonalds 2 Teenagers Salad
Burger Kin Parents
Anexo 2 g 8 T2) Hamburger
Grandparents

-

J
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Music

2
im loving itwmv

Slogan

I’'m lovin’ it

('m loving it)

’mlovin’it’

Eco-friendly Kids...

Pmlovin’it’ h

What’s in a...

-

4’\&3
m\ BIG MAC —E=

What colours can you see?

McDonald's
LI |

* Red: energy, passion, warm, positive, appetite
happiness, cheerfulness, fun...

Character/ mascot

J Q Happy Meal Box
DY; \@?’4
N
7

|

My name is Happy!

N

How to make a hamburger?

-
QQQ

167



Bread/ bun

How to make a Big Mac McDonald's™ Portugal[1].wmv

* Burger buns with sesame seeds

Onion

Sauce

i
BIG MAC"

Lettuce Cheese

Meat/ beef Cucumber pickle

* Hamburger
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Tomato

Ketchup

VEINg]
TOMATO
KETCHUPY

/'f’ﬁ

Mustard

TR

s

\
i. ‘ ‘ ealcompcmion. 1', , m J

25

Which one?

* Advertising

THE SIMPLE JOY OF BURGERS.

* Reality
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Video: advertising/ reality Happy Meal

* https://www.youtube.com/watch?v=zx1lvvLuukl @H PPy M , A ﬂ%

* https://www.youtube.com/watch?v=XrZFM2nvLXA

The perfect balance of
fun and deliciousness. o 1\

Advertising tricks SeT—

* https://www.youtube.com/watch?t=165&v=fUjz e
iIX8k
* https://www.youtube.com/watch?v=zGj2eVgWI6Q

Happy Meal k!ds
— s
* Hamburger mﬁ : 5 “
* Cheeseburger 3
* Chicken nuggets

\ opple
?a*d"ﬁ:\dzje m ‘{?,

IL'* ~
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Anexo 22 - Flashcards 1 (Hamburger ingredients/ Fast Food)
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Anexo 23 — Guido 3

Lesson Plan 3 — Food is great! — Fast food? Be healthy!

Language Topics: Talking about food.

Objective: Students will identify different meals, food they like and don’t like, and healthy and not
healthy food and they will learn how to order food.

Time: 1 class period (60 min.)

Material: flashcards

Directions/ Guido:

1-
2-

Entrance routine: Momento de apresentacao rapida da professora e dos alunos.

Warm up: A professora faz um pequeno jogo de revisdo do vocabuldrio aprendido
anteriormente, com a visualizacdo do anuncio publicitario da McDonald’s — Chicago
Classic https://www.youtube.com/watch?v=_| NR2Zm6Sc

Reforca a revisdo utilizando os flashcards no quadro: hamburger (fast food), bread (bun
with sesame seeds), onion, lettuce, cheese, beef/ meat, chips (french fries), chicken
nuggets; pizza, hot dog; sauces: mustard, ketchup; and drinks: orange juice/ milk/ water.
Os alunos vao repetindo o vocabulario. Na segunda volta, a professora vai perguntando,
em grupo e/ ou individualmente: Do you like...? E eles repondem: Yes, | do/ No, | don't.
Entretanto, chama a atengao para as consequéncias de comerem muita fast food: nao é
saudavel, ficam gordos e doentes. It’s not healthy. You get fat and sick. (fazer gestos/
mostrar imagens — PPT3 —slide 1 a 8).

De seguida, anuncia a visualizagdao de um anuncio de cereais para instigar os alunos a falar
sobre a refeicdo mais importante do dia, o pequeno-almoco (breakfast):
https://www.youtube.com/watch?v=5ch4wvOBS5s (slide 9)

dorsetcereals.co.uk
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10

11

12

13
14

15

Os alunos visualizam novamente para fazerem, simultaneamente, a mimica, de pé (TPR).
No fim, referem qual o alimento que esta a ser publicitado: cereals.

A partir do slogan - Life begins at breakfast! - a professora vai questionando sobre as
restantes refeicdes do dia (meals: lunch, tea, dinner and snacks) (slide 10) e sobre alguns
aspetos que sobressaem no video: habitos sauddveis como o exercicio fisico e a
alimentacdo saudavel. Breakfast is the first meal of the day. It’s very important. You need
to eat healthy food and move and be active to be healthy and happy.

A professora mostra novos flashcards com vocabuldrio do pequeno-almoco e fazem
exercicio de repeticdo: / like... (cereals, toast, pancakes, bacon, ham, eqggs, yoghurt, honey,
jam) e Do you like...? Yes, | do/ No, | don’t.

A partir das mesmas imagens, a professora exemplifica um didlogo. Chama dois alunos de
cada vez para dramatizarem a situacdo (TPR). Um faz a pergunta, o outro responde e o
primeiro vai buscar a imagem e entrega-a ao segundo. Podem-se acrescentar alguns
flashcards anteriores:

-What would you like for breakfast?

-I'd like...

-Here you are!

-Thanks!

Game (TPR): Ainda com os flashcards no quadro, a turma é dividida em dois grupos,
ficando trés alunos de cada um de pé ao fundo da sala. A professora estabelece um
didlogo com um aluno de cada vez, deste modo:

-Hello!

-Hello! Do you like...?

-Yes, | do./ No, | don’t.

Sendo que os alunos fazem as perguntas e o professor vai respondendo: No, | don’t.
Sempre que a resposta for afirmativa, o 1.2 aluno que estad de pé tem que correr e tocar
no flashcard correspondente. O 1.2 a chegar, se acertar, ganha 1 ponto para a equipa.
Ganha a equipa que tiver mais pontos.

A professora mostra outra publicidade a cereais e analisam em conjunto o slogan: Best
choice! (Best Breakfast!) e a imagem (bowl! of cereals, milk and fruits: strawberries,
blueberries, blackberries and kiwi).

Evaluation worksheet: Listen/ Draw your favourite breakfast.

Depois, distribui varios flashcards por alguns alunos, divide o quadro a meio e vai
perguntando se aquele alimento é saudavel: Is it healthy? A turma responde e o aluno vai
colocando os flashcards na respetiva metade do quadro.

Game (TPR): sentados num circulo no chdo, com os flashcards ou mini flashcards, cada
aluno escolhe um. A professora ou o 1.2 aluno faz a pergunta (What would you like for
breakfast?), quatro alunos respondem sucessivamente (/’d like...), mostrando o seu
cartdo. O 5.2 tem que repetir o que os outros disseram. Se acertar recebe os cartées dos
colegas, se ndo acertar, entrega o seu ao aluno em que errou. Ganha o aluno que tiver
mais cartoes.
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Anexo 24 - Ficha de trabalho n.2 5

Student Worksheet

Name: Date:

4. Look at the hamburger and label it copying the correct words from the table.

cheese, bun with sesame seeds, cucumber pickle, onion,
hamburger meat, tomato, lettuce, bun, sauce, ketchup,
mustard
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Anexo 25 - PowerPoint 3 (PPT3)

@ FAST
FOOD

What shape
do you want
to be in?

Chiquita. Perfect For Life.

Energy. Crisis.

Chiquita. Perfect For Life.
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Say No to Fast Food!

Obesity Prevention and
Public Health

3 Eat Healthy! Be Healthy!
V T -
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« Life Begins at Breakfast the new Dorset Cereals TV ad.wmv

Simple
Pleasures

= _—
PN Meals =
=N
*8:00 — Breakfast o

*12:00 — Lunch H@ fﬁg

*15:00 —Tea v

*19:00 — Dinner

+

Snacks - éﬁ"‘

)
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Anexo 26 — Flashcards 2 (Breakfast)
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Anexo 27 - Ficha de trabalho n.2 6

Student Worksheet - Breakfast

Name: Date:

1. Listen to the teacher and make a tick According to what you hear.

I’d like some...

...for breakfast.

p
2. Draw /your daily breakfast or your favourite breakfast.

My daily breakfast |:| My favourite brea kfast|:|
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Anexo 28 - Fotos do decorrer das atividades (dramatizagoes, jogos...) — aula n.23

= Dramatiza¢ao (mimica) durante a visualizagdao de um video publicitario (Breakfast)
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Anexo 29 — Guiao 4

Lesson Plan 4 — Food is great! — Plate in shape!

Language Topics: Talking about food through advertising: food groups; fruits and vegetables;

healthy food; snacks.
Objective: Students will learn vocabulary related to healthy and not healthy food and they will

talk about it. They will identify different food groups, fruits and vegetables.

Time: 1 class period (60 min.)
Material: PPT4, flashcards, Poster, mini book worksheet, healthy snacks, extra woksheet (survey)

Directions/ Guido:

1-
2-

Entrance routine: Momento de apresentacdo rapida da professora e dos alunos.

Warm up: A professora faz um pequeno jogo do género Teacher says.. com ordens
simples para cumprirem e mimarem (to get in shape — mind and body) (TPR): sit down,
stand up, eat, drink, eat a banana, eat spaghetti...

Ver alguns anuncios publicitdrios de sensibilizacdo para uma alimentacdo saudavel: Eat
right with colour/ get your plate in shape. The secret is to eat well and move. (PPT4 — slide
1-4)

Falar nos diferentes grupos alimentares: cereals/ grains, fruit, vegetables, protein, dairy.
(PPT4 - slide 4, 5)

Ver um prato saudavel (fruits/ vegetables/ grains and cereals/ protein (meat, fish, eggs,
beans, seeds, nuts) and dairy.

Introduzir vocabulario da fruta e vegetais: / like...

Apresentar um cartaz com o slogan da McDonald’s: I’m lovin’it! Com algumas caixas de
batatas fritas coladas, sendo que cada uma vai corresponder a um conjunto de comidas
ou bebidas, tornando tudo mais saudavel.

Atividade: Game: Dividir a turma em grupos. Distribuir uma caixa de hamburguer, cheia
de palavras, em forma de batatas fritas (chips) por cada grupo. A professora diz: I’d like
some (fruits,...). What have you got? E os alunos levantam o vocabuldrio correspondente
e dizem as palavras que tém. Depois, vdo colocar dentro das caixinhas do poster,
preenchendo com o vocabulario adequado: Ex:

1 — Fruits (red): orange, apple, pineapple, strawberry, berries, banana, pear, cherries,
mango, kiwi

2 — Vegetables (green): tomato, lettuce, cucumber, carrot, onion, pepper, corn,...

3 — Cereals and grains (orange): bread, flakes (cornflakes), potatoes, rice, pasta
(spaghetti)...

4 — Protein (purple): meat, fish, eggs, beans, seeds, nuts...

5 — Dairy products (blue): milk, cheese, yoghurt, cream, ice-cream...

6 — Fat and Oils (yellow): butter, olive oil...

7 — Sugar (brown): chocolate, sweets, cakes, cookies, biscuits...

8 — Drinks (white): water, juices, milkshakes, smoothies...



9-

11

No final desta atividade, foi distribuida uma folha para os alunos fazerem um mini book
de frutas.

Para terminar, a professora simula que é vendedora de fruta (dramatiza¢do) e com uma
cesta cheia de healthy fruit snacks, diz um pregao:

-I’'m a fruit seller! Healthy fruit snacks! Healthy fruit snacks for everyone!

- Il want one, please!/ | want grapes/ cherries, please!

-Here you are!

-Thank you!

Vai distribuindo a todos os alunos os healthy fruit snacks para saborearem e verem como
se fazem snacks sauddveis, engracados e divertidos (podem fazer em casa, com fruta —
uva e cerejas - ou cereais).

12- Com o objetivo de fazer uma recolha estatistica dos habitos alimentares e da atividade

fisica dos alunos, a professora entrega uma ficha de trabalho extra, que serve para os
alunos registarem, durante uma semana, os alimentos ou grupos de alimentos que
comem em cada dia, bem como se fazem exercicio ou nao. Esta recolha pode contar com
a colaboracdo dos pais, se necessario, servindo para divulgar o tema trabalhado, assim
como envolver os pais na aprendizagem dos seus educandos.
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Anexo 30 — PowerPoint 4 (PPT4)

WITH COLOR eaf

National Nutrition Month* 2013
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American Dietetic Association
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Meat, fish, eggs,
beans, nuts
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Anexo 31 — Cartaz elaborado para a atividade/ Jogo do guido n.2 4 (aula n.2 4)
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Anexo 32 — Mini Book de frutas para construir e pintar (instrucdes e modelo)

How to make a Mini Book?
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Anexo 33 - Ficha de trabalho n.2 7

Worksheet — Be healthy!

Yellow

(~ Drin
: wat,
Name: Just do it. er!
1. Draw or colour the food groups that you eat every day. (Ask for your parents help!)
Day .
Food Group Sunday Monday Tuesday Wednesday Thursday Friday Saturday
Grains/ Cereals

Green

Vegetables

Blue

Purple

Have fun! _
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Anexo 34 - Fotos do decorrer das atividades (dramatizagGes, jogos...) - aulan.2 4

= Elaboragao do mini Book

= Jogo de interagdo para “venda”/ aquisicio de healthy fruit snacks (Cesto com
saquinhos de fruta elaborados e oferecidos aos alunos)
- | want grapes/ cherries, please!

- I want one, please!
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Anexo 35 - Guido 5

Lesson Plan 5 — I’m an actor!

Language Topics: Food: Fruits and vegetables, hamburger ingredients; ice-cream flavours; colours;

Personal interaction (personal information) — Role play/ acting/ miming.

Objective: Students will identify fruits and vegetables and some hamburger ingredients. They will

reproduce a dialogue from a hamburger advertising.

Time: 1 class period (60 min.)

Material: Computer, projector, pen, video publicitario, student worksheet (fruits).

Directions/ Guido:

Entrance routine: Momento de apresentacdo rapida da professora e dos alunos.

Warm up: Pretendendo fazer a ponte com a aula anterior (revisdo), a professora distribui
uma ficha de trabalho para os alunos procederem a uma atividade de escuta ativa sobre
frutos e vegetais, tendo que fazer a correspondéncia entre o que ouvem e o que veem/
reconhecem, colocando os niumeros pela respetiva ordem de audicao.

Seguidamente, os alunos observam um cartaz publicitario projetado (de um gelado) e
comentam sobre o seu conteddo e contexto (slogan, logotipo, cores...), para depois
completarem uma ficha de trabalho de consolidagao.

Posteriormente, os alunos visualizam o anuncio televisivo do hamburguer Chicago Classic
da McDonald’s, ja visto noutra aula, com a intencdo de o dramatizar. A partir da imagem
final do hamburguer, a professora aproveita para questionar os alunos sobre o
vocabuladrio aprendido, mostrando também algumas imagens/ flashcards, para os
discentes identificarem/reproduzirem o vocabulario.

Nova visualizagdo do anuncio (o nimero de vezes que se entender necessdrio) para
memorizacdo das falas (didlogo). Reproducdo/ repeticdo/ treino das mesmas (chunks)
para dramatizagdo do anuncio:

-Hi! Do you want to know Lisbon?
-Yes! Why not?

-Where do you come from?
-Chicago.

-You look like a friend of mine... My
grandmother lives there.

-Lisbon!

-Uau!

-Well, this is it.

- Do you want to know Chicago?
-Chicago! Yes! Why not?

Finalmente, os alunos procedem a dramatizacdo/ teatralizacdo do anuncio, em pares.
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Anexo 36 — Ficha de trabalho n.2 8

Student Worksheet - Listening activity - Food

1. Listen to the name of some fruits. Put the numbers from 1 to 8 according to what you hear.
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2. Listen to the name of some vegetables. Put the numbers from 1 to 8 according to what you
hear.
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Anexo 37 — Ficha de trabalho n.2 9
Student Worksheet

Name: Date:

1- Look at this advertisement*:

theFLAVORof th:WEEKE
BLACK  WHITE!

\ 4

Slogan

Colours of the product

4 N

Cultural aspects:
Image associated to the
sentence and the concept
(metaphor):
Black in White
Barack Obama is a black
man.
He lives in the White
House because he is the
President of the United

\States of America. /

Name: Duet

Image of the product: an
ice-cream

Logo

What is made of/ flavours Ice-cream Company Logo: two fingers up

The sky is blue. The grass is green. There are colourful rainbows. There are stars everywhere. The man
is happy and smiling. He is doing a victory gesture which is like the logo of the brand. It looks yummy!

1- Answer the questions. Put a cross (X) in the correct option.

1 | Who is responsible for the ad? | Barack Obama An ice-cream The White
company House
What does the ad say or . -
’ I / ! g I
2 suggest about the product? It’s not good! It’s nice! It’s delicious!
3 What does the ad want you to | A visit to the A travel to An ice-cream
buy? White House Washington

* http://toddanthonydirect.typepad.com/.a/6a00d8341cb01f53ef01156e49c30f970c-pi: Advertising Agency: Voskhod, Yekaterinburg, Russia;
Creative Director: Andrey; Gubaydullin; Art Director/ Illustrator: Vlad Derevyannykh; Copywriters: Aleksandr Parkhomenko, Evgeny Primachenko;
Published: March 2009.
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Anexo 38 — Guido 6

Lesson Plan 6 — 1 know the Ads!

Language Topics: Talking about advertising.

Objective: Students will learn vocabulary related to advertising and talk about it (brands, logos

and slogans).

Time: 1 class period (60 min.)

Material: Computer, projector, pen, PPT5, Student Worksheets, posters.

Directions/ Guido:

Entrance routine: Momento de apresentacao rapida da professora e dos alunos.

Warm up: A professora pergunta se os alunos se lembram ou conhecem algumas marcas
(brands), logotipos (logotypes/ logos) ou slogans, deixando os alunos recordarem e
exprimirem-se livremente.

Posteriormente, faz grupos de quatro alunos e distribui fichas de trabalho (Student
Worksheets) para os discentes fazerem a correspondéncia entre as marcas, os logos e os
slogans. A atividade consiste em distribuir fichas com logotipos e marcas e outras com
slogans. Os alunos terdo que fazer a respetiva correspondéncia, de acordo com o que
conhecem, recortando numa ficha e colando noutra de forma adequada.

Cada grupo de alunos apresenta, sucessivamente, o que conseguiu fazer e inicia-se a
correcao com a ajuda das imagens do PPT5 (checking).

No final, os alunos podem construir um cartaz com todos os logos/ slogans conseguidos.
Estes podem ser separados por temas (grupos), por exemplo: Food and Drinks/ Clothes
and Shoes (fashion)/ beauty products (cosmetics)/ Cars/ Technology (eletronics)/ Toys/
shops/ Media/ others.

No final, provocar a discussdo sobre o tema (advertising) para se familiarizarem e
consolidarem o vocabuldrio em uso. Falar no que devem pensar ao ver um anuncio, falar
sobre marcas que conhecem, diferentes anlncios para a mesma marca e/ ou para o
mesmo produto, diferentes locais onde veem os mesmos anuncios, identificar andncios
gue gostam ou que ndo gostam, onde entram criangas, que aparecem com mais
frequéncia ou dos slogans que sabem de cor. Levar os alunos a perceber que a
publicidade é que paga os custos dos programas de TV, radio, internet...

Para terminar, fazer mencdo a existéncia de sites interessantes sobre advertising, para
jogarem e aprenderem mais. Ex:

http://www.mediasmart.com.pt/media_smart.1.html (Portugal)
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http://www.admongo.gov/ (USA)

Text Uersion

= play now

Welcome to Admongo, where you'll explore, discover, and learn
all about advertising. Why get aducated? Because ads are all
around you! Online. Outside. On television. Ads are everywhere.
Here, you'll learn who's responsible for advertisements, what
they really say, and what ads want you to do.
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Anexo 39 - Fichas de trabalho (Group Work)

Student Worksheet - Brands/ Logos

1. Cutthe Logos/ brands and match them with the slogans.

p

PEUGEOT

Cegtols

L5~ = — i | Apple

NIA; $% benellon
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Student Worksheet - Brands/ Logos

1. Cutthe Logos/ brands and match them with the slogans.

4

= Microsoft
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Student Worksheet - Brands/ Logos

1. Cut the Logos/ brands and match them with the slogans.

suwatches

Loyt

HONDA Panasonic

JOHNNIE WALKER. f
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Student Worksheet - Brands/ Logos

v

1. Cutthe Logos/ brands and match them with the slogans.

vodafone T % ]

ToysYpus

o AN

ur adidas

LOREAL &k
PARIS Emirates
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Student Worksheet - Brands/ Logos

\"

1. Cut the Logos/ brands and match them with the slogans.

5 Nestie

"NESPRESSO. p,in’gles

Hellryg's Yggoﬁr’:

W PANDORA

ENERGBY
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Student Worksheet - Slogans

1. You just need 8 slogans to match with the logos/ brands you got previously. Find

them. Cut them and match them with the Logos/ brands on your worksheet.

UNITED COLORS ) : . .
OF BENETTON. impossible is nothing

open happiness™ | (onnecting People

Think different. Your potential. Our passion:”

HAVE IT YOUR WAY" open your world

Red Bull gives you wiiings.
Because you’re worth it

Go Further ave a break, have a Kit Kat,

% sogood

The Power of Dreams

open your mind. %
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eat fresh-

JUSTDOIT.

It is so good!

MOTION &E EMQOTION

Once you pop, you can't stop.

“Play on”

KEEP WALKING

THE SIGN OF GOOD TASTE

Where toys are a big deal

(@)

/'(//%af D (/k

wherever there’s a baby

Melts in your mouth,
not in your hand.

UNFORGETTABLE MOMENTS

Hello Tomorrow

’mlovin’it’

I'am what | am.

GROW WITH US

Good Food, Good Life
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Student Worksheet

Group:

5. Match the brands and logos you got with the correct slogan. Glue them on this table. »‘

Brands/ Logos Slogans
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Anexo 40 — PowerPoint 5 (PPT5) — Checking Key (Logos/ Slogans)

ot gy Ot O Slogans
o Consil T g

@wri e

St -

Do you know any... B bk
@@N oo ev's] A |
[Z NBC . 2 .
Er.-‘é = B, Brands s
g P i L <
[V [CR- R 0gos |
@ & Google @‘,’L‘ & {

3

adidas (e .
impossible is nothing °e
open happiness*
. .
o
/Ar/omx'/Zé “® /Vﬂf/a'y
NOKIA —_—
Connecting People . O
/‘:.:’ Think different.

¥ . ) BURGER
microsort ING
Windows

HAVE IT YOUR WAY*

Google
Your potential. Our passion. Micmsoﬂz

WHERE DO YOU WANT TO GO TODAY?

W

Heineken

open your world Red Bull gives you wiiings.
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O

vodafone
power to you

# Przza it

Go Further

HOREAL

S

Have a break, have a Kit Kat.®

The Power of Dreams

Iy
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PEUGEOT
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KEEP WALKING P
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Where toys are a big deal
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wherever there’s a baby

PANDORA

UNFORGETTABLE MOMENTS

A,

L

McDonald's
i’'mlovin’it

i cecbok

Reebok EE
Reebok 2\

Be more human.

Nestle

Good Food, Good Life
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Anexo 41 - Sugestao para a organiza¢ao do ensino e da aprendizagem do Inglés

Tema: Advertising

[A semelhancga das Orientagbes Programdticas do Programa de Generalizagcédo do Ensino do Inglés no
1.2 CEB (Bento et al., 2005) e tendo por base o Referencial de Educagdo para os Media (Pereira et al.,
2014)]:

http://www.dge.mec.pt/sites/default/files/ficheiros/referencial educacao media 2014.pdf

Advertising

e Sou capaz de identificar um anuncio publicitario.

e Sou capaz de identificar os elementos que integram um anuncio:
cor, mensagem, ritmo, musica, etc..

e Sou capaz de dizer para que serve a publicidade.

e Sou capaz de referir diversos suportes de publicidade.

e Sou capaz de dizer o que mais gosto (o que menos gosto) num
anuncio e justificar (e perguntar a alguém).

e Sou capaz de dizer qual a minha publicidade preferida (e perguntar
a alguém).

e Sou capaz de dizer como os anuncios publicitarios me fazem sentir
(e perguntar a alguém).

e Sou capaz de dizer se preciso ou ndo do produto que esta a ser
publicitado.

e Sou capaz de perceber como os herdis/ idolos/ figuras publicas/
mascotes sdo usados para vender produtos.

e Sou capaz de identificar o publico a que se destina.

e Sou capaz de criar uma frase (slogan) para vender um produto.

Objetivos de
Aprendizagem

Recolher, recortar e colar anuncios publicitarios.

Legendar um anuncio publicitdrio impresso com os diversos
elementos que o constituem (estrutura da mensagem publicitaria):
titulo, marca, slogan, logétipo, imagem (texto icénico, cor), texto
linguistico/ texto de argumentacdo.

Atividades Desenhar ou recortar e legendar diversos tipos de suportes
publicitdrios (TV, radio, cinema, imprensa, etc.).

Reproduzir um andncio publicitario através do desenho interpretativo
(representacdo visual pessoal/ producdo de narrativas: show and tell).
Criar uma campanha publicitaria a um produto e divulgar (anuncio de
TV; cartaz publicitario; etc.).

Means of communication: TV, radio, cinema; (press) magazine,
newspaper, flyers; on the street: poster, outdoor, billboard, display,
flags, bus shelter, sports fields; shopping bag; Means of transport:
bus, car, van, truck, plane, motorcycle; mobile phone; computer, on
line; picture, sounds, text; ...

Feelings: happy, unhappy, calm, excited, hungry, thirsty, surprised,
disappointed, sad, angry, sleepy, in love,...

To: sell, buy, like, need, want, prefer, feel, desire.

Vocabulario

[ like.../ | don’t like... but | like...

Do you like...? Yes, 1 do. / No, | don't.

| prefer...

| want.../ | don’t want...

| need.../l don’t need...

Do you need this/ that? Yes, | do./ No, | don't.

Estruturas
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What is your favourite advertisement? It’s...

Why? Because...

What colour is it?

How do you feel about that?/ How does it make you feel?

Atividades Finais

Elaborar um cartaz com produtos promovidos por herdis/ idolos/
figuras publicas e outro com mascotes.
Dramatizar um anuncio publicitario na TV (Ex.: Role play)

Historias/ Livros

Why Is It? (A Short Story About Advertising)
http://www.gingerquill.com/Gingerquill-Premeditated-B2B-
Marketing-Blog/bid/21763/Why-Is-1t-A-Short-Story-About-Advertising

Cancdes/ Rimas

https://www.youtube.com/watch?v=ScScbj-D6bg
http://www.dailymotion.com/video/x1jodik hush-little-baby-with-
lyrics-lullaby-by-eflashapps music

Sitios na Internet

https://www.mediasmart.org.uk/
http://www.admongo.gov/

Atividades
Intercurriculares

Criar um gréfico com as publicidades favoritas da turma.

Associar a publicidade as cores e a sentimentos e sensacdes (intencdo
de acordo com o publico a que se destina - ex: Que cores podes ver no
logotipo? Que sensacdo produz? A quem se destina?).

Fazer um inquérito a outras turmas para saber quais sdo as suas
publicidades preferidas.

Fazer um levantamento dos produtos que tém em casa que sdo ou
foram publicitados (quarto, cozinha, sala, casa de banho) e em que
suporte.

Fazer um levantamento da publicidade que encontram a caminho de
casa (suporte, produtos e publico).

Fazer uma listagem dos slogans em inglés que encontram e ligar as
marcas.

llustrar a short story sobre publicidade/ Fazer um mini book.

Analisar alguns anuncios publicitarios para verificar se obedecem a
sigla AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, Action — psychology
of selling).

Analisar que instintos desperta: love or care; saving money, being
young, comfortable, healthy and happy; being rich, powerful or
successful; having fun, travelling, dreaming or changing; pleasing;
passion.
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