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RESUMO

A sociedade capitalista € conhecida, dentre outras coisas, pelo estimulo ao consumismo, muitas
vezes desenfreado, e pelo culto a determinado padrao estético. Nas publicidades de roupas da
campanha be stupid da Diesel, objeto de estudo de nossa pesquisa, nota-se que hd a imposi¢cao
sutil ao consumidor de um padrdao ousado e descolado: o padrdo Diesel. Diante disso, esta
pesquisa tem como objetivo principal compreender como estudantes de Lingua Inglesa (LI)
interpretavam textos publicitarios e em que medida eles acreditavam que esses textos poderiam
auxilid-los na compreensdo leitora do idioma. No que tange a importancia do outro na
publicidade, a autodestruicdo do corpo e a ideologia no texto publicitirio, nos baseamos em
Saflate (2010). Para o conceito de ideologia nos coadunamos com Fernandes (2008), quando
afirma que a esta € uma concepc¢ao de mundo do sujeito inserido num determinado grupo social.
No que concerne o estudo da publicidade em geral, seu conceito e suas técnicas, nos baseamos
primordialmente em Sant’Anna (2005), além de outros autores que discorrem sobre os
elementos constituintes de um andncio. Quanto as publicidades da Diesel nos respaldamos em
Maia (2011) e Santos e Monteiro (2015). Referente ao conceito de leitura em lingua estrangeira
nos fundamentamos em Monteiro (2003). Esta € uma pesquisa qualitativa do tipo exploratério.
Como instrumentos de coleta de dados, foram utilizados dois questiondrios (pré-teste e pos -
teste) e a transcricdo de uma de aula ministrada para 21 alunos de uma turma Inglés Bdsico de
Ensino Superior da Universidade Federal de Campina Grande (UFCG). Os dados coletados
foram analisados qualitativamente buscando compreender como os estudantes de LI
interpretavam textos publicitdrios e em que medida eles acreditavam que esses textos poderiam
auxilid-los no desenvolvimento de uma compreensio leitora mais critica. Como resultado,
pudemos perceber que a maioria dos alunos-leitores apresentou uma leitura mais critica em

relacdo ao texto publicitdrio em inglés.

Palavras-chave: Publicidade. Ideologia. Diesel. Leitura. Ensino de lingua inglesa.



ABSTRACT

Capitalist society is known by its eagerness to stimulate consumerism, often unbridled, and by
its devotion to venerate certain aesthetic standards. In the clothing advertising of Diesel’s
campaign, named be stupid, object of this research, it has been observed that there is a subtle
imposition of an audacious and cool pattern to the audience: the Diesel standard. Therefore, the
aim of this research is to reflect upon the importance of analyzing some resources employed by
Diesel in their advertisements to sell their products in order to raise a more critical
consciousness in the reader and student of English Language (EL). Regarding the importance
of the Other in the advertising, the self-destruction of the body and the role of ideology in
advertising, the main theoretical basis is Saflate (2010). The concept of ideology is primarily
based on Fernandes’ (2008) assumptions, as for him, ideology is a world’s view of the subject
within a particular social group. Considering the study of advertising in general, its concept and
its techniques, this investigation is relied basically on Sant'Anna (2005), but other authors are
also considered. In terms of Diesel advertising, the most prominent support is the contributions
of Maia (2011) and Santos and Monteiro (2015). The concept of reading in a foreign language
is taken from Monteiro (2003). It is an exploratory qualitative research. Considering data
collection, it was used two types of instruments: questionnaires (pre-test and post-test) and the
transcript of an English for Special Purposes class. The class was lectured to 21 undergraduate
students from different courses of the Universidade Federal de Campina Grande (in English:
Federal University of Campina Grande). The collected data were analyzed qualitatively seeking
to understand how EL students interpreted advertising texts and to what extent they believed
that these texts could assist them in developing a more critical reading comprehension. As a
result, it has been realized that most of the students seemed to show a more critical attitude

concerning reading advertising in English.

Keywords: Advertising. Ideology. Diesel. Reading. English Language Teaching.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho aborda a importancia do ensino de publicidade de roupas da
Diesel na sala de aula de Lingua Inglesa (LI). Ao escolhermos esta temética, levamos em
consideragdo a sociedade capitalista que € marcada, dentre outras coisas, pelo incentivo
ao consumismo desenfreado e ao culto a um padrio estético — determinado por esta
mesma sociedade — e, para tanto, se utiliza de modo bastante intenso da linguagem
publicitaria para atingir os seus fins. A publicidade, portanto, através de sua linguagem
bem peculiar e do uso de imagens, busca “seduzir” o cliente em potencial a aquisi¢do de
bens para que este venha se sentir inserido dentro dos moldes ditados pelo capitalismo.
Pertencente a estes moldes, encontra-se o mundo fashion, que atrai jovens cada vez mais
influenciados pelas tendéncias de roupas de cada estacdo. Seja para ambientes casuais,
seja para lugares mais requintados, a roupa € artigo importante que expde a imagem que
se deseja passar para o outro, desde um individuo mais sério até um individuo mais
despojado.

Levando em consideracdo o corpus dessa pesquisa, que se trata de publicidades
da campanha Be Stupid de roupas da Diesel acreditamos que o leitor desses antincios deve
atentar para eles de modo mais critico para que possa se posicionar como cidadao no
mundo e ndo como mero consumidor passivo. Nesse contexto, a sala de aula de linguas —
e, mais especificamente, de lingua inglesa, por ser o foco de nossa formacdo — pode vir a
ser um espaco que fomenta reflexdes dessa natureza. Reconhecendo a relevancia dessa
discussdo, achamos necessario pensar em como se dd a compreensao leitora de algumas
publicidades de roupas em LI. Dentre as inimeras possibilidades de marcas de roupas
que poderiam ser usadas para este fim, escolhemos a Diesel porque € uma marca que se
destaca no mundo da moda, como uma das marcas mais famosas e influentes. Nao
somente isso, mas desperta o interesse de seu consumidor através do diferente slogan Be
Stupid. Além disso, o nome da marca € Diesel por ter o mesmo significado em todos os
paises. Diante do exposto, este trabalho levanta a seguinte problematica: De que maneira
a andlise de publicidades de roupas em inglés da campanha Be Stupid, da Diesel, auxilia
na formacao de uma consciéncia mais critica de alunos leitores de lingua inglesa?

ApOs essas consideracdes, formulamos algumas hipdteses para nortearem esta
pesquisa. Primeiramente, a compreensao da ideologia subjacente as publicidades de
roupas da campanha Be Stupid da Diesel pode auxiliar o aluno leitor de lingua inglesa a

perceber que as manifestagdes de linguagem nao se ddo de forma ingé€nua tampouco
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aleatéria. Em segundo lugar, o estudo dos elementos tipicos do texto publicitdrio em
lingua inglesa pode favorecer o aprofundamento da sua compreensao.

A principal finalidade desta pesquisa €, portanto, compreender como estudantes
de lingua inglesa interpretavam textos publicitdrios e em que medida eles acreditavam
que esses textos poderiam auxilid-los na compreensao leitora do idioma. Além disso,
consideramos como objetivos especificos deste trabalho: 1) analisar como a linguagem
verbal e a ndo verbal se aliam nessas publicidades para atrair o leitor; 2) refletir sobre
como a linguagem publicitdria emitida pela campanha be stupid, no que concerne aos
aspectos linguisticos e ideoldgicos, € utilizada para persuadir o leitor a uma tomada de
atitude; 3) investigar se, apds a aula sobre publicidade, houve um despertamento dos
estudantes para o estudo de aspectos ideoldgicos contidos nos anincios.

Metodologicamente, este trabalho € de natureza qualitativa e exploratdria.
Primeiramente foi feito um levantamento bibliografico visando maior familiaridade com
o problema de pesquisa, depois, buscou-se analisd-lo no espaco de sala de aula de LI.
Visando contribuir para a formacgdo de cidadaos mais criticos em relagcdo a sociedade de
consumo e mostrar o uso da lingua a servico de uma ideologia.

O presente trabalho esta estruturado em Introdugdo, Fundamentacdo Teorica,
Metodologia, Andlise dos Dados e Conclusdo. A Fundamentacdo Tedrica esta dividida
em trés topicos. O primeiro tépico de nosso embasamento tedrico, intitulado
Consideracdes sobre publicidades, discorre sobre sua defini¢do, como também sua fun¢ao
social e os elementos tipicos que compdem a publicidade em geral, além de apresentar as
consideragdes sobre as técnicas que sao utilizadas no antncio publicitario e discutir sobre
o conceito de ideologia. O segundo tépico é nomeado Reflexdes sobre a publicidade da
Diesel, e dialoga sobre os elementos constituintes das publicidades da referida marca, no
que tange seu titulo, slogan, marca, imagem e o ideal de felicidade. O terceiro e ultimo
topico aborda o conceito de leitura adotado nesta pesquisa e o estudo de publicidade na
sala de aula de LI

Em seguida, temos a Metodologia utilizada na pesquisa, onde sdo apresentados:
sua tipologia, os participantes, o corpus, os procedimentos de coleta dos dados e
procedimentos de analise de dados. A andlise, intitulada “A abordagem da publicidade
no ensino de LI”, compreende dois topicos maiores, a saber: analise das questoes do pré-
teste € um dos topicos maiores, que foi dividido em mais quatro subsecdes onde foram
analisadas as leituras dos alunos a partir das publicidades da campanha mencionada e

intercalamos a andlise de algumas transcri¢des da aula, destacando os elementos tipicos,
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técnicas, ideal de felicidade e de ideologia dos andncios que foram identificados pelos
participantes. E, no segundo tépico da andlise, o qual também foi dividido em mais 4
subsecdes apresentamos a andlise das questdes do pds-teste e a contribui¢ido do ensino de
publicidade em sala de aula de LI através da visdo dos participantes. Por fim, seguem-se

as consideragdes finais desta pesquisa, referéncias bibliogréficas, anexos e apéndices.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo apresentar o0 embasamento tedrico que norteia a
pesquisa. Em linhas gerais, os conceitos bdsicos que serdo discutidos ao longo deste
capitulo serdo os de publicidade, ideologia e leitura. A concep¢do e as técnicas de
publicidade serdo abordadas sob o prisma da teoria dos estados da consciéncia proposta
por Sant’Anna (2005). O conceito de ideologia e sua relacdo com a publicidade serd
analisado de acordo com os pressupostos discutidos por Fernandes (2008), pesquisador
cuja orientacao tedrica é a Andlise de Discurso de linha francesa. A perspectiva de leitura
adotada ¢é pautada em principios sdcio interacionistas de ordem socioldgica,
antropoldgica e cognitiva, e isto significa considerar seus usos e funcdes dentro da
sociedade (MONTEIRO, 2003).

A organizacdo deste capitulo se dard em trés etapas. Na primeira etapa, no que
tange a publicidade de um modo geral, serdo apresentados: sua defini¢do, sua funcdo
social, seus elementos tipicos, suas técnicas de producdo e sua relacdo com a ideologia.
E, de modo mais particular, ao final da secdo de consideragdes sobre publicidade, serdo
discutidas algumas peculiaridades das publicidades da campanha Be Stupid, da Diesel.
Na segunda etapa, além de refletirmos sobre o conceito de ideologia, iremos abordar a
sua relacdo com a publicidade e com a leitura em lingua inglesa. Na etapa destinada a
leitura, exporemos a concepg¢do de leitura proposta nesta investigagdo e discutiremos a
importancia do estudo de publicidades na aula de lingua inglesa (LI) com o intuito de
buscar fomentar uma reflexdo mais ampla sobre a relevincia dessa temdtica para

professores de LI

2.1 CONSIDERACOES SOBRE PUBLICIDADE
2.1.1 DEFINICAO, FUNCAO SOCIAL E ELEMENTOS TiPICOS

De acordo com Sandmann (2010), publicidade “¢ um termo usado para venda de
produtos ou servicos” (op.cit.p.9). Nesse caso, a sua fun¢do social seria, entdo, a de
divulgar esses produtos ou servicos com vistas a sua venda. Segundo Baudrillard (2002),
“essa fungdo ‘objetiva’ permanece em principio sua funcao primordial” (op.cit., p.174).
Ao ser detectada tal finalidade, instaura-se a necessidade de saber ndo sé que itens ela
apresenta para um possivel consumo, mas também quais mecanismos ela utiliza para criar
nos clientes potenciais o desejo, muitas vezes, desenfreado, pelos produtos. Assim,

objetivamos discutir aqui quais recursos os anuncios publicitidrios lancam mao para
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“instigar os consumidores a compra de um produto, fazendo com que a mercadoria se
torne mais desejada por parte do consumidor” (NERY, 2005, p, 13).

Um dos primeiros recursos empregados que podemos destacar é a massiva
propagacao do item que se pretende vender. A publicidade invade o cotidiano das pessoas
através de indmeros meios — televisdo, jornais impressos, revistas, radio, internet,
outdoors etc, — para tentar infundir nelas a crenga de que algo lhes falta e esse ‘vazio’
precisa ser preenchido com a aquisi¢do do produto em oferta. Bastos (2009, p.7) afirma
que os textos publicitdrios “geralmente, veiculam modismos, valores, crengas,
ideologias” e conciliam em suas mensagens “o perfeito com o ideal, o prazer com a
realidade”. A publicidade utiliza, entdo, em seus enunciados, mdultiplas estratégias,
articula diferentes linguagens, possui uma organizacdo visual diferenciada e emprega
diversos jogos de linguagens — ambiguidades, neologismos, hipérbole, eufemismo, uso
do imperativo, vocabuldrio simples — para cumprirem seu objetivo. Nao nos deteremos
nesses jogos de linguagem por ndo pertencerem ao escopo desta pesquisa, porém, ao
longo do trabalho, discutiremos outros artefatos empregados para a divulgagdao dos
produtos.

Para Faria e Pinto (2010), “a maioria dos antiincios publicitarios tem sua estrutura
composicional tipica formada por titulo, imagem, texto, marca ou logomarca e slogan”
(FARIA & PINTO, 2010, p, 249-250). De acordo com os autores mencionados, o titulo
€ uma palavra ou frase que busca fixar a atencdo do leitor no produto, geralmente é
conciso e positivo; a imagem € a ilustracdo responsdvel para compor o anuincio; o texto
corresponde a argumentagdo verbal da publicidade cujo propdsito € trazer informacdes
sobre o produto. A marca expde o simbolo da organizacdo que fabrica o produto; e o
slogan, que vem proximo a logomarca, corresponde ao ‘grito de guerra’ do antncio, e
deve ser marcante para que o seu leitor a memorize. A ilustracio a seguir expde como €

composta essa estrutura em uma publicidade.
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Texto

Titulo

Marca

BE STUPID_DIESELS

Slogan

Fig. 1!

Como pode ser observado, o andncio (Fig.1) apresenta um titulo — When you are
young you can be stupid’ — que procura imitar a pichacdo de muros possivelmente com o
intuito de fixar a atenc@o do provavel publico-alvo da marca: os jovens. O texto — Be a
child — nao traz informagdes sobre o produto em si (tipo de jeans), mas sobre a proposta
inovadora da marca, assunto que serd amplamente discutido posteriormente. Apresenta
uma imagem que dialoga com o texto verbal, pois uma jovem esta ‘pichando’ as costas
da outra garota com o texto Be a child. O anuncio traz ainda a logomarca da roupa, Diesel,
ao lado do slogan da campanha: Be stupid. Teceremos maiores consideragdes sobre esses
elementos no item que aborda especificamente as publicidades da Diesel.

Ap6s exibirmos os elementos tipicos de uma publicidade no geral, iremos discutir

algumas técnicas empregadas pelos anunciantes para compor seus textos.

2.1.2 TECNICAS UTILIZADAS NA PUBLICIDADE

O recorte tedrico para compreensdao das técnicas de composicdo de uma
publicidade estd pautado primordialmente nos estudos realizados por Sant’Anna (2005)
sobre a teoria dos estados da consciéncia, identificada pela sigla AIDA (Afencdo,
Interesse, Desejo e Acdo). Segundo o autor (op.cit.), para convencer alguém a comprar é
necessdrio incutir-lhe na consciéncia estes quatros estados; ou seja, se o anuncio
conseguir levar o consumidor a esses estados mentais terd como provavel consequéncia
a compra do produto.

O autor (op.cit.) faz ainda um percurso pelas teorias da publicidade, e a expde

como a forca que aumenta a produtividade em massa, além de conduzir ao objetivo final

! https://mir-s3-cdn-cf.behance.net/project_modules/disp/0ef5e915944431.5629905984e8¢.ipg Acesso em
15/05/2016.

2 Quando vocé é jovem, vocé pode ser ousado (Tradugdo nossa)
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que € a venda de um produto ou mesmo de um padrio de consumo. Para isso, busca meios
de provocar no consumidor emog¢des que cuidem de impulsionar seu desejo a compra,
incitando-o a trabalhar sempre mais para satisfazer tal desejo. Com o objetivo de
promover a venda de um produto em massa, Sant’anna (op.cit.) menciona que a
publicidade procura “incutir uma ideia na mente da massa, criar o desejo pela coisa
anunciada e levar a massa a compra” (op. cit. p.88). Mas percebemos que estas
publicidades ndo tem o objetivo de levar a massa a compra, uma vez que suas roupas tem
um alto custo e que usa aspectos excludentes dentro da publicidade, como por exemplo:
os modelos expostos nas imagens que sdo de etnia branca. As publicidades mostram,
assim, um padrdo eurocéntrico. Ainda assim, a publicidade interessa, persuade, convence
e leva a acdo. Sant’Anna (ibid.) explica a diferenca entre desejo e necessidade para a
tomada de decisdes. Segundo ele, a necessidade seria criada em principio por algo mais
‘organico’, a partir de uma espécie de “ruptura do equilibrio do organismo” (p. 89).
Assim, sentimos sede quando o nosso organismo tem seu equilibrio rompido por falta de
dgua, nos motivando a fazer movimentos para restabelecé-lo. Mas, apesar de ser a
necessidade que nos motiva, sao os desejos que verdadeiramente nos colocam em agdo.
Dito de outro modo, embora percebamos a necessidade de d4gua quando estamos com
sede, € o desejo que impulsionard a nossa acdo. Portanto, mesmo que tenhamos a
necessidade de beber dgua, mas se o nosso desejo foi despertado por uma cerveja, por
exemplo, iremos tomar a cerveja, ainda que esta ndo satisfaca totalmente a nossa sede,
porque o desejo € o que de fato motivara a nossa acdo. Entdo, a nossa conduta “foi ditada
pelo desejo e ndo pela necessidade” (SANT’ANNA, op.cit., p. 89).

Ciente disto, de acordo com Sant’Anna (op.cit.), a publicidade vai fazer um apelo
a uma necessidade e, com isso, despertard o desejo no consumidor para induzi-lo a
compra. Desta maneira, o autor apresenta os estados da consciéncia — Atencao, Interesse,
Desejo e A¢do — como sendo propulsores da compra do produto.

Sant’Anna (2005) explica que o primeiro estado (ou pilar) da consciéncia
empregado pela publicidade tem como intencdo captar a atengdo do leitor. Varios podem
ser os recursos que podem ser utilizados nessa fase: titulo interessante, slogan criativo,
uso do modo imperativo, imagem provocativa, dentre outros

O segundo pilar consiste em despertar o interesse do potencial consumidor pelo
produto. Para atingir esse objetivo, a publicidade se utiliza, por exemplo de adjetivacao

abundante para o seu item a venda, geralmente qualificando-o como novo, inédito,
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espetacular etc., diferenciando-o de outros produtos existentes no mercado (cf.
SANT’ANNA, 2005; FARIA; PINTO, 2010).

O terceiro pilar visa a estimular o desejo do consumidor, que, conforme explicado
anteriormente, € o que realmente induz o cliente a tomada de decisdes. Para tanto, a
publicidade apela para ‘necessidades’ do individuo, ou mesmo as cria, € mostra o seu
produto como sendo a melhor alternativa para satisfazé-las. Além disso, o desejo pelo
produto, segundo Sant’Anna (ibidem), pode ser criado pelo fato de alguém ver o outro
usar a mercadoria e imita-lo porque ¢ tendéncia. Entdo, se ‘todo mundo usa’, ele vai usar
também. O autor acrescenta ainda que “a moda ¢ a expressao maxima” dessa imita¢ao
(op. cit. p, 93). Por fim, segundo o autor, caso a publicidade obtenha sucesso nessa terceira
etapa, o desejo consolidado produz um sentimento antecipado de posse no leitor, levando-
0 a compra (agdo).

Para o autor, “nossas crengas, nossos habitos, nossas atitudes sdo em grande parte
ditadas pelo que fazem os outros” (op. cit. p,93). Sendo assim, cada um de nds é
influenciado pelos outros e vice-versa. E tal influéncia € oriunda de uma instdncia maior
que busca reger os comportamentos sociais: a ideologia. Dada a sua importancia para uma
melhor compreensdo dos interesses que circunscrevem o texto publicitario, no proximo

item, nos debrucaremos sobre o conceito de ideologia e sua relacdo com a publicidade.

2.1.3 IDEOLOGIA E PUBLICIDADE

Na atualidade, muito se fala sobre ideologia, mas o termo foi originado na fase pds
Revolucdo Francesa, aproximadamente em 1801, num periodo de confronto de ideias e
ideais (cf. LIMA, 2009). De acordo com Fernandes (2008, p. 21), ideologia ¢ “uma
concepcdo de mundo do sujeito inscrito em determinado grupo social em uma
circunstancia histérica”; o que torna a ideologia um conceito estabelecido por um grupo
social que expressa sua histéria através da linguagem. Fernandes (2008), entdo,
exemplifica o conceito, e explica o imbricamento entre ideologia e linguagem, quando
cita, por exemplo, dois substantivos de campos semanticos semelhantes — ocupacdo e
invasdo — que sdo empregados por grupos sociais que se rivalizam: os Sem-Terra e seus
opositores. Ocupacdo € empregado pelos Sem-Terra, por ter uma conotacdo mais
positiva, e invasdo € utilizado por aqueles que se opdoem aos Sem-Terra, por possuir uma
conotacdo mais negativa e até mesmo pejorativa.

Tal exemplo ilustra o que Lima (2009) afirma: “tudo o que externamos e

expressamos por meio da linguagem traz em si uma carga ideoldgica representativa da
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concepg¢do de mundo do grupo social a que pertencemos, numa determinada circunstancia
historica” (p. 83). Isso confirma que os aspectos ideoldgicos nos interpelam e que a
linguagem transmite esses aspectos. Assim, ndo conseguimos fugir do meio ideoldgico
em que nascemos e vivemos, entdo, nao podemos separar a ideologia da linguagem, nem
a dissociar do mundo em que vivemos, € pelo qual somos influenciados. Pois, “as palavras
mudam de sentido segundo as posi¢cdes daqueles que as empregam. Elas tiram seu sentido
dessas posicdes [...]” (ORLANDI, 1989, p.58).

Considerando que em nossa pesquisa a ideologia é um conceito relevante,
concordamos com Fernandes (2008) quando assegura que a ideologia se materializa na
linguagem, isto é, valores ideoldgicos sdo transmitidos as comunidades através dos textos
(orais ou escritos) que as circundam no dia a dia. Esses valores ideolégicos que permeiam
os diferentes grupos sociais nao sao conhecidos por eles de modo tdo consciente, € a
prova disto € que tais grupos costumam perpetuar uma ideologia vigente naquele
momento histdrico, através da propagacdo de ideias nas mais diversas midias, sem ao
menos refletirem sobre o que estdo veiculando.

Entretanto, os aspectos ideoldgicos ndo sdo estdticos, mas sempre se modificam. A
cada momento, novas ideologias vao se impetrando para serem construidos novos modos
de pensar e, no que tange a venda de produtos, novos mercados de consumo passam a se
formar. De acordo com Saflate (2010), nota-se na retdrica do consumo da década de 1990,
por exemplo, o aparecimento de estilos de vida até entdo contrdrios ao modelo
hegemonico divulgado pela midia global anterior a essa década. Até bem pouco tempo
atrds, tinhamos apenas como modelo hegemonico difundido pelas publicidades de roupa,
o padrdo de corpo violdo, para mulheres; o padrdo de corpo musculoso malhado, para
homens; e o padrao de roupas estilosas e harmoniosas para ambos 0s sexos.

Entretanto, o que vemos nas publicidades da campanha Be stupid, é que elas, por
vezes, adotam e, por vezes fogem, a ideologia desse corpo sarado. Na verdade, tendem a
expor mais um padrdo de corpo inversamente oposto ao sarado: o mortificado. A
campanha emprega um modelo de corpo quase esquelético em seus anuncios. E o padrao
de roupas € o jeans rasgado, de lavagem descontraida, ao invés do estilo ‘engomadinho’.
Deste modo, percebe-se que ha uma tentativa, por parte da Diesel, de romper com uma
ideologia ja existente, e ‘vender’ para o cliente uma outra ideologia: a ideia de ter um

estilo de vida que vai de encontro ao até entdo instituido pela sociedade, o do
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politicamente correto, para um estilo mais transgressor, representativo da modernidade
atual’®.

ApO6s o exposto, podemos presumir que a publicidade ndo visa apenas aproximar-
se ou representar certa ideologia, mas também distanciar-se ou mesmo ir de encontro a
uma ja em voga para promover novos mercados de consumo. No ponto seguinte,
teceremos mais consideracdes sobre as publicidades da Diesel concernentes aos seus

elementos tipicos.

2.2 REFLEXOES SOBRE AS PUBLICIDADES DA DIESEL

Na sociedade globalizada e consumista atual, algo que € imposto como
necessidade € a urgéncia de estar sempre ‘atualizado’ com as inovagdes da moda. Um
exemplo disso € a preméncia que a sociedade de consumo impde em se ter, por exemplo,
uma nova roupa a cada estacdo, quando, em boa parte do Brasil, nem temos as quatro
estacOes tao definidas, e, portanto, ndo precisariamos trocar de guarda-roupa a cada trés
meses. Diante dessa ‘necessidade’ incontroldvel imposta pela sociedade de consumo, de
sempre estar a frente em relacdo ao outro, parte a exigéncia de que o participante dessa
sociedade se adeque as constantes mudancas das tendéncias da moda, mesmo que este
nao precise adquirir certo produto. Este mesmo mundo que mostra ‘necessidades’ para
que o individuo seja inserido nele, também mostra possibilidades para que ele seja aceito
na sociedade, despertando, assim, o desejo nele pelo que estd sendo ofertado (cf.
MATTOS, 2015; MAIA, 2011; SAFLATE, 2010).

E com enfoque nesta suposta necessidade de constante atualizagio das tendéncias
nio s6 da moda, mas de todo um padrdo de comportamento social, que as publicidades
da Diesel exibem diferenciais que despertam o interesse € o desejo no consumidor em
adquirir seu produto. A partir dessas consideragdes, postulamos, entdo, que os estados de
consciéncia (AIDA), considerados no escopo desta pesquisa, e estudados pelo autor ja
referendado aqui (SANT’ANNA, 2005), sdo possivelmente levados em conta no
momento da criagdo das referidas campanhas publicitarias. Esses estados da consciéncia

sdo ativados pelos mecanismos de constituicdo das publicidades, como veremos a seguir.

2.2.1 CONSTITUICAO DAS PUBLICIDADES DA CAMPANHA BE STUPID

3 Segundo Moita-Lopes, pode-se usar tanto o termo Modernidade atual quanto Pés-modernidade.
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Como vimos, a publicidade € constituida por imagem, slogan, logomarca e titulo.
Retomaremos esses elementos de composi¢do publicitdria, explicando-os a partir da

andlise da campanha objeto de nosso estudo.

2.2.1.1 ELEMENTOS TIPICOS

2.2.1.1.1 IMAGEM

A imagem € a ilustracdo da publicidade, ¢ com ela que o anunciante chama
primeiramente a ateng¢do do consumidor para ler o texto publicitario. Para Sant’Anna
(2005, p.180-181) a ilustragdo “tem de servir para reforgar os valores de atencgdo, de
compreensdo, de memorabilidade e de credibilidade do texto”. Entdo a ilustracdo ¢ um
recurso muito importante pois € primeiramente ela que chamara a aten¢do do consumidor.
O autor menciona que

“pelo poder de provocar ideias, lembrangas e experiéncias semelhantes;
pela sua faculdade de despertar emocdes e sensagdes, ou identificar o
leitor com a situacdo pintada, a ilustracdo tende a despertar o desejo
pelo objeto anunciado”. (SANT’ANNA, 2005, p.181)

Sendo assim, é a ilustracio que chama a atencdo e estimular no leitor um
sentimento, muitas vezes até nostalgico, provocando emog¢des para que o leitor deseje o
produto anunciado. Essas estratégias, para o autor, sdo “as molas da a¢do”. O emprego da
cor é um aspecto relevante no que condiz ao contexto publicitdrio, sendo uma tendéncia
usar sempre cores, mesmo que seja um custo a mais. Segundo Sant’Anna, as cores tém
diferentes finalidades numa publicidade, dentre elas: “chamar a atencdo, dar mais
realismo aos objetos e cenas, estimular a agdo, embelezar a pega, tornd-la mais atrativa e

formar a atmosfera adequada” (op.cit., p.181).

Fig.2*

4 http://www.topdesignmag.com/wp-content/uploads/2011/12/Diesel Be_Stupid_13.jpg. Acesso em

10/10/2015.
Shttp://mastercom.over-blog.com/article-diesel-be-stupid-sexy-print-advertising-campaign-
5249151 .html. Acesso em 10/09/2015.
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A figura 2 representa o perfil de pessoas transgressoras, sombrias, onde prevalece
o corpo magro, quase mortificado. De acordo com Saflate (2010), este padrao foi muito
divulgado também nos andncios da Calvin Klein da década de 90, em que as modelos
eram de beleza quase anoréxica e se assemelhavam a usudrias de heroina. Ainda segundo
o autor, nos anuncios eram apresentadas “modelos magras com olhar fixo e distante,
corpo jogado em um canto, pele embebida em suor frio e luz desbotada” (op.cit.p.10). As
publicidades desta campanha de corpo mortificado, sombrio, mostram mulheres com
maquiagens pesadas, elucidam seu modo transgressor e apresentam Seus COrpos
ambiguos. FElas correspondem ao que Saflate (op.cit.) denomina de destruicdo e
reconfiguragdo do corpo na publicidade dos anos 90.

Ao mesmo tempo que ndo vivemos mais essa década, porém, o que vemos é que
tal modelo publicitdrio ainda € uma tendéncia nas publicidades de roupa: “corpos doentes,
mortificados, des-idénticos, portadores de uma sexualidade ambigua e autodestrutiva”
(SAFLATE, op.cit., p, 2). Assim, as publicidades disseminam o desejo pela figura
transgressiva, muitas vezes, enferma, que corresponde a parte do padrdo aceito pela
sociedade atual; a Diesel vende esse padrao.

Temos também o padrdo apresentado na fig.3, o qual é de um corpo magro, porém
sadio, malhado, esbelto e bonito, que, concomitante a0 modelo mortificado, ainda estd
bastante em voga em nossa sociedade. Esses sdo os dois padrdoes que a campanha
mencionada em geral revela, pois procura atender a dois tipos de publico. Um j4 esta
instaurado hd algum tempo, o delgado malhado; e o outro estd se estabelecendo aos
poucos, o anoréxico, a medida que a sociedade apresenta cada vez mais individuos com
essa caracterfstica.

Além dos aspectos até aqui discutidos, hd uma outra caracteristica das
publicidades da Diesel (e ndo ocorre de modo tdo diferente com algumas outras do
género) que chama bastante aten¢do: nao € apenas o anunciante do produto em foco que
lucra, mas varios outros tipos de empresas que possam estar ligados a ele. Por exemplo,
as publicidades da campanha mencionada apresentam modelos com corpos magros do
tipo anoréxico ou do tipo ‘sarado’, pele perfeita, maquiagem (ora suave, ora pesada —
dependendo do objetivo), cabelos bem cuidados, corpos por vezes tatuados e com
piercings, dentre outros; e é propositalmente que todo este conjunto € pensado para atrair

a atencao dos potenciais consumidores.
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Sendo assim, ndo se pretende vender apenas a roupa da marca em questao, mas o
padrdo de beleza e estética como um todo. Entdo, se a pessoa ndo tem aquele corpo, cabelo
ou pele da modelo da campanha, ela vai buscar formas de obter o modelo estético ‘ideal’
através da compra de produtos de emagrecimento, de embelezamento da pele e de
tratamento dos cabelos para passar a pertencer a este padrao. As empresas unem-se, entao,
para venderem seus padrdes.

Segundo Saflate (2010, p, 5), foi através da midia que se propiciou o culto “as
dietas, gindstica, cosméticos, lipoesculturas e operagdes plasticas, uma espécie de retdrica
da reconfiguragdo pléstica”, aspecto fundamental no social contemporaneo. Estes
procedimentos de estética sdo alguns dos produtores desse hiperconsumo. A leitura desses
andncios também faz considerarmos quais ideologias a Diesel pretende ‘vender’ para o

seu consumidor.

2.2.1.1.2 O SLOGAN ‘BE STUPID’

O slogan de uma campanha ¢ algo importante, de acordo com Sant’Anna (2005,
p. 171) é como um “lema” que expressa “uma qualidade, uma vantagem do produto, ou
uma norma de acdo do anunciante.” Ainda segundo o autor, o slogan deve ser conciso,
curto e que tenha uma sonoridade agradavel. De acordo com o autor, “redigir um slogan
¢ dirigir uma ideia”, agrupar, sintetizar e expressar de forma breve e clara. Para Faria e
Pinto (2010), o slogan seria, entdo, o “grito de guerra” (op.cit., p. 250).

E possivel verificar que na campanha Be stupid, a qualidade que é expressa pelo
slogan tem, a primeira vista, um significado negativo: ‘ser burro’. Porém, se olharmos
nas entrelinhas, o slogan sugere mais que isso, ele induz o leitor a ndo pensar, ndo criticar,
mas apenas ser stupid; sem medir as consequéncias. Essa € uma qualidade bem peculiar
a campanha pois, através da contraposi¢cdo entre smart X stupid, ela transmite e mantém
um esteredtipo social — os inteligentes x os burros — ou, em outra instancia, os
contidos/certinhos (smart) x os inconsequentes/ descolados (stupid).

Neste caso, o esteredtipo mais evidente que se pode identificar na campanha € o
dos ‘certinhos’ em contraposicao aos ‘descolados’. No caso da Fig.2, uma possivel leitura
que subjaz ao anuncio ¢ a de que os ‘certinhos’ estudam, planejam, ndo vao as festas com
frequéncia e usam roupas comuns. Por outro lado, os ‘descolados’ sdo aqueles que
aproveitam as festas, a bebida em excesso, extrapolam os limites e usam roupas da Diesel.
A esse respeito, nos coadunamos com Santos e Monteiro (2015) quando argumentam que

“se uma pessoa “smart”’, bem-comportada e saudavel era o modelo considerado ideal em
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determinadas épocas, agora, a pessoa “stupid”’, perturbadora e mortificada esta no apogeu
desta sociedade” (SANTOS e MONTEIRO, 2015, p.3).

A linguagem publicitdria da Diesel se veicula na midia, portanto, contrapondo o
smart e o stupid, onde quem se sobressai é o stupid. Apresentando a sociedade um novo
padrio que foge ao modelo tradicional, agora o que é ostentado nessa imagem
transgressora. E importante mencionar que uma das caracteristicas da publicidade é a
criagdo de um inimigo, assim, o smart se constitui como um ‘inimigo’ do stupid, ou seja,
o smart é alguém que ninguém olha, ndo € popular, nem tampouco € famoso, por isso
deve ser recusado. Ao passo que o stupid € o aceito e desejado por todos ou quase todos.

Deste modo, o individuo que € smart pode ser rejeitado por parte da sociedade e
a propria palavra adquire uma conotacdo negativa — pois, num certo sentido, ja ndo
significard o adjetivo inteligente — e sim ‘certinho’ numa sociedade que ndo valoriza esse
padrdao de comportamento. Entdo, de que adianta ser smart (certinho) num mundo de
stupids (transgressivos)? Ou, por outro lado, de que adianta ser smart (no sentido usual
de inteligente) e ndo comprar os produtos da Diesel? Assim, essa publicidade perpetua o
esteredtipo do smart e do stupid, porém procurando levar seus leitores a assimilarem a
ideia de que os desinibidos e as pessoas populares sdo as que compram roupas da Diesel.
O stupid seria ainda aquele que ndo critica, ndo analisa, como firmamos anteriormente,

mas aceita a proposta da Diesel e compra as suas roupas sem questionar.

2.2.1.1.3 A LOGOMARCA DIESEL

De acordo com Faria e Pinto (2010), a marca/logomarca aparece proximo ao
slogan. Para Sant’anna (2005), sua fung¢ao seria a de “ficar gravado, definitivamente, na
memoria, por meio de estimulos visuais” (op.cit. p, 130). Conforme Maia (2011), a marca
Diesel, foi lancada em 1978 por Renzo Rosso e Adriano Goldschmeid, e ganhou
notoriedade, incitou desejos e se popularizou como uma das marcas mais famosas e
influentes do segmento da moda. Segundo o website® da empresa, o vocdbulo Diesel foi
escolhido para dar nome a marca por se tratar de um nome que preserva 0O mesmo
significado em todos paises. Sendo um nome internacional, a Diesel tem notoriedade
global, chamando ainda mais atencd@o, por ser uma palavra comum a todas as linguas.

Outro constituinte da publicidade € o titulo sobre o qual apresentaremos a seguir.

¢ www.diesel.com
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2.2.1.1.4 O TITULO

O titulo, de acordo com Sant’Anna (2005), tem a fungdo de “fixar a atencao,
despertar o interesse, e induzir a leitura do texto” (op.cit. p. 160). A imagem e o slogan
captam a aten¢do do leitor, e o titulo fixa essa aten¢do a fim de ‘seduzi-lo’ para adotar a
ideia da campanha. Ao analisarmos o titulo da figura 2 (Smart has the plans stupid has
the stories’), atrelado as imagens de pessoas jovens e descontraidas, observamos que tal
campanha parece sugerir um consumidor ousado, transgressivo e livre de paradigmas ao
adquirir os produtos Diesel. Esse sugestionamento aparece de forma indireta. O titulo
parece recomendar: para que planejar se quem faz histéria € quem ndo planeja? Faca
estoria, mas saiba que sO faz estéria quem € stupid, e s € stupid quem veste Diesel. O
titulo, portanto, atende aos requisitos mencionados por Sant’anna (ibid.), uma vez que
fixa a atencdo do leitor e o faz se perguntar: Por que ser stupid ¢ bom? Porque somente
os ousados, nesse caso, transcenderiam os planos e fariam historia.

Podemos identificar, em conformidade com os pressupostos de Sant’Anna
(op.cit.), dois tipos de titulo — o direto e o indireto — classificamos o titulo desta campanha
como indireto, porque “provoca a curiosidade, promete a solu¢do de uma dificuldade, e
desperta o interesse pela leitura do texto” (op.cit., p. 160). Com as frases ‘SMART HAS
THE PLANS, STUPID® HAS THE STORIES’, se provoca a curiosidade do leitor. Assim,
se o potencial consumidor tem dificuldade de ser popular, conhecido e descolado, a
solucdo € ser stupid, e o seu problema estaré resolvido. E, uma vez atingida a solu¢@o do
problema, o leitor/consumidor que esta a busca de uma realizacao pessoal, chegara ao que

Lipovetsky (2007) denomina de felicidade.

2.2.1.2 A DIESEL E A POSPOSTA DE FELICIDADE

A concepgdo de felicidade na publicidade € algo bastante interessante. O andncio
publicitario tenta empregar no leitor de seus anincios um tipo de felicidade, em que ele
s0 sera feliz se comprar aquele determinado produto anunciado. Um excerto que pode ser

aplicado a esse contexto da felicidade ligada ao consumo € o seguinte:

“E em nome da felicidade que se desenvolve a sociedade do
hiperconsumo. A produgdo dos bens, os servicos, as midias, os lazeres,
a educacio, a ordenacao urbana, tudo é pensado, tudo € organizado, em

7 Os inibidos tém os planos, os ousados tém as historias (tradugio nossa).
8 Apesar de sabermos que existe um significado mais literal do termo stupid (burro/estipido)
traduziremos no sentido interpretado por nds (ousado/ descolado/transgressor).
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principio, com vista a nossa maior felicidade. ” (LIPOVETSKY, 2007,
pag. 336)

A citagdo corrobora com o nosso estudo uma vez que os anuncios da Diesel
fomentam uma busca pela felicidade, que serd obtida se o individuo for ‘estupidamente’
capaz de quebrar paradigmas sociais, e se for ‘inteligente’ o suficiente para adquirir as
roupas da grife. A sociedade do consumo, portanto, ¢ quem determina o que ¢ ‘ser feliz’
para o individuo; e ser feliz aqui € comprar irrestritamente. Para o filésofo francés, a
sociedade contemporanea constituiu uma nova interpretacdo sobre o papel da felicidade na
vida dos individuos. O seu significado mudou, pois, “os homens das luzes elevaram a
felicidade terrestre a condigdo de ideal supremo” (LIPOVETSKY, op.cit., p. 333). Desta
maneira, o seu significado passou a estar relacionado com a busca permanente de realizacdo
pessoal.

Mais uma vez, ao relacionarmos a questdo da realizacdo pessoal com a marca
objeto de nossa pesquisa, percebemos que a Diesel procura despertar no consumidor esse
tipo de realizacdo ao sugerir que os usudrios de seus produtos sdo aqueles cujos padroes
de comportamento sdo bem caracteristicos da contemporaneidade. Desta forma, quando
o consumidor compra o produto, ele € inserido no padrao Diesel sugerido pela sociedade
de consumo e, implicitamente, esta ali presente a sua felicidade.

Sendo assim, podemos argumentar que a publicidade Diesel fomenta nos seus
potenciais consumidores um anseio por felicidade ou satisfacio pessoal, ao tempo em que
oferece a resposta a este anseio, que se dard mediante a aquisicdo de suas mercadorias;
como se a felicidade pudesse ser comprada ou mesmo igualada a uma mera aquisicao de
bens. A midia seria o grande meio pelo qual € divulgada essa felicidade, e € nela que os

desejos se articulam.

2.2.1.3 A PUBLICIDADE DIESEL E 0S ESTADOS DA CONSCIENCIA

A guisa de conclusio das reflexdes das publicidades Diesel, gostarfamos de
retomar brevemente os estados da consciéncia anteriormente mencionados, relacionando-
os a essas publicidades. Apds o exposto, podemos pressupor que alguns fatores podem
corroborar para despertar os dois primeiros pilares do estado da consciéncia do leitor,
quais sejam, a aten¢do € o interesse. Dentre estes fatores, podemos destacar as imagens,
que sempre apresentam comportamentos ditos transgressivos, € o slogan (be stupid), que,

embora sempre apareca nas publicidades dessa campanha em letras bem pequenas, chama
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a atencdo uma vez que emprega o imperativo (be) como mecanismo de persuasdo, e lanca
mao de um adjetivo pouco provavel para ser atribuido a um leitor de publicidade (stupid).
E somente apds uma leitura mais cuidadosa, € que se podera perceber os reais sentidos
que esse vocabulo podera assumir nesse contexto.

ApOs ter sua atencao captada, e seu interesse despertado, o potencial consumidor
podera se identificar com o padrdo be stupid e assim provavelmente ird desejar o produto,
e, uma vez despertado o desejo, fard o possivel para adquiri-lo (a¢do).

Dentre esses estados da consciéncia, vimos que o desejo € fator preponderante
para a tomada de atitudes. Para Maia (2011, p. 2) “o desejo nunca cessa”, ou seja, ele
nunca pdra, € fluido, e estd sempre se reinventando. Mas que tipo de desejo estamos
falando? O de fazer alguém se sentir pertencente a uma determinada classe de pessoas,
considerada pela sociedade como sendo moderna e de prestigio social. Desta maneira,
nos coadunamos com o que Santos € Monteiro (2015) afirmam sobre as publicidades da
Diesel, ou seja, que elas:

“visam, em geral, incitar o desejo no consumidor em potencial de se
sentir inserido no mundo da modernidade atual, e, consequentemente,
pertencente a um segmento prestigiado da sociedade, tanto por ser
globalizado quanto por seguir padrdes de vestimentas socialmente
aceitaveis na contemporaneidade” (op.cit., p.2).

Partindo da afirmagdo, podemos pressupor que a maior inten¢do da referida
campanha € levar o potencial consumidor a sentir-se pertencente a uma cultura de
apreciacdo do cool, do ousado, e que segue os padroes da moda contemporanea,
incitando, assim, o desejo de muitos consumidores a compra, para que sejam agregados
“ao mundo da modernidade atual” (MAIA, 2011, p.5). A publicidade é o meio pelo qual
o desejo de pertencer a um grupo social € intensificado tanto pela imagem quanto pela
linguagem verbal que o texto expde. E através da linguagem que expressamos o nosso
conhecimento de mundo e a publicidade nos oferece uma leitura ndo s6 do texto (verbal
e ndo verbal), mas também ideoldgica, levando em consideracdo o contexto em que
aquela publicidade estd inserida. Entdo, abordaremos o tépico que retrata a importancia

da leitura de publicidade para o ensino de LI.

2.3. LEITURA E PUBLICIDADE

As 1deologias, experiéncias e conhecimento de mundo sdo importantes quando
fazemos a leitura de um texto e quando opinamos sobre ele. Assim, achamos pertinente

quando Nery (2005) argumenta que o leitor “traz para a leitura sua propria bagagem
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cultural e existencial, suas opcdes filoséficas, religiosas, ideoldgicas. O mesmo texto
pode ter, portanto, diferentes leituras™ a partir de ideologias diferentes (op, cit. p. 11).
Segundo a referida autora, percebe-se que hd uma variedade de aspectos que influenciam
o leitor ao fazer a leitura de um texto, seja ele jornalistico, cientifico ou didatico.

Em nosso contexto de ensino, as vezes, ¢ comum tomarmos a posi¢cdo (como
professores) de tentarmos ‘igualar’ as visdes de nossos alunos-leitores, pressupondo o
que seria o ideal para a leitura deles, ou seja, almejando que todos tenham uma mesma
leitura de determinado assunto, o que nao € verdade, uma vez que nossa sala de aula nao
€ homogénea, e sim heterogénea, e € composta por leitores que sdo construtores de
pensamentos € que trazem consigo sua propria “bagagem cultural e existencial” (op.cit.
p-11).

Aqui, cabe mencionar qual a perspectiva de leitura adotada na pesquisa, que € sécio-
politica, de base antropoldgica, sociolégica e cognitiva. Nesta investigacdo, a leitura €
entendida como pratica social, e isto significa considerar seus usos e fun¢des na
sociedade, concebendo que o autor escreve para um determinado publico leitor, com uma
finalidade social. Por sua vez, o leitor constrdi sentidos através de suas experiéncias de
leitura e de seu dominio cultural (cf. MONTEIRO, 2003, p, 29).

No contexto de ensino, nao sé o brasileiro, mas mundial, somos acostumados, desde
nossa infancia, a ler somente o necessario, diga-se: entender o que € preciso para
responder as perguntas do professor (que € representado como unico detentor do
conhecimento dentro da sala de aula). Na maior parte das vezes, sdo perguntas apenas de
resgate de informagdes, que ndo incitam a reflexdo, s6 a decodificacdo do texto. Isto
reflete de certo modo a posi¢cdo tomada pela classe dominante de perpetuar uma
consciéncia rasa em relacdo a leitura (como também outros aspectos da aprendizagem)
com o0 objetivo de se manter no poder. Pois, uma vez que a maior parte da populagdo,
embora tenha mais acesso a informacdo nao, ela se torna cada vez menos consciente e,
consequentemente, menos militante, € mais conformada com o poder retido na mao de
poucos.

Por esse motivo, as vezes, partimos para a leitura de um texto com o pensamento
imbuido da ideologia da classe dominante, a de que somos apenas reprodutores de
sentidos e nao produtores. Apesar de termos na bandeira brasileira as palavras ‘ordem e
progresso’, como nods cidadaos teremos progresso se s6 atuamos como imitadores do
pensamento do outro? Deste modo, restringimos nossos alunos a lerem de um unico

modo, quando ha uma diversidade de modos de leitura, mesmo que toda leitura seja, de
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certo modo, coletiva. E isto ndo é diferente com a leitura de publicidades. Nao ha um
tnico modo de 1é-las ou interpretd-las uma vez que, a “perspectiva sécio-politica de
leitura trabalha exatamente com possibilidades de construcdo de sentidos, ndo com
certezas” (MONTEIRO, op.cit., p. 31). Deste modo, ndo ha um modo Unico de ler uma
publicidade, mas vérios, isto dependerd do conhecimento de mundo do aluno e também
dos aspectos culturais e ideoldgicos que a circunscrevem.

A partir dessas consideracdes, postulamos que urge que pautemos o ensino de
lingua inglesa (LI) numa visdo onde os alunos sejam concebidos como construtores de
conhecimento € ndo como meros reprodutores, uma vez que as turmas siao constituidas
por grupos heterogéneos, onde as pessoas tém diferentes modos de ler e de pensar.
Segundo essa perspectiva, proporemos agora algumas reflexdes sobre a leitura de

publicidade na aula de LI.

2.3.1 LEITURA DE PUBLICIDADE NA AULA DE INGLES

Ensinar a LI numa perspectiva socio-politica € um desafio uma vez que seu foco
ndo € somente a decodificacdo do texto a ser lido em sala de aula. Pois tal perspectiva
entende o aluno/leitor como construtor de conhecimento, como um leitor e cidaddo mais
critico. Por isso se faz relevante o ensino de publicidade no contexto da aula de LI, porque
o professor pode ensinar tanto aspectos gramaticais quanto textuais dentro de uma
dimensao sécio-politica. Desse modo, o professor poderé levar o aprendiz a refletir, por
exemplo, sobre o uso do modo imperativo na publicidade como mecanismo de persuasao
a compra, € ndo como indicativo de uma ordem, como costumeiramente se pensa. Podera
ainda explorar os elementos constituintes de uma publicidade em inglés e compara-los as
publicidades em portugués, a fim de verificarem diferencas e semelhancas entre ambas
(cf. MATTOS, 2015). Concomitante a isto, os aspectos ideoldgicos que permeiam a
publicidade podem ser discutidos, construindo, assim, o conhecimento juntamente com
os alunos.

Evidentemente, o estudo de publicidade pode ser contemplado na sala de aula de
qualquer idioma, mas, nesta pesquisa, o foco € a LI, por isso nossa discussao estd voltada
para ela. Entdo, por que estudar publicidade na sala de aula de LI? Para possibilitar aos
aprendizes uma visdo mais critica dos incontdveis andncios que se lhes impdem
diariamente. Basta abrir a internet, e os antincios aparecem, estejam sendo procurados ou

ndo. Os antncios publicitdrios, portanto, fazem parte das praticas de leitura dos alunos.
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E, ao abrirem sifes em inglés, o que frequentemente ocorre com os estudantes de LI, os
anuncios nesse idioma estardao 14, convidando-os a entrarem no mundo de consumo,
muitas vezes exagerado em que ndo se restringe o nimero de pecas repetidas que se
compra e nem por qué comprar uma peca de roupa a cada estagao.

O espago de sala de aula pode ser utilizado para fomentar a exposi¢ao de opinides
distintas e visdes diferenciadas sobre a temdtica. Nesse sentido, segundo Mattos (2015),
caberd, entdo, ao professor explorar e negociar as diferencas que podem oportunizar a
construgdo diversificada de sentidos por parte dos alunos. Entdo a publicidade pode
permitir aos estudantes um didlogo mais aprofundado sobre o antincio em inglés e leva-
los a acessar, em sua leitura, seus conhecimentos culturais e existenciais, suas crengas e
compartilhar entre si diferentes leituras e opinides sobre o0 mesmo texto publicitdrio.

Conforme discutido, ao produzir uma publicidade, o anunciante tem como principal
objetivo convencer o leitor a compra e, para isto, emprega varios recursos e técnicas. O
professor pode lancar m@o deste conhecimento para motivar seus alunos a lerem uma
publicidade em LI ndo somente com o fim de decodificd-la, mas interpretd-la de modo
mais profundo (BAUDRILLARD, 2002 p.174).

Assim, pode-se mostrar que a leitura de um texto em inglés nio € s6 decodificar
palavras isoladas de seu contexto de producao, mas € construir seu sentido a partir desse
contexto (MONTEIRO, 2003). Ao falar sobre o processo de interpretacdo do idioma
estrangeiro, Romanelli (2006) afirma que a compreensdo dos sentidos de uma palavra
numa outra lingua “forca os alunos a refletirem sobre o significado das palavras dentro
de um contexto” (op.cit. p. 7). E ainda argumenta que este tipo de atividade “pode
estimular os estudantes a considerarem o contexto, atentando para o significado social
das palavras e das frases escolhidas” (op. cit. p, 8). Entdo, os alunos podem construir o
conhecimento de maneira conjunta, ji4 que poderdo negociar os significados dos
vocédbulos na publicidade e adequar com o contexto em que esté inserida.

Também consideramos pertinente o estudo de publicidade no ambiente escolar
porque os estudantes de LI podem ampliar seu conhecimento de mundo. Ao utilizar o seu
conhecimento prévio, o aprendiz poderd ler a imagem utilizada numa dada publicidade,
procurando identificar as ideologias presentes no anuncio e, a partir desse estudo, podera
perceber quais sdo as provaveis ‘intencdes’ do anunciante ao veiculd-lo. Deste modo, os
alunos nao ficardo acomodados, mas estardo procurando detectar o que estd nas

entrelinhas do texto.
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Acreditamos que a importancia do estudo de publicidade na aula de LI reside no
fato de possibilitar ao aluno de LI uma compreensdo mais critica do mundo ao seu redor
e dos proprios conteidos apresentados em sala de aula. A publicidade, uma vez vista de
forma mais aprofundada, poderd gerar um maior didlogo entre o professor e aluno, e entre
os proprios aprendizes, trazendo a baila aspectos nao s6 estruturais da lingua, mas também

sociais e ideoldgicos.

3. METODOLOGIA

3.1. A TIPOLOGIA DA PESQUISA

A presente pesquisa pode ser classificada como sendo qualitativa e exploratoria.
De acordo com Gil (2002), a pesquisa € considerada qualitativa quando o pesquisador se
preocupa em compreender e interpretar determinados comportamentos, opinides € as
expectativas dos individuos de uma populacdo sobre determinado assunto. Assim, como
nesta pesquisa buscou-se compreender como estudantes de lingua inglesa interpretavam
textos publicitarios e em que medida eles acreditavam que esses textos poderiam auxilia-
los na compreensao leitora do idioma, podemos classificd-la como qualitativa.

A pesquisa também € de caréter exploratério, pois, de acordo com Gil (op.cit.),
uma pesquisa exploratoria caracteriza-se por ‘“(a) levantamento bibliografico; (b)
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e
(¢) andlise de exemplos que estimulem a compreensdo” (op.cit, 2002, p. 43). E tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade do pesquisador com o problema. Embora ela
ndo apresente uma descri¢do tdo pormenorizada do objeto de investigacdo, ela envolve
um levantamento bibliografico sobre o texto publicitario, suas condi¢des de produgdo, e
seu estudo na sala de aula de lingua inglesa, bem como apresenta a andlise de exemplos
que estimulam a compreensdo da problemdtica acima mencionada. A partir destas
consideragdes, nossa pesquisa pode ser considerada de cardter exploratdrio, pois pela
reflexdo dos textos estudados sobre publicidades, pode-se fazer um breve levantamento
bibliografico do tema objeto de nossa discussdo, visando um maior entendimento do

problema desta pesquisa. Vejamos a seguir o perfil dos participantes da pesquisa.
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3.2. OS PARTICIPANTES DA PESQUISA

Participaram desta pesquisa 21 estudantes da disciplina Inglés Bdsico’, da
Universidade Federal de Campina Grande (UFCG). A populagd@o investigada consistia
em alunos dos cursos: ENGENHARIA ELETRICA, ENGENHARIA MECANICA,
ARTE E MIDIA, METEOROLOGIA, ARQUITETURA E URBANISMO,
ENGENHARIA DE MINAS E BACHARELADO EM FISICA. Os participantes tinham
uma faixa etdria desde os dezoito anos até mais de trinta € um anos, como podemos ver

no gréfico a seguir:
FAIXA ETARIA

31“,anos ou
mais
5%
1 aluno
25 - 30 anos
38% 18 - 24 anos

8 alunos 57%
12 alunos

grdfico. 1

Optamos por coletar nossos dados em uma turma de Ensino Superior porque os estudantes
estdo cursando uma disciplina em que o seu objetivo é desenvolver no aluno a habilidade
de compreender textos escritos em inglés utilizando estratégias adequadas aos seus
objetivos de leitura. Tendo como ementa do curso a leitura de géneros textuais de esferas
diversas. Estudo de estruturas linguistico-textuais que compdem os géneros. Uso de
estratégias interpretativas na construcao de sentidos do texto. Assim, de acordo com as
estratégias que estes alunos utilizam em sala de aula, poderiam fazer uma leitura mais
minuciosa das publicidades e atribuir significados ao texto através do seu conhecimento

prévio.

® A disciplina Inglés Bdsico visa levar os alunos oriundos de vdarios cursos de Graduagdo a
compreenderem textos em lingua inglesa.
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3.3. O CORPUS DA PESQUISA

O corpus de nossa pesquisa € composto por uma aula e dois questiondrios
respondidos por 21 alunos. A aula foi ministrada na Universidade Federal de Campina
Grande (UFCG), em uma turma de Inglés Bdsico, conforme dissemos. E os questiondrios
foram aplicados aos alunos durante a aula: um foi aplicado no inicio da aula (pré-teste),
e o outro ao final (pds-teste).

A aula teve por objetivo auxiliar os estudantes na leitura de textos publicitdrios
em lingua inglesa. O pré-teste foi utilizado porque queriamos explorar o conhecimento
prévio dos alunos sobre publicidade de um modo em geral e também se eles tinham
alguma familiaridade com as publicidades da Diesel em inglés. Ao final da aula,
aplicamos o pds-teste com o objetivo de saber se os alunos tiveram uma postura mais
critico-reflexiva em relacdo a andlise das publicidades expostas no pré-teste e se eles
acreditavam que tais publicidades os auxiliariam a aprender mais sobre o idioma no que

concerne a compreensao leitora. A seguir, apresentamos a descri¢do da aula e dos testes.

331 AAULA

A aula foi lecionada no dia 11 de abril de 2016, no periodo noturno das 18h30 as
20h20. A professora da disciplina, também orientadora desta pesquisa, trabalhou alguns
géneros textuais ao longo do semestre, e a esta altura, de acordo com o seu cronograma,
era a vez de ministrar sobre os anuncios publicitdrios. Como a nossa investigagdo era
sobre esse género textual, ela cedeu o espago de sua aula para coletarmos os dados. Ao
iniciarmos a aula, a professora Vivian Monteiro nos apresentou a sua turma, depois da
apresentacdo, aplicamos o pré-teste, que durou aproximadamente 15 minutos. E, em
seguida, demos inicio a explanagdo do conteudo.

Para que situdssemos os alunos quanto a nossa perspectiva tedrica com relacdo ao
género anuncio publicitdrio, optamos por iniciar a aula diferenciando publicidade de
propaganda, porém, gostariamos de destacar aqui que essas questdes relativas as
diferencas entre géneros textuais fizeram parte apenas da aula, mas ndo constituem o
escopo desta pesquisa. Depois de apresentarmos exemplos que diferenciavam a

publicidade da propaganda, fizemos uma amostragem de algumas campanhas
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publicitarias para provocar a reflexdo dos alunos e para fazer uma breve andlise
ressaltando as caracteristicas das publicidade.

Em seguida, mostramos a constitui¢do de um texto publicitdrio: texto icOnico —
imagem; texto linguistico: titulo, slogan, logomarca e, as vezes, texto argumentativo.
Ainda abordamos alguns dos elementos especificos das publicidades em geral, tais como:
hipérbole, neologismo, repeticao, neologismo, uso do modo imperativo etc.

Apresentamos, entdo, os elementos de andlise que estdo presentes no aporte
teérico desta pesquisa. Durante a nossa explanacdo, na sequéncia, dialogamos,
primeiramente com os conceitos apresentados por Saflate (2010) focando em aspectos
tais como: a importancia do outro na publicidade, a autodestrui¢do do corpo e a ideologia
no texto publicitario. Em seguida, mencionamos Orlandi (2010), quando afirma que os
discursos ndo sao neutros, mas tém natureza ideoldgica. E, por ultimo, abordamos a visao
de Maia (2011) quando apresenta que o vocabulo stupid representa a marca Diesel e os
consumidores da marca. Nesse interim, falamos também sobre a marca Diesel € a
campanha be stupid.

ApOs a explicagdo acerca de elementos para a andlise de uma publicidade,
analisamos juntamente (professora, pesquisadora e alunos) duas publicidades da
campanha para verificarmos até que ponto os estudantes tinham compreendido o que
tinhamos explicado e se o nosso objetivo foi alcancado. Por fim, aplicamos o pds-teste

que também durou aproximadamente 15 minutos.

3.3.2 OS QUESTIONARIOS (PRE-TESTE E POS-TESTE)

O pré-teste € composto por sete questdes € o pds-teste por cinco questdes (v.
apéndices), ambos com objetivos diferentes. O objetivo do pré-teste era verificar o
conhecimento prévio dos aprendizes sobre publicidade procurando identificar o que os
participantes sabiam sobre o assunto. E a finalidade do pds-teste era acessar se, apds a
intervencdo da investigadora, o estudo de textos publicitdrios em inglés possibilitava de
algum modo uma compreensao leitora mais critica deste género textual na lingua-alvo.

No pré-teste foi pedido para que os alunos colocassem o nome do curso superior
que frequentavam e a faixa etdria. A primeira pergunta pedia para que o aluno/leitor
observasse as publicidades - que optamos por chamar de texto para que ndo houvesse
mencdo ao género e assim influisse em suas respostas — tendo como objetivo sondar se

os estudantes sabiam o objetivo (funcdo comunicativa) de cada texto. Os textos expostos
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eram os textos A e B. Sendo o texto A uma propaganda da BMW a qual alertava o leitor
sobre os riscos de bebermos e dirigimos. E o texto B se tratava de uma publicidade de um
automotivo também da BMW que buscava incentivar o leitor a compra.

A segunda questdo requeria que os alunos explicitassem se os textos se tratavam
de uma publicidade ou de uma propaganda. O terceiro quesito indagava, pedindo a
justificativa da resposta, se existia diferenga entre publicidade e propaganda ou ndo. O
quarto quesito expunha quatro textos, que eram publicidades da campanha be stupid, em
que os alunos deveriam assinalar qual (is) chamam (vam) mais a sua atenc¢ao. Depois de
seleciona-las os estudantes deveriam justificar sua resposta. A quinta questdo perguntava
se os aprendizes gostaram dos slogans/imagens da campanha mencionada e o porqué. O
sexto quesito perguntava qual (is) slogans/imagens eles ndo gostaram e porqué. A sétima
e ultima pergunta do pré-teste resultava em uma anélise do texto 2, em que os alunos
deveriam pontuar quais as caracteristicas que eles conseguiam identificar no texto,
levando em consideracdo tanto a sua dimensdo verbal quanto a ndo verbal.

O cabecalho do pos-teste é semelhante ao do pré-teste. A primeira questdo
solicitava que os alunos observassem os textos A e B e identificassem os seus respectivos
objetivos. O segundo quesito pedia para que os estudantes explicitassem se os textos eram
propagandas ou publicidades. A terceira pergunta pedia para que os alunos explicassem
se existia distincdo entre publicidade e propaganda, e, se houvesse, eles teriam que
justificar qual seria a diferenca. O quarto requisito pedia para que os estudantes lessem o
texto C (que € o mesmo texto 2 do pré-teste), que se tratava de uma publicidade da
campanha be stupid, e fizessem uma andlise dele, mencionando que caracteristicas eles
conseguiam observar no texto. A quinta e Gltima questao perguntava se os alunos leitores
acreditavam que o estudo de textos publicitirios em inglés possibilitaria uma

compreensdo leitora mais critica no idioma e que eles justificassem a sua resposta.

3.4. PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi efetuada por meio da gravacio da aula e das respostas dos
alunos aos questiondrios. A coleta ocorreu em trés momentos. No primeiro momento,
ap6s a professora da disciplina nos apresentar para a turma, deu-se inicio a fase de
sondagem do conhecimento dos aprendizes sobre o assunto da pesquisa por meio da

aplicacdo de um pré-teste (ja discutido no item anterior).
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Terminada a aplicagdo do pré-teste, foi dado inicio ao segundo momento o qual
consistiu em uma aula expositiva que promoveu discussdes sobre o assunto entre 0s
alunos, a professora e a pesquisadora. Por dltimo, no terceiro momento, foi aplicado o
pOs-teste para verificar, apés a aula, se houve mudancas na forma de analisar as
publicidades em ingl€s, pelos alunos. Ainda na aula, foram feitas andlises de publicidades
da campanha com discussdes, visando incitar debates e porventura promover leituras mais
criticas dessas publicidades.

Na realizagdo das atividades do pré-teste, os alunos teriam que usar o seu
conhecimento de mundo e linguistico em LI para analisar os textos. Na fase do pos-teste,
além de contar com tais conhecimentos, eles poderiam agregar as suas respostas 0s

conhecimentos recém compartilhados durante a aula.

3.4.PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Nesta pesquisa, utilizamos as transcricdes das partes mais relevantes'® da aula e
os dados extraidos de ambos os questiondrios. Os excertos sao mantidos com a escrita
original dos alunos, apesar de colocarmos grifos nossos entre colchetes nas transcri¢des
que ndo apresentam ligacdes entre as ideias anunciadas pelo participante. A maior parte
das respostas dos questiondrios foram consideradas, s6 nao levamos em consideragcdo
aquelas muito vagas ou incoerentes.

Depois de realizar a coleta dos questiondrios, analisamos as respostas dadas pelos
estudantes as questdes do pré-teste e do pds-teste e identificando cada participante como:
El, E2 ... E21. Analisamos esses dados levando em consideracdo o objetivo de nossa
pesquisa, que foi investigar se o estudo de publicidade de roupas da marca Diesel em
lingua inglesa contribui para uma leitura mais critica deste idioma. Apds a coleta dos
dados, foram analisados os questiondrios por meio da comparagdo entre o pré-teste € o
pOs-teste, verificando o nivel de aquisicao do contetdo transmitido na aula ministrada.

Ademais, depois de discutirmos sobre a tipologia de nossa pesquisa, 0 seu corpus,
os procedimentos de coleta dos dados e os procedimentos adotados na andlise dos dados,

passamos agora para a anélise dos dados coletados.

10 Chamamos de partes mais relevantes da aula aquelas que se coadunam diretamente com os objetivos da
pesquisa.
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4. A ABORDAGEM DE PUBLICIDADE NO ENSINO DE LI

4.1 TEXTO PUBLICITARIO: PRIMEIRAS IMPRESSOES

Este topico tem por objetivo analisar as repostas dos aprendizes as questdes do
pré-teste, intercaladas por algumas discussdes realizadas na ministracdo da aula. As
questdes 1 e 2 pediam para que o participante identificasse o objetivo e o género dos

textos A e B, respectivamente:

BOUGHT AN M5
Spare parts RECENTLY?
for humans '

are not
as original as

those for cars.

Don’t Drink and Drive.

DON'T WORRY.
GOD STILL LOVES LOSERS.

e s vty

b
i \ E @ JAGURR THE NEW XFR

Texto A — Fig. 51 Texto B — Fig. 6'

Em relacdo a primeira questao, verificamos que, num universo de 21 alunos, 90%
deles (19 participantes) responderam que o objetivo do Texto A era anunciar uma das
consequéncias de beber e dirigir; e 95% dos alunos disseram que o texto B seria
responsavel por anunciar um produto ou chamar a aten¢c@o do consumidor para ele com
vistas a sua compra. Podemos afirmar, entdo, que a maioria dos aprendizes reconheceu o
objetivo de cada texto. Vejamos algumas das respostas a seguir:

El: [Texto A] ressalta ao leitor as consequéncias de acidentes de transito devido a
bebida, [enquanto texto B] chama a aten¢do do consumidor para a compra do produto,
demonstrando suas qualidades.

E6: [Texto A - seu objetivo seria incentivar o leitor a] ndo beber e dirigir, evitando o
perigo quanto a acidentes, [Texto B tinha o propdsito de] anunciar um novo modelo de carro
(XFR).

E7: [Texto A] alerta para o perigo apds ingerir bebidas alcodlicas, [0 objetivo do Texto
B é] fazer uma propaganda de um novo modelo de carro.

E13: [Texto A] Chama a atenc¢@o a respeito [da combinacdo] de dlcool e dire¢do, da
um alerta; [Texto B] anuncia [um] novo produto, indicando que € melhor e provocando os
consumidores.

1 https://www.pinterest.com/pin/250372060510526203/
12 hitp://the-empegh.blogspot.com.br/2010 09 01 archive.html
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A partir desses dados, podemos verificar que no pré-teste, alguns alunos puderam
verificar a primeira funcdo da publicidade proposta por Baudrillard (2002, p. 174), qual
seja: “divulgar as caracteristicas desse ou daquele produto para promover-lhe a venda”

Ao analisarmos a questdo 2, referente a identificacdo do género de cada texto (o
texto A se tratava de uma propaganda enquanto o texto B de uma publicidade),
percebemos que 86% dos alunos nao distinguiam os termos publicidade e propaganda,
embora reconhecessem suas fungdes distintas. Observemos as respostas de alguns destes
estudantes:

El: [Texto A]: Publicidade. [Texto B]: Propaganda.
EO: [Texto A]: Publicidade. [Texto B]: Propaganda.
E 13: [Texto A]: Publicidade. [Texto B]: Propaganda.
E15: [Texto A]: Publicidade. [Texto B]: Propaganda.

Por outro lado, 14% da turma, o que equivale a trés participantes, respondeu que
o texto A correspondia a uma propaganda ao passo que o texto B se tratava de uma

publicidade:

E2: [Texto A]: Propaganda. [Texto B]: Publicidade.
E10: [Texto A]: Propaganda. [Texto B]: Publicidade.
E12: [Texto A]: Propaganda. [Texto B]: Publicidade.

A terceira pergunta consistia em saber se o0 aluno considerava que publicidade e
propaganda eram coisas distintas e, se assim o considerasse, apresentar quais eram suas
diferencas. Todos os estudantes responderam a questao destacando que se diferenciavam.
Porém, apresentaram uma justificativa diferente da que defendemos em nosso arcabouco

tedrico, pois 19 dos 21 estudantes, afirmaram que a propaganda tinha como objetivo

3

primordial a venda de uma mercadoria'®, ao passo que, a publicidade seria a divulgacio

de uma ideia ou o alerta sobre determinado problema social. Vejamos a seguir algumas

destas respostas:

E4: Sim, publicidade se destina a tornar piblico uma informago, e propaganda tem
objetivos comerciais.

E6: Sim, na publicidade h4 uma informacao contextual, no qual a propaganda foca mais
em mostrar um produto a ‘venda’ de consumo.

E13: A partir dos exemplos dados, acredito que publicidade tem como objetivo dar ao
publico informacdes, alertas. J4 a propaganda estd mais ligada ao objetivo de vender um produto.

13 Propaganda, de acordo com Sandmann (2010) é usado para propagacio de ideias, em seu sentido mais
amplo, enquanto publicidade é um termo usado para venda de produtos ou servicos (op. cit. p. 9).
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Diante dos comentdrios feitos pelos participantes, observamos que estes
pareciam ndo reconhecer qual era a real distin¢@o entre os géneros mencionados. Apenas
dois estudantes conseguiram justificar corretamente sua resposta de acordo com a
perspectiva tedrica por nds adotada, foram os alunos E10 e E12. Vejamos suas respostas:

E10: Penso que sim. Publicidade tem o objetivo de vender produtos, bens e
servicos. Propaganda além disso pode agregar outros fatores/informagdes ... ter uma
atividade ou abrangéncia maior.

E12: Sim, a propaganda tem por objetivo alertar ou falar/discutir sobre algum

determinado problema. A publicidade tem por objetivo vender ou promover algum
produto.

Estes participantes deram, portanto, uma justificativa que se adéqua ao conceito
de publicidade aplicado nesta pesquisa. No tépico seguinte, discorreremos sobre a

questdo 4 e as leituras desenvolvidas pelos estudantes a partir dela.

4.2 COMO A CAMPANHA BE STUPID DESPERTA O INTERESSE NO
SEU LEITOR?

A questdo 4 pedia para que os participantes observassem as quatro publicidades a
seguir, da campanha be stupid da Diesel, e assinalassem qual ou quais delas tinham

chamado mais a sua aten¢do e porqué. Vejamos os anincios expostos no pré-teste:

Text I, Fig. 7" Text 2, Fig. 8"

14 Disponivel em <http://www.beautycrazed.ca/2010/08/why-be-stupid-diesel-has-few-good.html> Acesso
em 15/10/2015.
15 Disponivel em <http://www.mediashow.ro/398928> Acesso em 18/11/2015. O governo vai te odiar.
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)

GOODBY :
INHIBITIONS s

Text 3, Fig. 9 Text 4, Fig. 107

Nesta questdo, tinhamos como propdsito investigar se eles apontavam alguns dos
elementos tipicos da publicidade, tais como o titulo e as cores, como fatores despertadores
da atencdo deles. Verificamos que algumas das respostas expunham as razdes pelas quais
os estudantes consideraram os anuncios interessantes, ora por provocar neles um

sentimento de identificagdo, ora por provocar um sentimento de estranhamento.

E2: [Texto 1] pelo fato inusitado da mulher bebendo 4gua na bota.

E10: [Texto 2] Porque 6dio é um sentimento extremo.

E17: O texto 1 chamou mais minha atengdo pelo fato de que mostra uma mulher
bebendo algo de forma “imprépria” e ndo higiénica, causando assim um impacto maior. O texto
4 foi mais impactante pela possibilidade de um acidente, pelo comportamento inconsequente dos

personagens.
E18: [Texto 1] E estranho uma mulher beber algo do salto.

A imagem de uma jovem bebendo dgua de maneira inusitada — a partir de uma
bota — (Texto 1) e a imagem de dois jovens se arriscando para se beijarem (Texto 4)
chocam alguns jovens. Com estas respostas, observamos que este aspecto vai de encontro
a ideia de que jovens ndo tém limites e sdo mais liberais, uma vez que estes que
responderam ao pré-teste, por exemplo, t€m uma postura mais conservadora diante das
imagens exibidas. Verificamos que E2 acha o fato ‘inusitado’, ou seja, algo nao usual,
que se difere do esperado, causando um estranhamento. Tomando como base o
comentdrio de E10, que achou que o texto 2 incitava o 6dio, € esse era um sentimento
considerado por ele ‘extremo’, podemos pressupor que, para o aluno, o 6dio é um

sentimento distante de seus principios.

'%Disponivel em

<https://dpff.files.wordpress.com/2010/08/diesel_be_stupid 2010 _dsp goodbyeinhibitions.jpg> Acesso
em 09/09/2015. Adeus inibicoes.

17 Disponivel em <http://artatm.com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be_Stupid 16.jpg> Acesso em
10/10/2015. Os certinhos ouvem a cabeca, os ousados ouvem o coracdo.




40

E17 considerou o Texto 1 impactante por ser uma maneira impropria, ‘nao
higiénica’, de tomar uma bebida. Isto mostra que o estudante considerou que esta seria
uma forma bizarra de beber algum tipo de liquido, pois estd, de certa forma, muito
préxima a sujeira. Quanto ao texto 4, o mesmo aluno chama de inconsequente a maneira
que os personagens se expdem ao perigo. Assim como E17, hd um estranhamento por
parte de E18, pois ver alguém bebendo algum tipo de bebida (alcodlica ou ndo) de forma
tao diferente, € algo a que ndo estamos habituados.

Podemos, assim, verificar que as publicidades chamam aten¢ao destes estudantes
de uma maneira diferente, pois ndo os atraem, mas os escandalizam. E o elemento tipico
que parece ser mais preponderante nesse primeiro estdgio da AIDA - o despertamento da
atencdo - € a imagem. Ao menos nessa amostragem, tomando como base os comentérios
dados pelos alunos, a Diesel ndo conseguiu chamar a atencao do publico-alvo de forma
positiva, mas de modo negativo, pois o0s jovens niao se identificaram com os
comportamentos ditos transgressivos € nem com a ruptura de padrdes sociais. Pelo
contrdrio, ao referirem-se ao Texto 1, por exemplo, o consideraram ‘estranho’, ‘improprio
e ‘ndo higiénico’.

Outro participante afirmou que os anuncios demonstram cenas que dificilmente
acontecem, vejamos sua opiniao:

E14: As imagens dos textos 1 e 4 retratam cenas ‘inesperadas’ de acontecerem e serem
vistas.

A partir deste comentdrio, podemos vislumbrar que, para este aluno, as
publicidades da campanha be stupid se apresentam de uma maneira ousada e até
inesperada. Isto compde um novo modo de fixar a aten¢do do leitor.

Por outro lado, notamos que a publicidade 4 despertou a atenc@o de um aluno de

forma positiva. E3 afirmou ter gostado do antincio por causa do:

E3:[texto 4] (...) relacionamento que expressa entre a mente € 0 coraco.

Podemos afirmar que o leitor vé€ esta relagcdo, entre razdo (mente) e emogao
(coracdo) como algo benéfico. Porém, na campanha, consideramos que os sentimentos
expressos pelo casal do Texto 4 parecem ser mais preponderantes que a razao. A emog¢ao
¢ algo que parece nortear esta publicidade, uma vez que surpreende o seu leitor através
de atitudes inconsequentes expostas pelo slogan, pelo titulo e pelos modelos que sao

mostrados na imagem. E por meio da emocao que sdo despertados os interesses, segundo
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estdgio da AIDA. Este comentdrio de E3 parece corroborar o que E1 e E12 responderam

ao escolherem o Texto 4 como sendo de sua preferéncia:

El: [texto 4] geralmente umas que envolve algum tipo de sentimento ou expressao
emocional chamam mais atengao.

E12: [texto 4] faz referéncia aos sentimentos junto com a imagem do rapaz saindo da
janela do 6nibus, beijando-a (...).

Com este argumento, verificamos que a referida publicidade se apodera do
sentimento expresso (demonstrac@o de afeto) com o objetivo de impressionar o seu leitor.
Assim, levando-o a um estado de interesse pelo produto. Dentre os desejos que podem
ser provocados pelo antincio estdo a vontade de ser decidido e corajoso a ponto de se
arriscar a beijar uma garota a partir da janela de um trem, causando um interesse no
leitor/aluno tanto pela situacdo demonstrada na publicidade quanto pelo titulo Smart
listens to the head, Stupid listens to the heart's. Talvez, seja por este motivo que alguns
alunos gostaram do texto 4, por ele ter evocado relacdes afetivas e expressoes de afeto,
despertados principalmente por dois elementos tipicos, neste caso, imagem e titulo.

Para outros participantes as publicidades provocam outro ponto de vista,
vejamos o que este aluno argumenta:

E7: [Textos 1 e 3] Por utilizar[em] situacdes incomuns para a sociedade, no sentido de

escandalizar; usar seus extremos, fazer o que lhe der vontade ainda que [isso seja] incomum.

E7 verificou que nas os fextos 1 e 3 as situagdes sdo incomuns em relagdo a
sociedade que vivemos, uma vez que estimulam o seu leitor a fazer o que tiver vontade.
Talvez por isso escandalizem, por ‘usar os extremos’.

Ainda tivemos um aluno que ndo conseguiu detectar as possiveis inten¢Oes da
publicidade, seja por desconhecer o idioma, ou mesmo por ter outro ponto de vista diante

da relacdo expressa entre slogan e imagem.

E9: [texto 1] A coleg¢do “be stupid” provoca antagonismo entre seu slogan € o

enunciado [titulo] de cada poster.

E9 pareceu ndo entender adequadamente a proposta da campanha, uma vez que o
titulo de cada publicidade, na verdade, confirma a ideia expressa pelo slogan e nao

antagoniza, como afirma o leitor.

18 . ~ ~ ~
Os certinhos ouvem a razdo, os descolados ouvem o coragdo. (traducio nossa)
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Em sala de aula, discutimos sobre as situa¢des expostas nos anuncios (Texto 1,
Texto 3 e Texto 4), e o tempo verbal utilizado nas publicidades da campanha. O texto 2
seria analisado no pés-teste. Nessa discussdo, explicamos que, via de regra, o propésito
de se utilizar o tempo verbal presente numa publicidade €, por um lado, oferecer ao leitor
uma verdade sobre um produto, e, por outro, aproximar o leitor da ideia veiculada na
publicidade. Assim, durante essas consideracdes, indagamos qual seria o propdsito do
tempo verbal empregado naquelas publicidades ser o presente simples, um dos
participantes respondeu em forma de pergunta, vejamos:

E13: [texto 1] ndo € para aproximar mais o consumidor no caso, agora?

Este aluno conseguiu, portanto, verificar uma das inten¢des do emprego de
certos tempos verbais em anuncios publicitarios, que, no caso do presente, por exemplo,
um deles € o de aproximar o expectador da situacio apresentada.

Por este motivo, na aula, realizamos vérios questionamentos dessa natureza,
afirmando que ainda havia mais motivos para o emprego desse tempo verbal; foi entdo,

que trés alunos comegaram a discutir sobre o assunto:

E17: Acho que é da criacdo de desejo né? De adquirir aquele produto que é
extremamente bem bonito.

E18: Criar o desejo para adquirir aquele produto. Diga...

E21: Aquele desejo de aproximacao, pra aproximar [o leitor] da realidade.

Os estudantes E17 e E18 identificaram a partir da discussao sobre o tempo verbal
presente, nos textos 7 e 9 o fator criacdo do desejo, assunto discutido na Fundamentacao
Teorica desta pesquisa. Tudo que ha nos andncios que chamaram aten¢do dos alunos tem
como objetivo despertar o desejo por parte do leitor a partir do tempo verbal presente,
aproximando-o da situa¢do demonstrada na publicidade. Assim como, E21 que também
argumentou sobre o desejo, que, para ele, aproxima leitor da realidade.

Analisando os dados pelos pilares propostos por Sant’Anna (2005) - AIDA -
pudemos perceber que os mais despertados nos estudantes foram a atencao e o interesse.
Verificamos que a aten¢do dos leitores foi despertada pelos andncios da campanha be
stupid ora de modo positivo, ora de modo negativo por que, segundo os estudantes, as
publicidades, por um lado, sdo ‘incomuns’, mas, por outro, causam estranheza, e
expressam sentimentos muitas vezes hostis, como o ‘6dio’. O interesse foi despertado
naqueles que se identificaram positivamente com as publicidades expostas. Apenas trés

aprendizes perceberam o terceiro pilar — a formacdo do desejo — mas ainda de modo
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bastante timido, pois ndo disseram exatamente como esse desejo poderia ser criado. Nao
pudemos acessar o quarto pilar, a acdo (aquisi¢do do item), pois ndo perguntamos aos
participantes se eles comprariam os produtos. Cabe aqui ressaltar que quase ninguém fez
alusdo ao titulo, exceto E3 que refletiu sobre o texto 4, vejamos a seguir suas
consideragdes:

E3: [gostei do texto 4] pelo jogo de palavras e o relacionamento entre mente € o coragao.

Podemos verificar que E3 reflete sobre o titulo, talvez o titulo tenha sido o que
mais lhe chamou atencdo, visto que este examina o texto que estd em letras maiores no
anuncio e remete a uma possivel relacdo do jogo de palavras com o relacionamento entre
mente e coracdo. Notamos que ninguém se referiu as cores dos elementos tipograficos,
como pensdvamos, ja que as proximas perguntas eram diretivas ao slogan e as imagens,
porém todos tiveram sua atencdo ou interesse despertados quase que exclusivamente
pelas imagens. A secdo seguinte aborda os comentérios realizados pelos alunos a partir

das questdes cinco e seis do pré-teste.

4.3 A IMAGEM: A REPRESENTACAO DO STUPID

As questOes 5 e 6 perguntavam sobre as preferéncias dos alunos com relacdo aos
slogans e imagens que compunham as publicidades mostradas na secao anterior. A quinta
questdo indagava se o leitor havia gostado dos slogans e das imagens, pedindo para que
o mesmo justificasse sua resposta. Enquanto que o quesito 6 perguntava qual (is) das
imagens ou slogans os estudantes ndo gostaram e porqué. Com estas questdes, para além
dos elementos que queriamos acessar na questdo anterior — titulo e elementos tipograficos
— poderiamos identificar se os alunos conseguiam fazer uma apreciacdo de outros
elementos tipicos da publicidade — slogan e imagem — como também de aspectos
ideoldgicos que geralmente sdo usados para compor os antincios. Faremos aqui o recorte

de algumas respostas:

E2: [Textos 1 e 2] Sim, achei que ficou criativo, ou até mesmo, diferente.

ES5: Nio [gostei da] ideia passada [pelos textos 1, 2, 3 e 4] de a¢des impulsivas e
desprovidas de qualquer racionalizacdo ndo me parecem apropriadas.

E6: [Texto 3] Sim, pois s@o bem fora do normal, fotos inovadoras.

E12: [Textos 1, 2, 3, 4] Gostei porque € polémica e consegue chamar ateng@o.



44

E13: [Texto 4] E uma propaganda que parece ter por objetivo ganhar o cliente fazendo

este se sentir poderoso, destemido, etc.

E2 considera 0 modo como texto verbal e imagem se articulam nos Textos 1 e 2
como sendo “criativo” e “diferente”. Podemos notar, através do comentario do estudante,
que a campanha chama a atenc¢do por ser diferente — talvez esse adjetivo tenha sido
aplicado como uma forma de contraposicao dessa campanha a outras ja divulgadas no
meio mididtico — e € criativa porque, de certo modo, surpreende o seu leitor mostrando
algo que se diferencia do comum. Pode-se afirmar que, para ES, essas publicidades
mostram acgdes ‘impulsivas’ e ‘impensadas’ que sdo, na verdade, caracteristicas dos
anuncios desta campanha. Além disso, segundo o leitor, elas ndo parecem apropriadas,
provavelmente para a sociedade em que vivemos, para o padrio social ainda vigente que
se distancia do padrdo transgressor.

Para E6, as imagens da referida campanha sdo inovadoras, demonstram sua
caracteristica incomum, ‘fora do normal’. Para este leitor, embora ele classifique o fato
da modelo mostrar os seios enquanto esta correndo, Texto 3, como sendo algo “anormal”,
porque ndo € visto usualmente em nosso cotidiano, ele aprecia a campanha. A publicidade
apresenta uma realidade incomum e, por isto mesmo, inovadora.

E12 afirmou ter gostado de todos os textos da campanha por serem “polémicos”,
ou seja, fugirem do padrdo estabelecido socialmente, padrido esse tido como
‘politicamente correto’. Este tipo de resposta indica que, possivelmente, o estudante ¢
influenciado por este modelo social mais contestador. Provavelmente, o estudante se
identifique com as mensagens que sdo passadas pela campanha por ter um estilo de
pensamento mais descontraido. Talvez, frequente mais festas, seja mais independente, ou
mesmo tenha o hédbito de discordar com mais frequéncia de atitudes tidas como
conservadoras, pertencendo, assim, a uma linha mais transgressiva de pensamento.

Ja para E13, no Texto 2, tenta-se atrair o leitor através da figura de um jovem que
¢ “poderoso” e “destemido”. Notamos por meio da leitura do estudante, que ele revela
uma postura mais critica em relagdo ao texto, mostrando que a figura tenta despertar o
interesse do seu leitor provocando nele sentimentos e emogdes que expressam alegria e
descontragdo.

Dentre os elementos tipicos da publicidade pretendidos nesta questdo (slogan,

imagem), verificamos que alguns dos aprendizes fizeram uma andlise coerente em relagao
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aos antncios, destacando alguns destes elementos em suas respostas. Vejamos o que
alguns leitores argumentam:

El: [Texto 4] por ter usado meio que um cendrio de filme para chamar atengdo e um
modo de como a moda lhe atrai.

E4: [Texto 1 e 4] ironizam ao relacionar a estupidez com coisas boas da vida, e
[estimulam] a ndo se ter medo de experimenta-las.

EO: [Texto 1 e 4] slogans chamativos assim como imagens marcantes.

E14: [Texto 1 e 4] pois chamam realmente atencdo e as imagens reforcam a ideia dos

slogans.

Percebemos com os comentérios feitos pelos estudantes que a grande maioria, ou
seja, trés dos quatro participantes que deram sua opinido gostaram mais dos textos 1 e 4,
exceto E1 que s6 gostou do texto 4.

Para E1, a publicidade que mais chamou sua aten¢do foi o Texto 4, e o que fez
com que gostasse dessa publicidade foi o cendrio utilizado no qual mostrava um jovem
casal se arriscando para se beijar. A imagem se destaca, e 0 que podemos perceber € que
as imagens corroboram para a formacao de sentido. De acordo com a leitura do aluno,
notamos que ele demonstrou um maior interesse pela imagem que, para ele, € quase
cinematografica, porque ¢ ‘um modo de como a moda lhe atrai’. A publicidade aproxima
o leitor pelo cendrio apresentado, assim, mais uma vez, como afirmado na secao anterior,
consideramos que a imagem é o recurso que mais desperta a atencdo do leitor.

E4 apresenta uma observacdo interessante: [/ e 4] ironizam ao relacionar a
estupidez com coisas boas da vida, e [estimulam] a ndo se ter medo de experimentd-las. Tal
comentdrio demonstra que o participante apresenta certa maturidade na percepcdo de
mundo, pois consegue observar aspectos nao comentados por outros estudantes. Assim,
o leitor percebe a relagdo que a publicidade estabelece quando associa a ‘estupidez’ as
coisas boas da vida e estimula o leitor a praticd-la. Talvez, esta maturidade, por parte do
leitor, deve-se a sua faixa etéria, que corresponde a maior de 30 anos.

E9 e E14 verificaram que os slogans chamam a atencao e as imagens reforcam as
ideias expostas por eles, além de serem marcantes para tentar provocar o interesse do
leitor. Deste modo, notamos que os estudantes conseguiram associar a imagem como um

recurso que enfatiza a mensagem veiculada pelo slogan.
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Em nossa discussdo em sala de aula, quando aborddvamos a relacio entre imagem
e texto verbal (slogan e titulo) com relacdo ao Texto 1, E9 destacou que a imagem

reiterava a ideia do slogan:

E9: Também eu acho que a ideia da imagem, ela vem reforcar a ideia do slogan. Porque
ai vocé v€, que a garota ti bem vestida e tal, mas ela ta fazendo o que ela quer naquele momento,
né? T4 se refrescando de uma maneira, bebendo 4gua de uma maneira nao usual, se refrescando,
fazendo o que ela bem entende ali.

E9 além de notar que o slogan reforca a ideia demonstrada pela imagem, percebe
a liberdade de expressdo independente da classe social sugestionada pelo antncio, uma
vez que, segundo ele, a modelo estd bem vestida, mas estd fazendo o que ela deseja.

Diferentemente destes, ao responderem a questdo 6, outros participantes nao
gostaram ou ndo consideraram interessante a proposta da campanha. A seguir faremos
um recorte de suas respostas:

E2: [Nao gostei da] imagem do texto 3, pois a moca aparece com os seios de fora. Acho
que [deveriam] colocar uma outra imagem, até por conta dos ptblicos que vai ver, tipo as criangas.
E o texto 2, pelo fato da frieza do rapaz depois de soltar a bomba.

E3: [Texto 3] Foi algo muito bdsico, a0 meu ver ndo trouxe nada inteligente, apenas
apelagdo ao corpo.

E16: Nao [gostei dos textos 1, 2 e 3] muito, pois essa sugestao de ser esttipido nao € algo,
em sua totalidade, bom.

E17: Nao [gostei dos Textos 1 e 4]. Ele encoraja as pessoas a fazerem coisas perigosas e

inconsequentes.

Nestes casos, pudemos perceber que os valores morais pareceram influenciar as
leituras e, consequentemente, as apreciacdes dos alunos. Temos como exemplo E2, o
aluno respondeu que ndo gostou dos textos 2 e 3 devido a possibilidade do publico mirim
ter acesso a tais publicidades, o que, a seu ver, nao seria apropriado. Além disto, ele opina
sobre a frieza que € expressa pelo jovem ao soltar uma bomba, que na campanha obedece
ao modelo transgressor € se mostra orgulhoso disso, mesmo tendo desempenhado uma
acdo ‘fora da lei’.

Segundo o comentdrio de E3, podemos verificar que o mesmo ndo achou a
campanha interessante porque as acdes expressas nos anincios mostram apelacdes ao
corpo, o que talvez vai de encontro aos principios morais do participante. E interessante

perceber que o aluno tem uma postura diferente do modelo transgressor, demonstrado
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pela campanha, em relacao a ‘amostragem’ do corpo, pois para ele essas publicidades nao
passam uma mensagem ‘inteligente’, mas apenas contém muita apelagdo ao corpo.

Para E16 ‘ser estupido ndo ¢ algo, em sua totalidade, bom’, a firmagdo expressa
que o estudante nao acredita que ser um ‘estupido’ tenha alguma vantagem. Aqui ha uma
alusao direta ao slogan. Ele literalmente traduz o vocabulo stupid como sendo estipido
em lingua portuguesa, o que demonstra uma interpretacdo um tanto quanto literal da
palavra. O estudante parece ndo ter observado o contexto em que o slogan estd inserido,
e talvez essa interpretagdo tenha ocorrido por ndo levar em consideracdo os aspectos
sociais e 1deoldgicos em que o slogan aparece.

Para E17, os andncios encorajam os seus leitores a desempenharem atitudes
impensadas e perigosas, que ndo requerem planejamento. Os pontos de vista que foram
apresentados por E16 e E17 refor¢cam a ideia de que a publicidade Diesel tem sempre um
personagem transgressor, impulsionado pelas emocdes € que ndo pensa nas
consequéncias de suas atitudes. Percebemos que varios estudantes nao se coadunam com
tal pensamento.

Um outro participante, numa discussdo em sala de aula, respondeu algo
semelhante ao comentério de E16:

E13: “acho que é a maneira de valorizar os sentimentos, ¢ como se vocé ndo é

inteligente, mas as meninas gostam de vocé.”

E13 chamou-nos a atencdo porque sua opinido demonstra que ele (a)
provavelmente traduziu o termo stupid literalmente, assim como E16 no pré-teste.
Fazendo uma tradugdo pura e simples do vocdbulo. Sendo assim, interpretou a frase de
forma literal e possivelmente ndo levando em consideracdo o contexto em que a palavra
estava inserida. Se considerarmos sé o slogan, excluindo todo o contexto, nao
conseguiremos chegar a um significado que se coadune com a situagdo em questao, apesar
de sabermos que hd uma interpretacdo literal do termo. A interpretacdo de be stupid
poderia ser seja ousado, seja descolado, mas, talvez, ndo nesse momento, seja burro.

Acreditamos que as respostas dos estudantes revelam a sua carga ideoldgica e a
sua concepc¢ao de mundo. Talvez para a maioria deles, ser uma pessoa que bebe, que se
diverte e ndo pensa nos limites seja algo que ndo lhes causa admiracdo. Podemos
pressupor que o comportamento transgressivo ndo lhes pareca tdo atraente, por ndo

pertencer a sua concep¢ao de mundo ou ao grupo social em que vivem. Por este motivo,
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concordam que as ideias expostas nos antincios nao sao ‘apropriadas’, sdo ‘perigosas e
inconsequentes’, enfim, algo que ndo ¢ ‘bom’ para a sua integridade fisica ou moral.
Um outro aspecto que pudemos perceber ao analisar as respostas dos aprendizes
foi a ideia de felicidade, preconizada por Lipovetzky (2007). Segundo vimos, a ideia de
felicidade supostamente promovida pela Diesel estaria, implicita, na aquisi¢do do
produto. Embora a palavra felicidade ndo apareca de maneira marcada em sua resposta,
E20, de certa forma, percebeu esta ideia de felicidade exposta no anidncio e relacionou-a

as pessoas que aproveitam a vida. Vejamos sua explicacio:

E20: as pessoas estipidas/idiotas aproveitam a vida melhor do que as pessoas inteligentes.

No ideal de felicidade identificado por ele parece estar subjacente a ideia de que
os stupid aproveitam melhor a vida porque que vao as festas, ingerem bebidas alcodlicas
e se divertem. E jd que os smarts sdo tidos como pessoas que ndo se arriscam, que se
mantém em sua zona de conforto, eles sdo considerados pessoas que nio sabem o que €
felicidade. Pela observacdo feita, pressupde-se que quem usa roupas da Diesel e vive de
um modo descolado, aproveita melhor a vida e por isso € feliz. Outro estudante que
corrobora com esta ideia é E8:

ES: [O texto 3] passa a mensagem que uma pessoa desinibida é mais feliz.

E possivel afirmar que o participante supds que, se o comportamento do
individuo se assemelha ao da modelo exposta no Texto 1, i.e, uma pessoa desinibida,
corajosa para fazer o que quiser e destemida, vai ser mais feliz. Pois, segundo essa
concepcgdo, so se € feliz quando se vive a vida intensamente, sem se preocupar com 0s

limites impostos pela sociedade.

4.4 GOVERMENTS WILL HATE YOU

A sétima questdo do pré-teste pedia para o estudante analisar o texto 2, uma
publicidade da campanha que consideramos interessante porque tinha um titulo bem

polémico Goverments will hate you':

19 Os governos vio te odiar. (Tradugio nossa)
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Text 2, Fig. 11%°

A publicidade mostra um rapaz de roupas despojadas caminhando
destemidamente e tranquilamente em meio a fumaca, o que pode indicar que ele tenha
soltado uma bomba. Diante da publicidade, alguns estudantes pareceram nao entender
adequadamente a proposta do texto. Faremos, a seguir, um recorte de suas respostas:

E2: Nao consegui associar muito bem.

E3: Nao me pareceu muito claro.

E7: Nao consegui entender a mensagem que o texto deseja transmitir.

E2, E3 e E7 responderam que ndo conseguiram entender a mensagem,
acreditamos que isso tenha ocorrido possivelmente por uma falta de conhecimento
linguistico dos termos, ou por certa dificuldade na interpretacdo propriamente dita, tal
como afirmou E3, fazendo com que o estudante ndo compreendesse o que o texto.

Porém outros aprendizes, conseguiram ler o texto e apresentaram algumas
reflexdes, expostas a seguir:

E4: O texto se reporta a fuga dos padrdes comumente impostos/aceitos pela sociedade, e,
por isso, se tais padrdes sdo quebrados, os governos vao te odiar.

ES: Passa a ideia de algum ato antigovernista e de rebeldia através da fumaga somado ao
andar e imagem de confianca que o rapaz aparenta demonstrar.

E18: Uma ideia de ser diferente do casual e se voltar contra o sistema.

Os trés refletiram sobre os padrdes impostos pela sociedade, e que a fuga dos tais
implica num ‘ato antigovernista’ e de ‘rebeldia’, numa ‘quebra de padrdes’. ES ainda
observa outros aspectos referentes a imagem, como a fumaca provocada pela explosao de

uma bomba e a imagem de confianga que o jovem aparenta. E4 e ES observaram aspectos

20 Disponivel em <http://www.mediashow.ro/398928> Acesso em 18/11/2015
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ideoldgicos, como também elementos caracteristicos do antincio tais como o titulo, pois
E4 menciona os governos vdo te odiar e ES se reporta a imagem do rapaz. A partir do
comentdrio de E18, podemos verificar que ele percebe que a publicidade apresenta uma
ideia que motiva o seu expectador a desempenhar atos impensados “contra o sistema”, €
que aquele que assim fizer sera tido como diferente. Sendo assim, verificamos que os
participantes analisaram a publicidade considerando os seus aspectos textuais e

ideoldgicos. Outros participantes também o fizeram:

E6: Uma forma de odiar tipos governamentais e que buscam assim uma interpretacio
quanto a novos estilos.

E16: Pelo texto, sugerindo que os governos irdo odiar a pessoa e pela imagem, € possivel
identificar uma apologia a rebelido e vandalismo, mesmo que nao seja de forma direta.

E17: Analisando o texto 2 identifica-se que o governo odiard aqueles que ndo seguirem

os padroes impostos ou ‘rebeldes’.

Mas, que novos estilos seriam esses mencionados por E6? Podemos inferir, de
acordo com essa resposta, que para o leitor seria um novo modelo ideolégico que tenta se
destacar e se instaurar diante do padrdo anteriormente estabelecido: ao invés de se
preservar o que se tem, devemos explodir o que se tem. Notamos aqui que E16 também
identifica que ha um possivel modelo ascendendo em nossa sociedade, uma espécie de
‘apologia a rebelido’, em detrimento do conservadorismo. Tal observacao ¢ um possivel
indicador de que o estudante verificou que hd uma atitude transgressiva (rebelido e
vandalismo) que respalda os novos valores sociais que estdo emergindo. E17 demonstra
mais claramente que se trata de padrdes ‘rebeldes’, e que os governos odiardo as pessoas
que os seguirem.

A esta altura, cabe tecer mais algumas consideragdes sobre a questao ideoldgica.
Ao discutirmos em sala de aula sobre o conceito de ideologia visto nas publicidades e

sobre a visdo do outro na sociedade, um aluno se posicionou de modo interessante:

E14: Vocé vai entrar numa escola quando € guri, vocé tem que ir fardado, ou seja, tem
que td 14 todo mundo igualzinho. Tem que seguir todo mundo uma ordem, uma filazinha e tal.
Entdo desde de pequeno vocé é bitolado a seguir esse padrdo, entendeu? Ai vocé nunca tem o

senso proprio né? A sua vontade prépria, ndo € incentivada.

Com o comentério de E14, podemos perceber que o participante fez uma leitura

mais critica em relagcdo a andlise dos antincios da atividade. Ele exp0s que todos somos
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‘bitolados’ (limitados) a obedecer um padrdo desde a infancia, gerando, assim, um tipo
de conformismo social. Por vezes, no colégio, somos expostos a uma verdade exclusiva,
€ nos restringimos a uma unica visdo, nos acostumando a normatizar um mundo com
tantas heterogeneidades. Todos somos fadados a sermos seres ‘iguais’, quando somos
tao diferentes. Temos opinides, personalidades, vidas e conhecimentos diferentes, assim
como temos ensino e aprendizagens diferentes. A sociedade impde que devamos seguir
um padrdo enquanto somos individuos e temos culturas tdo plurais. Somos moldados a
seguirmos um padrdo e, por querermos ser iguais aos nossos colegas, muitas vezes, nao
conseguimos ser nés mesmos, mas uma representagdo do outro, do que o outro quer que
sejamos.

Por este motivo o trabalho com a publicidade e com a pluralidade em sala de aula
se mostra importante, pois abre espago para discussdes € pensamentos como o de E14.
Os alunos passam a observar aspectos ideoldgicos que estdo relacionados a sociedade e
ao grupo social em que vivem.

Num outro momento de discussdo em sala de aula, ao abordar ainda sobre a
ideologia, outro aluno opinou de forma complementar, pois, para o aluno, a campanha
estimula a atitude e ndo o conformismo por parte das pessoas.

E7: Incentivar a atitude né? Foi o que eu percebi. E tipo assim se vocé quer beber, beba.
Se vocé quer beijar aquela pessoa, beije. Se vocé quer sair na rua pelado, saia.

Verificamos que, com esta assertiva, E7 complementou a ideia de E14. Assim,
E14 discute o fato de que nossa sociedade incentiva que sejamos iguais ao outro, cComo
por exemplo, no padrao de roupa (farda) e no bom comportamento (formacao de filas).
Ao passo que E7 explica que a marca pretende quebrar esse paradigma ao incentivar o
leitor de seus antdncios a serem livres, ousados, desinibidos e a fazerem o que lhes der

vontade.

4.5. PUBLICIDADES E AFINS: ENXERGANDO ATRAVES DO ESPELHO

4.5.1 PUBLICIDADE E SEUS OBJETIVOS

Depois de fazermos uma anélise referente ao pré-teste e a intercalarmos com
algumas discussoes feitas em sala de aula, agora analisaremos as respostas do pds-teste,
também intercaladas por alguns momentos da aula, e discutiremos os resultados obtidos

apods nossa intervengdo em sala de aula.
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Concernente a primeira questido, pudemos atestar anteriormente, no pré-teste, que
95% dos estudantes conseguiram identificar corretamente o objetivo dos textos A e B. No
pOs-teste, verificamos que 100% dos alunos conseguiram fazer essa identificagdo. Nos
mudamos os textos, mas nio seu género, para que o objetivo permanecesse 0 mesmo e
assim pudéssemos acessar se os alunos haviam compreendido o objetivo da publicidade
e da propaganda, respectivamente. Vejamos a seguir os textos e alguns comentarios dos

aprendizes sobre a questdo 1:

Text A fig. 117! Text B fig. 127

E12: [Texto A] Mostrar um produto para venda, usando a mulher como objeto. [Texto B] Mostrar
um ponto forte da mulher desmistificando a figura feminina fragil.

E20: [Texto A] promover o produto e incentivar a compra. [Texto B] Promover uma ideia.

Podemos perceber que os participantes verificaram o objetivo de cada texto,
embora tenham respondido de maneira breve. Cremos que os comentérios curtos que
caracterizaram todo o pds-teste foi devido ao fator tempo, pois a aula estava terminando.

Na segunda questao, diferentemente do pré-teste, em que 86% dos aprendizes nao
soube identificar o género de cada texto, 100% dos alunos respondeu corretamente, e
identificou que o texto A se tratava de uma publicidade e o Texto B de uma propaganda.
Vejamos dois excertos, mas as demais respostas podem ser conferidas nos apéndices

desta pesquisa.

2Disponivel em:
http://4.bp.blogspot.com/2du0DzsiwiA/Tz_w324tptI/AAAAAAAAADI/x_bllgUtoPg/s1600/DKNY+Be+
Delicious.jpg. Acesso em 12/09/2015.

22 Disponivel em

http://imgc.allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV 100Z/posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.jpg. Acesso em 12/09/2015.
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ES: [Texto A] Publicidade. [Texto B] Propaganda;
E13: [Texto A] Publicidade. [Texto B] Propaganda;

Em relacdo a questdo trés, que perguntava se havia diferenca entre publicidade e
propaganda, e, caso houvesse, qual seria essa diferenga, pudemos observar que 100% dos
estudantes conseguiram diferenciar ambos os géneros apds a aula. No pré-teste, somente
10% dos estudantes havia feito a distin¢cdo. Vejamos um excerto do pds-teste:

E4: Sim, a publicidade tem objetivos comerciais e lucrativos e a propaganda dissemina

uma ideia.

Percebemos que E4 conseguiu detectar o objetivo de cada um dos géneros depois
da aula ministrada, pois estes estudantes ndo conseguiram identificar esta diferenca no
pré-teste?.

A seguir, discutiremos a questio 4, referente ao Texto C do pds-teste. NOs nao
colocamos no pés-teste as perguntas referentes as publicidades que chamaram mais a
atencdo dos alunos ou que eram de sua preferéncia, como fizemos na aplicacdo do
primeiro questiondrio, pois, acreditivamos que nao haveria tanta diferenca nas respostas
tendo em vista que eram perguntas de cunho bastante pessoal, cujas respostas

independeriam da nossa intervencao.

4.5.2 OUTRA LEITURA: GOVERMENTS WILL HATE YOU

O Texto C do pos-teste € referente a publicidade do rapaz que solta a bomba e sai
andando normalmente com ar imponente. O enunciado da questdo pedia para que o aluno
fizesse uma andlise da publicidade em tela, e mencionasse, apds a explicacdo dada em
sala, que caracteristicas de um texto da esfera publicitdria ele conseguia identificar. O
objetivo era verificar se os estudantes conseguiam identificar alguns dos elementos da
publicidade discutidos na aula, como também fazer uma apreciacdo um pouco mais
aprofundada do andncio em questdo. Uma das primeiras coisas que pudemos verificar foi
que os participantes perceberam uma ruptura de paradigmas sociais e a emergéncia de
novos:

E10: [a publicidade €] a quebra de um padrdo e a imposi¢do de outro.

2 Pagina 34
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A campanha be stupid, segundo ele, apresenta a ruptura de antigos paradigmas e

a imposi¢ao de novos padrdes. Ou seja, ela oferece a quebra do padrdo que estava e ainda

estd em vigor — o do ‘certinho’, inteligente — e a imposi¢cdo do novo padrao, o modelo
stupid.

Observamos também que, enquanto discutiamos na aula sobre o que a Diesel

tentava empregar nos andincios de sua campanha, especialmente neste texto C, E14 exp0s

sua opinido:

E14: Entdo, ja remete ao poder da marca. Assim ela ndo td vendendo propriamente a

roupa, mas t4 agregando valor a roupa.

Com esta afirmacdo, podemos ver que o aluno percebe que a campanha agrega
valor a roupa ao conferir ‘poder’ ao seu consumidor. Visto que parece presumir que se
alguém estiver usando aquela roupa, e tiver aquela atitude do personagem, serd visto
como alguém poderoso. Portanto, reiteramos que a marca nao vende sé a roupa, mas
vende um padrdo de comportamento completo. J4 para E15 a roupa agrega valor ao

usuario:

E15: O texto deixa implicito a ideia de atitude e despreocupacdo que estd sendo
representada pela atitude do rapaz, mostrando que a mercadoria passa essas caracteristicas para o
usudrio.

S6 o fato de ter respondido, j4 mostra um certo avanco na postura de E15, pois,
no pré-teste, o estudante ndo respondeu a pergunta referente ao texto em tela. Percebemos
que o aluno refletiu sobre a ‘atitude de despreocupacao’ que ¢ representada pelo modelo.
Ainda observou que a hd uma tentativa de mostrar que as roupas da marca atribuem
caracteristicas para o usudrio.

E16: [a] imagem [é] chocante, o texto direto e a marca exposta, além da apresentagdo

de uma ideologia supostamente interessante (que na verdade, ndo é).

Por outro lado, E16 demonstra que seu ponto de vista continuou praticamente o
mesmo em relacdo a campanha, apesar de se apresentar um pouco mais aprimorado que
na fase do pré-teste. Para E16, a proposta pareceu “chocante” e nada interessante,
corroborando com o que afirmamos antes, ou seja, que os elementos de impacto propostos
pela marca, j4 comentados ao longo de toda esta pesquisa, ndo atraem todos os leitores,

mas, pelo contrdrio, provoca-lhes estranheza e até repudio.
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E12: O texto C tenta passar a imagem para o consumidor de [que] quem consome o
produto € ‘descolado’ rebelde e consegue se inserir na sociedade”
E20: A parte verbal se assemelha a parte ndo-verbal, com o intuito de que vocé vai se

tornar diferente das outras pessoas e por isso, por fugir do padrdo, o governo iré te odiar por isso.

Para E12, no Texto C, seria estabelecida uma relagdo de pertencimento, ou seja,
ao comprar as roupas da Diesel, o desejo de pertencer a um grupo social se realizaria. Isso
demonstra um certo desenvolvimento em rela¢do aos aspectos ideoldgicos presentes nas
publicidades, talvez por ter refletido melhor sobre seu posicionamento em relacdo ao
modelo transgressor divulgado pela campanha, pois no pré-teste este mesmo aluno
chamava aten¢@o apenas para as imagens polémicas. A conclusdo a que E20 chega € de
que, ao fugir do padrdo que a sociedade institui, o consumidor serd odiado pelas
autoridades. E possivel que, ao relacionar a dimensdo verbal do texto a dimensdo nio
verbal, o aprendiz tenha analisado os aspectos da publicidade e os tenha identificado.

Outro estudante conseguiu identificar alguns elementos da publicidade e

destacou aspectos do texto publicitario, vejamos:

E17: A imagem busca passar a ideia de que a sociedade ou o governo odiara aqueles que
sao diferentes. Elementos do texto publicitario: frase [slogan] impactante, imagem desafiadora e
linguagem simples.

Notamos que E17 também conseguiu identificar aspectos que passam
despercebidos para alguns leitores, como a de que o texto confere a ideia de que a
sociedade vai odiar os individuos que forem diferentes. E identificou elementos do texto
publicitario como o slogan e a imagem, tal como aborda Sant’ Anna (2005), que, por si s6
ja chamam muita atencio, e a linguagem simples — em termos de complexidade sintatica
— utilizados pela publicidade.

Com a analise das leituras destas publicidades feita pelos participantes, pudemos
verificar que tanto aspectos ideoldgicos e sociais, quanto elementos verbais e ndo-verbais
que compdem o anuncio foram percebidos por eles. Partindo desta anélise, seguiremos
para nossas consideracdes sobre a questdo cinco do pos-teste, cujo objetivo era verificar

se houve certa contribui¢do do ensino de publicidade para a leitura em LI.
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4.5.3 CONSTRIBUICAO DO ENSINO DE PUBLICIDADE EM SALA DE AULA
DE LI: O OLHAR DOS PARTICIPANTES

Na fase do pds-teste, como dissemos, os alunos ja tinham assistido a aula e
participado das discussdes realizadas em sala. Deste modo, para a sua realizacdo, eles
poderiam lancar mao das contribuicdes da aula. A questdo 5 do pds-teste indagava ao
leitor: Vocé acredita que o estudo de textos publicitdrios em inglés possibilita uma
compreensdo leitora mais critica nesse idioma? Justifique. Diante das respostas de alguns
dos estudantes, percebe-se que estes levaram em consideragdo que a lingua é um meio
pelo qual pode-se abordar diversos assuntos. Nao somente isso, perceberam a lingua
como prética social. Vejamos este comentario:

El: Sim, assim vocé€ passa a conhecer outras culturas, costumes que passa a interagir e

compreender de um modo mais amplo, um modo de compartilhar.

El entendeu que a lingua € uma instancia de compartilhamento, pois, com ela
podemos partilhar costumes e culturas, interagir e compreender mais o outro. Esta
afirmacdo se coaduna com o que Nery (2005) afirma sobre o fato de que o leitor traz para
a leitura a sua bagagem cultural, existencial, filos6fica, religiosa e ideoldgica. Com isso,
podemos pressupor que o estudo destes anuncios € de grande valia, porque pode propiciar
uma discussdo mais ampla em relacdo ao conhecimento de mundo de cada estudante, o
que pode gerar uma postura mais critica em relacdo a leitura de publicidades em LI.

Outros alunos comentaram que:

E15: Sim, pois leva o leitor a reflexdo e anélise da lingua implicitamente, permitindo uma
compreensao mais ampla e critica do material lido.

E17: Sim, os textos apresentados geraram um didlogo mais profundo acerca de padrdes
da sociedade e também leva ao estudante/leitor a uma andlise critica dos valores éticos e morais

das sociedades de lingua inglesa.

Com isso, verificamos que os estudantes E15 e E17 tiveram uma visdo mais critica
em relacdo ao que fora estudado na aula, pois consideraram aspectos gramaticais, éticos
e morais da sociedade de lingua inglesa. ES verificou que este tipo de anélise permite o
ampliamento da compreensao leitora do individuo. E17 destacou o estudo de publicidade
em LI como uma instancia de compartilhamento, ndo sé de aspectos gramaticais, mas
éticos e morais que podem nos levar a fazer uma andlise mais critica e profunda em

relacdo a estes valores.
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Alguns participantes opinaram sobre a importancia de se refletir sobre o
significado das palavras em seu contexto de producdo, pois podem levar a uma
interpretacdo mais adequada das publicidades, vejamos:

E3: [Sim, pois viabiliza] uma interpretagdo que nem sempre ¢ literal, além de que algumas
palavras podem ter varios sentidos de acordo com o contexto e ilustragao.

E6: Sim, pois muitas das vezes ndo entendemos seus significados, tornando mais dificil
ver a relacdo da imagem com o antincio. E tendo esse estudo torna-se mais facil de compreendé-
lo e assim levantar suas criticas.

E9: Sim, embora exista ambiguidades em traducdes literais, a leitura possibilita um

aprendizado no que se refere a compreensdo de texto.

Tais excertos corroboram o que Romanelli (2006) afirma sobre a interpretacdo em
outra lingua em sala de aula, que pode estimular os estudantes a considerarem o contexto
atentando para o significado social que as palavras tém (op. cit. p, 8). Acreditamos que
quando os alunos/leitores percebem as relacdes de sentido entre a palavra na lingua
estrangeira e suas possiveis significacdes em lingua materna, no caso da publicidade,
considerando ndo s6 o texto escrito, mas também a imagem que compde o andncio, eles
comecardo a negociar os significados dos vocdbulos, construindo e compartilhando o
conhecimento conjuntamente, e levantando posicionamentos mais criticos em relacao ao
conteddo.

Temos ainda um participante que niao considerou o estudo de publicidades
importante para aprendizagem de LI:

E21: Nao acho que o idioma traga diferenca no sentido dos textos ou qualquer
critica.

Notamos que E21 nao concorda que o estudo de publicidades em inglés fomente
uma compreensao leitora mais critica no idioma, uma vez que, talvez, nio acredita que o
idioma faca qualquer diferenca na interpretacdo de sentidos do texto. De fato, o género
anudncio publicitdrio em qualquer idioma vai apresentar elementos em comum e suscitar
reflexdes semelhantes as que apresentamos aqui, porém as questdes referentes as
particularidades do idioma contribuem fortemente para a interpretacao e ndo podem ser
omitidas. Um exemplo claro foi a escolha do vocédbulo stupid para compor o slogan do
anuncio. A resposta de E21, ao nosso ver, demonstra certa concepc¢do tradicional de
leitura, em que, independentemente dos fatores linguisticos, culturais e ideoldgicos, todos

os textos podem ser lidos/abordados da mesma forma, seja em qualquer lingua.
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Tendo como referéncia o que foi discutido e analisado ao longo deste trabalho,
podemos dizer que esta pesquisa permitiu-nos verificar, na prética, que o trabalho com
publicidades se constitui um campo proficuo para ensinar, entre outras coisas, sobre a
importancia das escolhas lexicais na constitui¢ao dos antncios publicitarios em LI. Vimos
que o uso de determinados vocdbulos para compor os antncios, a exemplo da palavra
stupid, ndo se dd de modo ingé€nuo, tampouco aleatério. A andlise desse slogan abriu
espaco para a observancia do principal esteredtipo divulgado na campanha: smart x
stupid.

A pesquisa também possibilitou-nos observar as reagdes dos alunos ao se
debrucarem um pouco mais sobre os elementos que constituem esse género que 0s
circunda no dia a dia, mas que, provavelmente, fosse pouco refletido por eles. Além das
escolhas lexicais, eles puderam refletir e discutir sobre os elementos constitutivos da
publicidade — o titulo, o slogan da campanha, os elementos tipograficos, e as imagens —
além das nocdes de desejo e de felicidade atreladas ao texto publicitdrio.

Observamos que, com o estudo da relacdo entre imagem e texto, podemos
trabalhar tanto a lingua inglesa, no que compreende o tempo verbal utilizado, os verbos
escolhidos, os usos da lingua, quanto os aspectos ideoldgicos que permeiam essas
escolhas e usos. Pudemos destacar o padrdo ideoldgico que a publicidade transmite,
padrao esse que também foi percebido pelos estudantes/participantes da pesquisa,
proporcionando uma reflexao sobre a ideologia dominante em nossa sociedade. Alguns
dos alunos foram além do proposto, discutindo sobre como somos submetidos, desde
crianga, a nos vestirmos igual ao nosso colega de escola®* e niio conseguimos ter nossa
prépria vontade sem que esta parta da observacao do outro. Isto se coaduna com o que
Saflate (2010) afirma sobre o fato de “as primeiras imagens do corpo proprio sdo, pois,
introjecdes de imagens do corpo do outro” (op.cit, p. 8).

Ainda que sejam lembrancas de nossa tenra idade, percebemos que na sociedade
sempre hd a idealizacdo de um padrio. Na escola, por exemplo, hd sempre um modelo
em relacdo ao aluno que deve ser ‘imitado’, o estudante mais comportado, que sempre
responde as respostas, o considerado como ‘certinho’. Pudemos perceber que os textos
trazem discussdes com relagdo aos diferentes contextos, seja esse contexto escolar, real

ou até mesmo virtual.

24 Comentdrio feito pelo participante E14, localizado na pagina 46.
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Através de uma aula de LI em que se traz a baila discussdes sobre elementos
caracteristicos da publicidade, podemos verificar que os estudantes participam da aula
expondo suas opinides sobre o assunto. Acreditamos que isto ocorra porque as
publicidades chamam a atenc¢ao pelo assunto que € abordado, pela frequente exposic¢ao a
este género nas mais diversas midias, além de ter, em alguns casos, um vocabuldrio mais
moderno, que se aproxima do publico-alvo. Pudemos, assim, perceber que o estudo de
publicidade é importante porque possibilita aos alunos estudar a lingua de um modo mais
aprofundado, atentando para os elementos que a compdem, tais como o tempo verbal, a
escolha dos vocébulos e os aspectos ideologicos que podem auxiliar numa leitura mais

critica do género.
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5. CONCLUSAO

E fundamental que levemos para sala de aula novos recursos para abordar e
estimular a leitura em Lingua Inglesa, visto que uma lingua nao € estdtica e compreende
ndo s6 aspectos gramaticais, mas também aspectos de ordem cultural e ideolégica. Tendo
em vista essa concepcao de lingua, esta pesquisa objetivou refletir sobre a importancia de
analisar alguns recursos empregados pelas publicidades de roupas da Diesel para a venda
de seus produtos, com vistas a colaborar para uma consciéncia mais critica no aluno-leitor
de lingua inglesa (LI).

Levando em consideracao uma hipétese que levantamos no inicio deste trabalho,
a saber: a compreensao da ideologia subjacente as publicidades de roupas da campanha
Be Stupid da Diesel pode auxiliar o aluno leitor de lingua inglesa a perceber que as
manifestacdes de linguagem ndo se ddo de forma ingénua tampouco aleatéria? Podemos
concluir que sim, pois os estudantes discutiram sobre os padrdes que sdo impostos pela
sociedade e foi observado que os alunos pensaram no contexto de mundo que estdo
inseridos. Além disso, percebemos que os estudantes, além de compreenderem o que
estava sendo exposto na publicidade, puderam perceber isto no seu grupo social. Os
alunos relacionaram a discussdo sobre aspectos ideoldgicos na publicidade ao seu
ambiente social, e refletiram como somos restringidos a sermos iguais aos outros
individuos numa sociedade que € tdo plural.

A outra hipétese seria se o estudo dos elementos tipicos da linguagem publicitaria
poderia favorecer a compreensdo de uma publicidade em lingua inglesa? Consideramos
que sim, porque através do estudo dos elementos constituintes da publicidade
percebemos, por exemplo, que os estudantes conseguiram associar a imagem ao slogan
para construir o sentido da publicidade. Apesar de notarmos, que as imagens foram o
recurso da publicidade que mais impactou e auxiliou os estudantes na constru¢do dos
sentidos, outros elementos também corroboraram para este fim: titulo e slogan.

Apontamos como limitagcao de nossa pesquisa o fator tempo, pois apesar de termos
a oportunidade de aplicar os questiondrios e ministrarmos a aula, ndo tivemos
oportunidade de fazer um acompanhamento dos alunos ao abordar o conteido sobre
publicidade em outras aulas. Entdo, sendo assim, ndo pudemos verificar se houve o
desenvolvimento de uma leitura mais critica em relacdo ao assunto estudado, apesar de

termos identificado comentdarios sobre o assunto de forma positiva.
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Acreditamos que este trabalho pode auxiliar no desenvolvimento de outras
pesquisas, uma vez que mostra uma das maneiras que o estudo de textos publicitarios em
LI pode ser abordado em sala de aula. A partir deste estudo, podem surgir outros com
objetivos diferentes, que possam investigar, por exemplo, o Ultimo estdgio da AIDA, a
aquisi¢do do item, o qual ndo conseguimos acessar nesta pesquisa.

Concluimos a leitura de publicidades em sala de aula auxiliou numa leitura mais
critica em relagdo ao contetido. Percebemos que a leitura de publicidade colaborou numa
melhor compreensdo dos elementos ideoldgicos, gramaticais e caracteristicos da
publicidade. Observamos que, com a relacdo entre imagem e slogan, podemos trabalhar
tanto a lingua inglesa em seu aspecto gramatical — o tempo verbal utilizado, os usos da
lingua, e do modo verbal. Além disso, pudemos destacar o padriao ideoldgico que a
publicidade  transmite, padrdo esse que também foi percebido pelos
estudantes/participantes da pesquisa, proporcionando uma reflexdo sobre a ideologia

dominante em nossa sociedade.
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PRE-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:
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2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.
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Texto B: rawe 6.8

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual é a diferenga?
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4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atencéo?

Text1( ) Text2 ()




Text3( ) Text4 ()

Por qué?
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5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?
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6° Qual dos slogans/imagens vocé ndo gostou? Por qué?
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7° Faga uma analise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideragfio o

texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

Referéncias:

Text A: htips://www.pinterest. cony/pin/250372060510526203/

Text B: http://the-empegh.blogspot.com.br/2010 09 01 archive htmi

Text 1: htip//www.beautycrazed.ca/2010/08/why-be-stupid-diesel-has-few-good.htmi
Text 2: hitp://www.mediashow.10/398928

Text 3: hiips://dpff files wordpress.com/2010/08/diesel be_stupid 2010 _dsp goodbyeinhibitions,jpg

Text 4: http://artatm.com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid 16.ipg
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PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:
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2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.
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3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenga?
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4° Ao observat os quatro textos a seguir, assinale gual(is) deles chama(m) mais sua atengfo?

Text 1 () Text2 (=)
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PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B
£
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Spare parts RECENTLY? "
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are not
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Don't Drink and Drive.
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2° Bxplicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: Pu blieid
TextoB: M 01

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenga?
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4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengfio?

Text1( ) Text2 ()




Text3( ) Text4 ()

Por qué?
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6° Qual dos slogans/imagens vocé nio gostou? Por qué?
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7° Faga uma andlise do texto 2. Que caracteristicas vocd consegue identificar, levando em consideragio o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?
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3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenca?
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4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengfio?

Text 1 (<) Text2 ( )




Text3( )

Por qué?
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6° Qual dos slogans/imagens vocé nio gostou? Por qué?
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7° Faga uma analise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideragfo o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?
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1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:
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2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A:
Texto B:

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenca?

Dy O Paafahiva fp
”’V‘&‘léﬂ‘ﬂ ¥ \Aﬁp"’b}\fﬁ' ',V)‘\'?'BJ? bl
B popingche ponal 8

- y o = { o S ¥ iy ) < g
PO § SRR anl M s AN neiie ol s Yl Rinddd -
1 i F

N - > Y P

W o Jiga. 29 pa  sieceddo

R £
(AN Upas A, By ANALC0 &
& " :

s ™

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua ateng&o?

Text 1 (X) Text2 ( )




Text3( ) Textd ()

Por qué?
0 ¢ q g A : " ¢ g
P& e dd (91. W p o X ot g Lee Ao i

; ] , { : F e e |
2ol nealgn 40/ 182 Al o iafnlam B LOen o e Ny 9

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanba da Diesel Be stupid? Por qué?

Vi i 5
NC( 1F g ) £gMUEL o
: - ¢ ]
o 5980 ) i
W alca rig i A 8

AL iﬂ’ﬁ!‘e’ A § pAD o (Fige 2560 (M

6° Qual dos slogans/imagens vocé nfio gostou? Por qué?

0
A

[ad®r, [Whetignspan. &
‘af e o b gl afda wednads g Al Aot e

tMi:fﬁﬁm T y L”“ o g

7° Faga uma analise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideragdo o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

5 "
! T
{‘r Y
o

by SN

w W:‘ii)“}i Liay

a0 s = G \"4—/";; £ ? ""‘"

Referéncias:

Text A: ittps://www.pinterest.com/pin/2 5037206051 0526203/

Text B: http://the-empegh blogspot.com br/2010 09 01 archive htmi

Text 1: http.//www.beautycrazed.ca/2010/0 8/why-be-stupid-diesel-has-few-cood hitmi

Text 2: hitp://www.mediashow.10/398928

Text 3: hitps://dpff.files. wordpress.com/2010/08/diesel be stupid 2010 dsp soodbyeinhibitons.ipe
Text 4:hrm://anatm.com/wn=contcnt/unloads/ZOIOIOS/Djesei Be Stupid 16.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

{

ESTUDANTE 6 :

CURSO: Enbonbocy Meconica

FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS ( )25 - SO ANOS ( )81+

PRE-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

¥ BOUGHT AN M

Spare parts RECENTLY

for humans
are not

as original as

1hose for cars.

Don't Drink and Drive,
) CONT WORRY
jci=i=} ETE%L LN

etz

e [ 1 B 1 e | -
TextoA__ ||y Yo « e Q\m\*@ 04 ilrp-r-ﬁfjr OAND 3 NS -

Py A
Texto B i N Dot ol Ay Qo (XFK/\/

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Vg
Texto A: P ol
Texto B: 7N he G -~

|

§
¥

3° Existe diferenga entre publicidade ¢ propaganda? Se sim, qual € a diferenca?

H \ Vel L } l i" f ]
ﬁtN\ 102 pbUOGedl A ywe ”T.("”}f mrasss  OOOKRAMA |\ vy gpl @
5 i ] 2T i I 1
bes wall o pod@r  um poogifta & CemOa 01 Commd -

\

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atencfio?

Text1( ) Text2 ()




Text4 ( )

Por que?
2 % _ » f (¢ &
0 GETIN 1 4 - i -
0Ly 9 Um 1} 0 w—s“rw-("an:‘l Comn  (€90€00 @) {ntienCes
!

5° Voce gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

: % o L L R iy
6“"\ —Pot SA) bord Q)‘f.x W ropeal . [ty i@ NES
\

6° Qual dos slogans/imagens vocé nio gostou? Por qué?

i
~

A o L
LiOnened . 1pis R8s e b}
]

[ Pn -\
24 ;Q’i)\’f) QP P Drreld GAnaw

7° Faga uma andlise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideragdo o

texto verbal utilizado e os demais elementos usados no textof?

{ n i\ ] 1
4 ) me }‘%r"—%-g N Bl N;‘: ot \ o Goy Cf oW
U s Cfleg Emfl_m(/lo Apits o vt e

-3 ﬁt W OUCCa v D500

Referéncias:

Text A: hitps://www pinterest.com/pin/2 503770603 10526203/

Text B: http://the-empegh.blosspot com. br/2010 G 01 archive htmi

Text 1: http:/fwww.beautyciazed.ca/2010/0 8/why-be-stupid-diesel-has-few-good. himl

Text 2: http:/f'www mediashow.ro/398978

Text 3: htips://dpfT files wordpress.com/2010/08/diese]l he stupid 2010 _dsp poodbveinhibitions.ips
Text 4: http://artatm com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid 16.jpg
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CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE |3 :
curso: __Muuidum ¢ Urbanemo

FAIXA ETARIA: (€ ) 18-24 ANOS ( )25-3S0 ANOS ( )31+

PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B
-~ N
BOUGHT AN M3
Spare pants RECENTLY?
for humans
are not
as original as
those for cars.

Don't Drink and Drive.

*”’ﬂ;‘

Texto A_ % riom pars o Petigo aad.\\r'\g\\r apch inoerir bebdos ool .

Texto B_Fazar peypooorpa de Um “novo wedelo de. Soivo -

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: ?0\0‘\&(‘,&0\&&6
Texto B: Pro%qcz\lodq

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual é a diferenga?

Oim, Moy 1o e ex phéer

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengdo?

Text 1 (x) Text2 ()




Text3 (X)) Text4 ()

Por qué?

r okl \ 8 o o o

eocomdolinal; User sein egtremoy Fonge © g\s&lhz.jgukm&mi&____ﬁ

aardo o\ua INOGOUm

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

Nao CONLeo s Yorrrar Mo @Dtmac. 2atn, oe. O %wnjm nao
sl se Yol 2 roelhoy 000 uh"\nndq

6° Qual dos slogans/imagens vocé nio gostou? Por qué?

Teato L, pds voe gawcey oue 403 Om cirt gedenye 0 CoviUmo de
hebedos  D\cotchd .

7° Faga uma andlise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideracio o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

W&o Lon¥Ou_entendeyr a wensagem que o tedn dewya Fronemibi.

Referéncias:

Text A: https://www pinterest.com/pin/2503720603510526203/

Text B: http://the-empegh. blogspot.com br/2010_09 01 archive htmi

Text 1: http://www_ beautvcrazed.ca/20 10/08/ why-be-stupid-diesel-has-few-
Text 2: hitp://www.mediashow.ro/398928

Text 3: hitps://dpff.files. wordpress.com/2010/08/diesel be_stupid 2010 dsp goodbyeinhibitions.jpg

Text 4: hitp://artatm com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid 16.jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE E8 :

ALEA

CURSQ: \?E‘h % M Ay
FAIXA ETARIA: 0C) 18-24 ANOS ( )25-30 ANOS { )31+

PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B
rs;’?qpanaﬂ.
BOUGHT AN MS
Spare pans RECENTLY?
for humans -
are not
as original as
1hose for cars.
Don't Drink and Drive,
. I : L
Texto A & Rungs 2NA rensdcern de e ql@n'l'o. L oonsc e, 5agm,)

Texto B @n J.-'Sm A vehr‘!m dao _canng Jﬁa Pmmmh()um

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

TeXtO A: ?Uljl LOL ('Qﬂ ﬁQ,L
Texto B: 9Phﬁ}f‘)ﬂ(‘:)ﬂ;{.x Aa

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenga?

Eum Aorrieiioane o Qua cogueion axm PUQMQOLCE) ’
' olexdon. Adi sumo, ra

N, s ANDUSAARO)
i“m-ukﬁ?ér.'r!

AN (S

Ao e __.0uan
0 hi |

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atencéo?

Textl( ) Text2 ()




Text 3 (<) Textd ()

Por qué?

/Porq,w Me passa A mensagem* Que uma, Jo€850a d&sini\)i(‘lm 2l ANAQ(S =l[e [\5 .

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

Aﬂm) mm S .{n% gim;\;m*m L mnensagem Jeamada -

6° Qual dos slogans/imagens vocé nio gostou? Por qué?

¢ Cehop 49&@5 mienesg(m'\{s p

7° Faga uma andlise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideracio o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

q ,
) Jhﬂhﬁmilt \aeol L,gwk@m? o Q@ © ‘M@M@%

i “
t’u,écmmm“lr\, A .?’mm%n\\ L %F'\‘Hm(‘h)b.

Referéncias:

Text A: https://www.pinterest. comy/pin/2503720605 10526203/

Text B: http://the-empegh blogspot.com.br/2010 09 01 archive. hitml

Text 1: htip:// www.beautycrazed.ca/2010/08/why-be-stupid-diesel-has-few-good. html

Text 2: hitp://www mediashow.10/398928

Text 3: https://dpff files wordpress.com/2010/08/diesel_be_stupid 2010 dsp goodbyeinhibitions.jpg
Text 4: http://artatin. com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid_16.ipg
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CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE F9q : o

— = S

CURSO: LQ//\I\%)Z bt U G

FAIXA ETARIA: (<) 18-24 ANOS ( )25 -30 ANOS ( )81+
PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB
-
BOUGHT AN MS
Spare parts . RECENTLY
for humans
are not
as original as
those for cars.

Don't Drink and Drive.

/
/ : -
Texto A [ Outtiimlizan _qualoisder  bobo  ma  pinps, Ao iricn ape

binihnmn hebiolon O ollgiloss . ] )
TextoB (oo, Oomapedibisidaste o die  fgwon o BMw  (Gilow ),
@ ol ohaag disgloaenle o goo il Ak

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

[ 7
Texto A: !7% Li s olade
Texto B: ﬁ'ﬁé«'l&l o e

3° Existe diferenca entre publicidade ¢ propaganda? Se sim, qual € a diferenga?

\<> ;ﬂ; L ,’-’”' L/& .x.a.;rzt'.gaf,‘/(.ﬂ In@\aw;‘ ) /,Q(/mqob M&oﬂ \/{;

ix Mﬂ r‘,g{ai'l_; it O(JL DAACs AL O - Jm 8 : /‘), i PR = Vo 8 SV e
) o ISl B dosoide 85> i nnld, s =% S N
-’

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengéio?

Text 1 (X) Text? [ )




Text3( ) Textd (<]

Por QIllé? ;
o ) Jlf’ b ‘:_e 1 ] ! E
ﬂ ﬂ/)/%? Ler E:F " SL[},{ ]( y[D/L«Q(,{Gy’CC"A Q/V\Lr’ (?)/Q/\ b
@odo  Ae” glope.. O Qi indo ol  pad.,
o

5% Voct gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

- .
4 ; Pﬂm rostina Gisnt Ae L Iobaapiko GO  raoq
=% - o> A i Pz D g A AR TR (€40 {0 Qan 419. ,{4@ s SN D
- ] X
Dodel e honle T O ;

- 6° Qual dos slogans/imagens vocé nfio gostou? Por qué?

;AZ.['[O }, ﬂ.l Z_T 2’)’ by B 0& @J_/mlb() Linad ,4:“«1 "»“!M/«\
&8 Ml/n,g_f;’nr ”

7° Faga uma andlise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideracio o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

4 P -
i AW/ e) g N e s N A oeen, (O AASE D Gup
Yol wnin S AR Cpnn ///@,’ Wi L A A Le O N@ s>
¥ i .4 < f
b o He Ko o A Bre IS Fop beg.  onogc -
N 7~ YA 7 / &
go o Bee e s g B oo
, a c
Referéncias:

Text A: https:/fwww.pinterest.com/pin/2503720605 10526203/

Text B: http://the-empegh.blogspot.com.br/2010 09 01 archive htmi

Text 1: http://www.beautycrazed ca/20 10/08/whv-be-stupid-diesel-has-few-good. html

Text 2: http://www mediashow.r0/398928

Text 3: https://dpff.files. wordpress.com/2010/08/diesel be stupid 2010 dsp poodbyeinhibitions,jpg
Text 4: http://artatin. com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid _16.1psg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE EJ0 ; !
curso: __\Wizonolo O\UTL‘?»

FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS (P25 - S0 ANOS ( )31+

PRE-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

&
BOUGHT AN M3

Spare pans RECEMNTLY?
for humaris i

are not
as original as
thoss for cars,

Don't Drink and Drive,

S vy’

Texto A ﬂwﬂm J0. 0_piiges e balsan e i eyi
Texto B %/mydm LG v /a fzzz Ll conde,

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: er pONOMON
Texto B: PM thAdzCLfM—a

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual é a diferenga?

Wiy e 7, Publzigacie.  tom Obph VS e vendi, produts
bww, /bmW ?nﬂnmmqu by bods_aoneran. AR
aamzmzmmmaa =2 TN AW iliclinde Jon_qiondimady o mdie

; 4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengio?

Text1( ) Text2 (OX)




Text3( ) Text4 (X)

Por qué?

tm J% om Gui o e et ertiomuniliy M@W il L4 26 Gt
2" codad Yilbsrid, ) (Elm,mb mmnvumw: o

5° Vocé gostou dos s/ogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

N o oo th I i SR /mw Qul_Q v,
Aoy X V07 , PDipuraies - A 1t € Pone s o
Dentipnpis e pObrpu JAlDE ) mm/m 081 (0 oys=ln cleloy

6° Qual dos slogans/imagens vocé nfio gostou? Por qué?

% ’J ! ar
Jich Cpdlen” clah  etwon frwarein dnrvacks) .  S00 CERLN VY
_ lmahy 2, 2)

7° Faga uma anélise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue 1dent1ﬁcar levando em consideraciio o
texto verbal utilizado e 0s demais elementos usados no texto?

U (emoww Q/; U Yiclhgte Jf:ﬁ duo,

Referéncias:

Text A: https://www.pinterest, com/pin/2503720603510526203/

Text B: hitp://the-empegh. blogspot.com.br/2010 09 01 archive.himl

Text 1: http://www.beautyerazed.ca/2010/08/why-be-stunid-diesel-has-fev- pood.htmi

Text 2: http.//www.mediashow.ro/398928

Text 3: https://dpff files. wordpress.com/2010/08/diesel be stupid 2010 _dsp_goodbyeinhibitions. jpe
Text 4: http://artatm.com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid 16.ipg
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CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE E b I

CURSO: 4 :m ; Lol ke Y 04 gz
FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS {<J25 - 30 ANOS ( ) 81+

PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B
-
BOUGHT AN M5
.- Spae pans RECENTLY?

for humans
are not

as original as

those for cars,

Don't Drink and Drive,

OGN Y WERRY
BOD STiLL LOV

Sy

Texto A Mopliavr a /ﬂ/ﬁ%?éfﬁ L 04 mfm'laoz % Leog oz
Texto B Moafnmy .a /%;Wéﬁaaa oé Lo

o
o (ry //M)b""?/ai”’&

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: PUBLIC pa4 £
TextoB: _ FZp A gdni7A

3° Bxiste diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenga?

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengio?

Text 13<) Text2 ()




Text4 ()

Por qué?

5° Voce gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

6° Qual dos slogans/imagens vocé nio gostou? Por qué?

7° Faga uma andlise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideraciio o
texto verbal utilizado ¢ os demais elementos usados no texto?

Referéncias:

Text A: https://www pinterest.com/pin/250372060510526203/

Text B: http:/the-empegh blogspot.com.br/2010 09 01 archive. htmi

Text 1: http://wyww.beautycrazed.ca/2010/08/why-be-stupid-diesel-has-few-good. htni

Text 2: http://'www.mediashow.ro/398928

Text 3: https://dpff files. wordpress.com/2010/08/diesel be stupid 2010 dsp_goodbyeinhibitions.jpe
Text 4: http://artatm.comy/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid 16.jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

Spy > 3
4 opyes (e

ESTUDANTE [£42.

CURSOI_E:N\’;JE’-W; hareia B2l ivea

FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS (X025 - 30 ANOS ( ) 81+

PRE-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

= BOUGHT AN M5
Spare parts RECENTLY?
for humans
are not
as original as

those for cars,

Don't Drink and Drive,
.0 DONT WORRY.
BOD STILL LOVES LOSERS

e

a [ \ { 1 V r r
Texto A ANyn lr* MAGERR. s c;‘é-\\¥et\ oe L"r’u:“(‘(\ivu Jm; 2 oA el

Texto B Taevon D, anAW\‘L{ e O). ??wt £ SR Tep 5 e s) A3 COMGNS m?i;‘-'-\fﬂ
J

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: ﬁ\)ﬂaa Tj/lbfv\c:\l'l
T B DL blice :-,aLx

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenga?

v U \
r\ wan_ oy A&“\\\M.’\'\O S ‘13«.{){9 Sreany ., A ,4’ ﬂ{z»\iiu”’w(m ( Jm . = SO~
o) =

ks e Uiy &L’"-O; LYY }‘ s r)’u (&}

JLQ D () e ey

P
{ “ i : Fx : » o
LA, O o ue‘u:c»%fm\o[c» qlenw ifcxl &L {2 Tiw/Sy  =Xan L’}M oy fole L/J«MML“ Ly ‘.LL-%
2 T 7 ‘

¥

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengio?

Text 1 (X) Text2 (,X)




Text 3 (X) Text4 ()

Por qué?

. Vg i el oy
‘t_ts({&ﬁ A {@?A 3—&(,’\ a—(,[j\\u:: o) ) hana Tangyaan\LED d WA Te eenw o T vW\Ug&X\\ '*(J
wopo) solacls dlo e b o eves {au.m bel o de-o
: LA q ‘ [ e j
Lex JE& 1.2 4‘@(—% + 3 ttexin 2 chonuoms O femnees  aw d& e €2 oo _ecevongd A
S OL pvem Gl BOWAR A oo NG po D
5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

fqm o) p@»%w < J‘)SQ?:‘\N\;\Q,Q < Q@y\)\)ugw (*L/OJH\DW DI(%!Y\WD-

6° Qual dos slogans/imagens vocé n3o gostou? Por que?

C\m‘ﬁc( e J:@c 20

7° Faga uma andlise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideraciio o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

( / L
(s A X & c’wmw o’le.v\cot p@l@g\ J.‘N\/\i}u:“j\mw\ ﬂlf‘»Qﬂmm' S = L@mv(g
] x\O\\v‘{NY\ ‘j;&:j_i) oo | Ol s sl Fu o0 “za,w em’n\kﬂn I!{’
Referéncias:

Text A: https://www.pinterest. com/pin/250372060510526203/

Text B: http://the-empegh blogspot.combr/2010 09 01 archive.html

Text 1: http://www beautycrazed.ca/201 0/08/why-be-stupid-diesel-has-few-good. htmi

Text 2: hitp://www mediashow.r0/398928

Text 3: hitps://dpf¥.files. wordpress.con/2010/08/diesel be stupid 2010 _dsp poodbyeinhibitions. ipe
Text 4: http://artatm. com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid_16.jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE Ei%:

CURSO: _ Uincehhorion  Mecaniiws

FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS (/)25 -30 ANOS ( ) S1+

PRE-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

3 BOWGHT AN M5
.- Sparepens . . RECENTLY
for humans
are not
as original as

those for cars.

Don't Drink and Drive.

©

. Aet
Texto A Charmor akencae o respeil ote Glood, e ieged {‘, Urn alecta .

Texto B Awnciar noso proctlo thdi condo Qe & melhe o plocoeanty o usnwmudores .

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A:  Pobl e olaete

Texto B propiaganda:

3° Existe diferenca entre publicidade ¢ propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenga?

A partit des  ax oy ntos dadcs  Goreci o o publs coclack  tepn Corm o Obylies  dar ao

PO intonnacos, dertas .  J& o Pwps sanda  eda maxs Ugada oo byl wy ote,

ek, um  poo Al

4° Ao observar 0s quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengéo?

Textlq ) Text2 ( )




Text3( ) Text4 ()

Por qué?

?@\O\‘.&u e todas

& O _Ganss
i

POSLAl e drse  midlhvon  ena meie Conceilko apesoar e cundal el Aonindo o woc ooy,

Qs inkell aenies.

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

56 ogpstel da wdlWmo imaaens . hs oultag 2o mew we  Sdu muwcho paleg .

Gosler  ag, i pme o S s o NSO, -

6° Qual dos slogans/imagens vocé ndo gostou? Por qué?

N goolec do 42,3, B xp¥ceacto no o!wdal anlew e -

7° Faga uma andlise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideracio o
texto verbal utilizado e 0s demais elementos usados no texto?

£ wng, geopasonda  gus poreg W pe.  obwliva  garher o cliek tasencle  ede
S Sentil  poclor0sd | deslemniolo, ede.

Referéncias:

Text A: htips.//www.pinterest.com/pin/230372060510526203/

Text B: http://the-empegh blogspot.com.br/2010 09 01 archive html

Text 1: htip.//www.beautycrazed.ca/2010/08/why-be-stupid-diesel-has-few- good.htmi

Text 2: http://'www . mediashow.r0/398928

Text 3: hitps://dpff.files. wordpress.com/2010/08/diesel_be_stupid 2010 dsp goodbyeinhibitions. ipg
Text 4: http.//attatm.cony/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid 16.ips
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Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE EEL ) .

CURSO: €-v78 . Eletrrs
FAIXA ETARIA: 3 18 -24 ANOS ( )25-30 MOS { )s1+
PRE-TESTE
1? Observe esses dois textos abaixo e 1dentifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

® 5
Sparepans.. . RECENTLY?
for humans :

are not
as original as
those for cars.

Don't Drink and Drive,

NORRY

GO STiLL LOV

Texto A Tens o chyelivs o ngrﬁar o leitor

TextoB Tew, o _0bieliso de £226r  an 'Drogm@omo,ﬁ do Copro

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: __ Publcidrde
Texto B: _PrC)‘DDgQW d@

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual é a diferenga?

A PUE/\‘C.‘&JCJG. {éinn Q ;‘o’mi rﬂﬂ e>‘|0cy.r Jwa o mo@.’aco, I‘D/em’ VW0 >

e et {Jwn o nrop‘>39m4;a e Feibs pory 20ccga-  Usloc 5 emes

_‘i@uzﬁg_g o9 ’nrocjuia e . 0 e

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua ateng&io?

Text1 (> Text2 ()




Text3( ) Text4 (<)

Por qué&?
Q_’,'Q i.v\n;)S)PM A: 3ww:)3,vmi 0]0 T_(k+o g e Y lTeot 'VIWD}ZD«\/-\
7 p j
Cean /!V\Pepf’/ar)ﬂc. " 2onteemrtnn ¢ Sprpan  (Jicdoc

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

:D'/V_\ pOiS CL')')/\/)‘)/\") (\('D{V\’\(-—;l( = r?"f-’l(‘f;’“ [ 25 /“vl/\)qu;
> < 7
iC(‘or:;?M ) iO]ffv OJC% 5/0(/‘3'111(

6° Qual dos slogans/imagens vocé niio gostou? Por qué?

A o[O texio 2 [Qectee  o9e Quidiees #ls B 5  pewao i O N

7° Faga uma anélise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideragiio o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

O ) ogeﬁ( o)(’ reua/ﬂl

Referéncias;

Text A: https://www pinterest, com/pin/2503720603510526203/

Text B: ‘nt_tp://the—emgegh.blogspot.com,brﬁZOIO 0% 01 archive html

Text 1: http://www.beautycrazed.ca’2010/08/ Whv-be=smnid-diese]nhas=few=gooihnm

Text 2: http://www mediashow 10/398928

Text 3: ilitgs://doff.ﬁles.wordnress.comﬁoiO/OS/’diesel be_stupid 2010_dsp goodbyeinhibitions. jpg
Text 4: hitp://artatm.com/wp-content/uploads/20 10/ 3/Diesel Be Stupid 16.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE |-|S:

CURSO: (acuagelAge  er  Fraica

FAIXA ETARLA: (<) 18 -24 ANOS ( )25 - 30 ANOS ( )31+

PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B
-~
BOUGHT AN MS
Sp_atapan.s RECENTLY?
for humians 5
are not
as original as
those for cars.
Don't Drink and Drive,

B T

TeXtOA_A]PF\TAR XPRE. 05 RGeS a¢  CepeA e DigigiR .

Texto B ARRESENTAR IAn Meooelo Qe ARRO  MAIS  Recmute
2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: _Qugiicigane
Texto B: Pappw,w 04

3° Existe difetenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenga?

Silmn A PROPAGANOA _Tran  fopnn Obfet (Vo AQRESCNTAR L QRooUTo Ave e
@A A 206 ESCAN, S =o' DY, S 7.1 117, epec/fich. A ‘r.vr%\{ (OApe  Tenn
= “ -
Lomo BIeT(\VD A Nex 02 Uma \0fiA, \eyavno o YeiToR A Ump Reple XAt Sopre

C COUTECRY APRESCVTADD,

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengdo?

Text1( ) Text2 (3X)




Text 3 (<) Text4 ( )

Por qué?

QJI% @s  Texes QassAan ‘A LPeiA 0e  ORE0CUPAAS, UM CORTo_ MOrMEUTO

Qe “\GeRane " .

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

9im fois b= N iy fﬁ&m.’w AO  leiTeh  INteAphetpl  Die fofvrs
Bre Qe 504

6° Qual dos slogans/imagens vocé niio gostou? Por qué?

. . Cocnels pe_ Toaws,  pois Flmive g0 \€PTOR  WICR PRETR 04 Cofm

Que HesScda

7° Faga uma andlise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideraciio o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

Referéncias:

Text A: htips://www.pinterest.com/pin/2 5037206051 0526203/

Text B: http://the-empegh blogspot.com br/2010 09 01 archive htmi

Text 1: http.//www . beautvcrazed.ca/2010/0 8/why-be-stupid-diesel-has-few-good htmi

Text 2: http:/f'www mediashow 10/398928

Text 3: hittps://dpft files wordpress.com/2010/08/diesel be stupid 2010 dsp_goodbyeinhibitions.jpe
Text 4: http.//artatn.com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid 16.ipg
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CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015,2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

Sy B,
4 Oungs X ¥

ESTUDANTE F16:

curso:  Fision - Racrnargeavg

FALXA ETARIA: (59 18 -24 ANOS ( )25 - SO ANOS { )s1+

PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo ¢ identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B
=
BOUGHT AN M5

Spare parts RECENTLY?
for humans

arenot
as ofiginal as
those for cars.

Don't Drink and Drive. DONT WORRY
mé_.

Texto A (;NTC{;':A/T;EZAW 4 ol SoREE o Alscs pe BER=z & Plaricir

TextoB_[2 2El PPofcAn g PE wm carzo (LTI 2A 0 PO artgg “Piqpq
2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: /o3 HAefpars
Texto B: __Eﬂ@ A 6an 4

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenga?

i P/%Zdé?ﬁn//% TE™ o  Colniti ) A% Vr i cier rde e

VB Lals RPape, swe Tesr Alcres d sZ Ao 8T E Esse oRJTea Ve,

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atencéio?

Text1( ) Text2 ()




Text3( 3

Por qué?

?@is P05 AATNHR . @l nm . THAT i ARSI S ARAT T
AT & 38T Do G oS SIdT 2T

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

MQE/MV/TO, Fors €£ss« Soqestdd. DE & extvueloo
LEP S alme , em Sen TemalDARE, BOan .

6° Qual dos slogans/imagens vocé ndo gostou? Por qué?

O 3.2 e 2. S UM Torce ESTRIDAaS .

7° Faga uma anilise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideragio o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

_Pea@ TevT10, SV ertipnpe a oS CoeVaerno § | Pio OOIAR
e FEESrmn k. P& [t e gt Possivet. j i fon e
Uk Aleiocia 4 Relerise < VAR i, mMasaue s
Peo Sena De frvn Oipeca

Referéncias:

Text A: ht s://www pinterest.com/pin/2 5037206051 0526203/

Text B: hitp://the-empegh. blogspot com br/2G10 09 01 archive htmi

Text 1: http.//www.beantycrazed.ca/201 0/08/whv-be-stupid -diesel-has-few-good.htmi

Text 2: htip://wwrw mediashow.ro/398978

Text 3: https://dpif files. wordpress.com/2010/08/diesal be stupid 2010 dsp goodbyeinhibitions. jpg
Text 4: http://mTann.com/wn—content/un]eads/‘:lﬂ10/OS/Diese} Be Stupid 16.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE E i¢ :

CURSO: ;F\ngen\r\w:t; 7&@3&?&.
FAIXA ETARIA: (<) 18 -24 ANOS ( )25-30 ANOS ( ) 81+
PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo ¢ identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B
a
BOUGHT AN MS
Spare parts RECENTLY?
for humans
are not
as original as
those for cars.
Don't Drink and Drive,

et

Texto A prevmcg;,\) & O&ddzh\eﬁ QAL"DMO\E)‘\(SL‘DOF

Texto B \fandu Um oV Carro .

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: Publicidade
Texto B: Pnn‘)wémn(i&-

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenga?

N Ladade lu\lrr» wostor pm  idela  ow um Feu“o 4 ,ia wono\%m!\zig Le!ev

©

londenws o mlohco we U tdeie._ov  poodiske ¢ melhs e Que oubpa
";pmivaia

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengio?

Text 1 (X) Text2 ()




Text3( ) Textd (%)

Por qué?
D loxlo A dhamov Vnau mgpkc\ a‘ehccw %@ C,Qn de que bpohs, PR, el e
!aai\ondo 0\1@0 de ﬁ)rrwp Wnromd\ [A o \M saods. BAGIn b im\n&f—h} e of

0 lexo” & (51 maus \mnoéfmie m\ possibs ‘a!mh. Ao umacidene bdo “temporkumenfo
h\W\s&G‘vw\‘e dos ,;zmmnO-%eu
5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

Nap. &l enwm&k o8 ppysoos [‘mwz\w oo pgﬂama.s e \nedrsequed

3 s
\_ajento lmm'k;}pv n% 2.

6° Qual dos slogans/imagens vocé ndo gostou? Por qué?

Mﬁ’fb %DA’A &o» \haguv\ { e 4

7° Faga uma andlise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideragdo o
texto verbal utilizado € os demais elementos usados no texto?

Anm\;ﬂﬁﬂc‘lo 0 }reﬂo L & tdenl—.ﬁam'\e Gue_© cpyemo P ‘aal'velex gue

W wfgik?rom o> pd:&g “"\@b;ﬂé BW s b.atdes

Referéncias:

Text A: hitps://www.pinterest.com/pin/250372060510526203/

Text B: http://the-empegh.blogspot.com.br/2010 09 01 archive. html

Text 1: http://www beautycrazed.ca/20 10/08why-be-stupid-diesel-has-few-good htmi

Text 2: hitp://www.mediashow.ro/398928

Text 3: hitps:/dpft files.wordpress.com/2010/08/diesel_be_stupid 2010_dsp goodbyeinhibitions.jpg
Text 4: http://artatm.com/wp-content/uploads/20 10/03/Diesel Be Stupid_16.jpg
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CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE F{8: __ , .
oumsor_ EAGEARAR JECANICA

FAIXA ETARIA: ( ) 18 -24 ANOS (X)25 - SO ANOS ( )81+

PRE-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

a

Spare parts .
for humans

BOUGHT AN

are not
as original as
1hose for cars.

Don't Drink ang Drive.

?1 F - :
Texto A me\un (b mw@ax &ﬁm 0 moa\@ d?l \QM L0 /'Wgﬁ
Texto B (m@«wm s W&m\ o COmpPel & Mee XPL

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: ﬂfwlm

Texto B: ﬂ’mﬂmﬁgwdm

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda" Se sim, qual éa dlferenc,'a’?

S A goednln, L oot o il sl o M%&a&?

@Q T mmm e Aguigle @u Ao, (owe ke J)ozw‘

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengéio?

Text 1 () Text2 ()




Text3( ) Text4 ()

Por qué?

Vmw 1 ﬂmmh@ i (\WJUMH Wﬂﬂ QQU&EV (55'6/ N/P@

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

Suih, Vma{w nifo o &Wﬂm 1, i

6° Qual dos slogans/imagens vocé nfo gostou? Por qué?

Tt L /V}ma@u iy gl dinffe

7° Faga uma analise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideragéo o

texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

i ﬂm (Qx i &Wﬂ der O&M LM F’@%ﬁ "ufw% ¢ A//‘ﬂma,

Referéncias:

Text A: hitps://www. pinterest. com/pin/250372060510526203/

Text B: hitp://the-erapegh blogspot.com br/2010 09 _01_archive html

Text 1: http://www,beautycrazed.ca/2010/08/why-be-stupid-diesel-has-few-good.html
Text 2: hitp://www.mediashow.ro/398928
Text 3: hitps://dpff files wordpress.com/2010/08/diesel be_stupid 2010_dsp_goodbveinhibitions.jpg
Text 4: http://artatm.com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid 16 jpg
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CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
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ESTUDANTE F1%:
curso: = - Bedodade

FAIXA ETARIA: (=) 18-24 ANOS ( )25-30 ANOS ( )31+

PRE-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

=
Spare parts
for hur’r‘lanrs
are not
asoriginal as
those for cars.

Don't Drink and Drive.

TR

Texto A Toigbive, O —nsd  sovinpoie de Wéﬂ edooebile, et i eé‘a/‘fgﬁm"]

Texto B I‘m.d nﬁivm ot c‘/m/vﬂ;'mm @ ///’ S

2° Bxplicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: /&AZM«A ot
Texto B: V 4 ‘#/mﬂe,)quﬁ{a

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenca?

(Qﬂ/)/y pﬂ/u‘*&’ﬁ/‘mm{/ £ i /MMM@ P!/ﬂ er/ﬁfl/l[m I Vil VM ”0 odiw]m

Vet s S di ormm /i/»o‘/mgﬂf\ e w./fwéW G jady  atlbinen g
(’/fju’/n‘m/i«;bﬁ .jf ﬁm?wnicwm/a )

%

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengéo?

Text 1 (x) Text2 ()




Text 3 (<) Text4 (%)

Por que?

[7 CQWVQ &) Tovvactn ﬁ/;/h /7’7/\,61/}1, JMQ’/’J C’fi"‘/ﬁﬂmd “’\/V"’? , T :’}M,R@
Jvesiniin g

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

> [ " e j 1 f f 3
Sioon ,. C"AG gl M J'VV?/’MZ o 8 : fﬂ‘ﬂ% 5& ile ,Ll‘tu.é@h Aarn éﬁwﬂﬁp
5 ved] ‘e ﬂa;/no}/ff ¥

6° Qual dos slogans/imagens vocé ndo gostou? Por qué?

e Lk 2 pwfﬂ A5 Mot vl s wf»”’?/!//fq;s»

7° Faga uma analise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideracgio o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

\Unipz ot @Wmﬂéfa mﬂﬂa/ﬂa/’ﬂ con @ CoVinme il L
snet __ivg_Digonlta i L] r

Referéncias:

Text A: hitps://www pinterest,comy/pin/2 50372060310526203/

Text B: hitp://the-emipegh. blogspot.com br/2010 09 01 archive. html

Text 1: http://www.beautyerazed. ca/20 10/08/ whv-be-stupid-diesel-has-few-good.html

Text 2: http//www.mediashow.10/398928

Text 3: hitps://dpff files wordpress.com/2010/08/diesel be stupid 2010 dsp gocdbyeinhibitions. ipg
Text 4: http://artatim.com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid 16.ipg
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B " onnes ok

ESTUDANTE £ 20: It

CURSO: AEmS&mbamm M Aoyt

FAIXA ETARIA: O 18-24 ANOS ( )25-30 ANOS ( ) 381+

PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB
-
BOUGHT AN M
Spare parts RECENTLY?
for humans
are not
85 original as
those for cars.
Don't Drink and Drive,

OONT WORRY
BOD STILL LO

o

Testo a__Aluuton ol o puse b dibuigin_sembbnissadh

TextoB__ Procpowuin 0 canflo XER

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: P [Aies dcls
Brapogrele

Texto B:

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenca?

; dfb” AL, @4{1 %/},U/@/&Co

1 Ot~ MU0

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua aten¢fio?

Text1( ) Text2 ()




TexE3( Text4 (X)

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

ﬁ{:\@m/ o aul irflﬂgl\coﬂx

6° Qual dos slogans/imagens vocé nio gostou? Por qué?

_A_Mgggncfo fporg L ol o ‘l%z’u i ot on o OM\%

7° Faga uma analise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identificar, levando em consideragdo o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no lexto”

Referéncias:

Text A: htips://www pinterest.com/pin/250372060510526203/

Text B: http://the-empegh.blogspot.com.br/2010 0% 01 _archive.himl

Text 1: htip://www.beautycrazed.ca/2010/08/why-be-stupid-diesel-has-few-good.html

Text 2: hitp://www.mediashow.r0/398928

Text 3: hitps://dpff files.wordpress.com/2010/08/diesel be stupid 2010_dsp_goodbyeinhibitions.jpg
Text 4: htip:/artatm.com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel Be Stupid 16.jpg
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ESTUDANTE F24:
curso: __€ ﬂWﬂWWlx Mzt G~

FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS (5Q25-30ANOS ( )81+

PRE-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

-
BOUGHT AN M5
Spare parts RECENTLY?

for turians
are not
as original es
those for cars.

Don't Drink and Drive.

' :" v U |
2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: () u \/‘)j/L( A 'd@oou

Texto B: {’)(Miéhﬁf(%@ﬁ/\ o

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual é a diferenga?
& § ®
00 ted ad HTANLD Ay /
LAY {0

: Q2L (o),

4° Ao observar os quatro textos a seguir, assinale qual(is) deles chama(m) mais sua atengéo?

Text 160 Text2 { )




Text3( ) Text4 ()

Por qué?

Dot il que opopus b usti pilfy.

5° Vocé gostou dos slogans/imagens da campanha da Diesel Be stupid? Por qué?

/{/@;“ﬂﬂﬂ ashs %x o7 Y- QT QW/Q/CW,.

6° Qual dos s/logans/imagens vocé ndo gostou? Por qué?

Tanagarn L norau Y\A’fm fM:o Wm ﬁwn@a/&\ o M//w de
: ] AN %

AT =

7° Faga uma analise do texto 2. Que caracteristicas vocé consegue identiﬁcar, levando em considerag#o o
texto verbal utilizado e os demais elementos usados no texto?

Referéncias:

Text A: https://www pinterest.com/pin/250372060310526203/

Text B: http://the-empegh blogspot.com.br/2010 09 _01_archive html

Text 1: htip://www.beautycrazed.ca’2010/08/whv-be-stupid-diesel-has-few-good html

Text 2: hitp://www.mediashow.r0/398928

Text 3: hitps:/dpff.files.wordpress.com/2010/08/diesel be_stupid 2010_dsp_goodbyeinhibitions.ipg
Text 4: hitp://artatm . com/wp-content/uploads/2010/03/Diesel_Be Stupid_16.jpg




POS-TESTE



Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre; 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha 8. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE A :

CURSO: 6"’%49(?5“{31 = CET (>

FAIXA ETARLA: (X) 18-24 ANOS ( )25 -30ANOS ( )31+
POS-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

s

i "8 [ e i “,,
TextoA @@ e D l,a,njc}.q‘s:f) fre Jnirrm;h,, e bR otr ANy

TextoB_ (& f)ﬂéf-f;.féi g & Muher € @ homem emins  lem o peliie Rk b

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

o

7

oy
Texto A: Fub ;.iu
TextoB: 'n pe 1

=

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenga?

% o] ] . 7 B ! : i
.f| m, a r_},mb /ﬁ&l -4 J’ AJSCQ {,fng Wtey ;JJ«! vO3 Qu2 ndo  tne dg ium m&yj 2 eweleld
T T 9 ¥
f F,f‘;)« Sery  pdeue no mV/‘r(/c’«/f) Warm‘o = L pd e d o duSce )
¥ v Y T 7 <

Ly Ve Jg [,rﬂ*’-“ﬁf%)h"fi’v’f % & 'ﬁdr,f'/ﬂ/ )
¥ 7

4° Leia o texto abaixo ¢ responda as questdes que o seguem.

TEXTC




4° Faga uma analise do texto C. Apos a explicagio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

T b N _
Ulff‘ & ‘[ﬂ‘mﬂ'w‘-‘f, ; e p"édr?ﬁ pors A {f-f’rmmazJ 25 em ges IS Dride pié
e . N Tl 1! = T 2 ',_L
Yoce %"r-f&nr [ d{’lﬁ»{’ﬂ(% e KYU,,;, 2. ,danh'/,; Ldr & 0{}5«;3@3
eswoste § pels cmplese .
- / }

5° Vocé acredita que o estudo de textos publicitérios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

& = 5 } ! ) 3
S, asim oyl pass o cenliteq  eulrss  culluras | cochures
Quo __ psss 9 ilereg)ic e 00 M ple prder e e roede

~

meis __omplo, M aedo  de  com par 1 hany

Referéncias:

Text A: hitps://mondomoda.files wordpress.com/201 1/01/chanel-iman-be-delicious-dkny. jpg

Text B:  hup/fimgeallpostersimages com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV 100Z/postersirosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.jpg

Text c:
http://1.bp.blogspot.com/ _OduZeqWee AV/TGOIyOkOQEVAAAAAAAAKBS/5f0gl 1mpl78/s1600/Diesel+Be+Smpid
+07.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE [ 3 -
S SOk

CURSO: @\:w{/n Nahia  Bljinica

\J

FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS (5)25 - S0 ANOS ( ) S1+
POS-TESTE
I° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

|

*

TextoB_ [} QUAA  do 020l dy sk

] ‘ U
2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.
Texto A: ESﬂ‘J a0 eou -
Texto B: 10 D220 o\ A

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenga?

Sl A DD D) 2N A  <enm T
(! Pty | - ,
thfo 2 Clilol! ‘I‘“’x 2w c\ = e
T Slw— - e - N
dacle  1nar e ;(‘.J’ NID L C?

9

4° Leia o texto abaixo ¢ responda as questdes que o seguem.

TEXT C




4° Faca uma andlise do texto C. Apés a explicagdo, cjue caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

/l P‘(,\i(‘,&mi 20 innastinle e o IXeoMs , 0y N2 RaavcIa.

5° Voct acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensio leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

%X

Siom.  voig  utiiaa- limopzatnt & wma2
Ly O P4l iE{eZ NN WE Y v ltenal  2Uim  cu At
zlyuwwan,  mlanhan o s Pt dss du gadhds

cem 0 Céntevto s

Referéncias:

=
Text A: hitps:/imondomoda files. wordpress.com/201 1/0 1/chanel-iman-be-delicious-dknv jpg
Text  B:  hitp://imgc allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/71 1 5/GNRV 1007 /posters/rosio-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.jpg
Text
htip://1.bp.blogspot.com/ QOdu7eqW6eAY/TGOFYILOQEVAAAAAAAAKBS/SfOel Impl78/s1 600/ Dieselt Bet Stupid
0730

@]




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

E : &
" oues o WO

ESTUDANTE r Z

~ A i
CURSO: Wietewoo oo

T

FAIXA ETARIA: (<) 18-24 ANOS ( )25-3S0 ANOS ( )31+
POS-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

¥

Texto A Venpion  «a demeyn 92 et
v L]

Texto B BI% it il

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A e d.Ao
Texto B: hizadarel

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferencga?

& ¥ ¥ Nas =7 i B “ } = Jhae
D b 2 cualldieds N Snn M \potrie o AAlie bannua
1 \ 1

ey - \
oL _ov (N Tae . & "M b Jueasdh 2o
:

4° Leia o texto abaixo e responda as questdes que o seguem.

TEXT €




4° Faga uma analise do texto C. Apos a explicagdo, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

[\
1 A
M ceots o~ chanmrediznn

r r . » - I} o
(n:‘ Jgrrd@ e el ) E2rnme™ Yeorta)0ner | g ‘4-‘1(";(«1,'--:\,({;*({@” pn‘,h-’ o) WO .
- 3 -
\

5° Voceé acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

Referéncias:

Text A: https://mondomoda.files. wordpress.com/2011/01/chanel-iman-be-delicious-dkny. jpg

Text B: http:/imgc.allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV 1007 /posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.ipg

Text &
http://1.bp.blogspot.com/_Odu7eqW6gAY/TGOJyOkOOEAAAAAAAAKBS/510¢l 1mpl78/s1600/Diesel+Be-+Stupid
+07 jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE F4 . —

CURSQ: ’IA Co o L l_—ab ot d B by el s s

FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS ( )25 - 30 ANOS (<) 81+
POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

We Can Do It!

Texto A \f emLf Uy 1@;@ doubo

Texto B (D/ig sernaxl B Eloars vio 5 YO
\
2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: -/\“7 w ladd ok he
TextoB: N o Qo

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenga?

_ : ‘ ' A
L | - . A ol - -y ~ ;
v \ 2 Q/V \?/\"’ C"‘?{f‘ AL v LK/‘/\]‘O( VAW (g ¢ Ll DS e ,‘L\Jkr:L

s - 3 Wy i 5

Neoxyga . £ 2 QL oAz e ol e D T T T

4° Leia o texto abaixo e responda as questdes que o seguem,

TEXTC




4° Faga uma andlise do texto C. Apds a explicagdo, que caracteristicas de um texto da esfera publicitéria
vocé consegue identificar?

\E Q L 7‘.:&/& O A;Cg o l {45.&-&' c (]ul: ’T\-iao.u” ¢ ‘/(" C =7 6150‘9\3‘»‘"\«

5° Voce acredita que o estudo de textos publicitirios em inglés possibilita uma compreensio leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

ATV e .‘ J‘P/éh’ 3 A 22y L"C‘F J,;,_L o «L’/Wé’m}""/i CaaD L{ﬁo Z/Wiaﬁ
[‘LL Gisee_ dtaile s va‘; iilaleme. e ddsr Pl 2 F,L;jf/ (swes 840
AL (\):-vr,\‘;ém/)'hx_/»\kf Ceroce eanelieles,

Referéncias:

Text A: https://mondomoda. files. wordpress.com/2011/0 1/chanel-iman-be-delicious-dkny.jpg

Text B: hitp:/imgg. allpostersimages. com/images/P-473-488-90/71/71 1 5/GNRY 1007 /posters/rosie-the-riveter-
viniage-style-propacanda-poster.ipg

Text C:
http://1.bp.blogspot.com/ Odu7eqWégAY/T GOJyOkOQE/AAAAAAAAKBS/ST0De11mpl78/51600/Diesel Be+Stupid
07 jng




/

Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE LS

CURSO: _ [y [ 05 0ilh

i)

FAIXA ETARLA: (1) 18-24 ANOS ( )25- S0 ANOS ( ) S1+
POS-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

We Can Do !

0y

| i 4 1 il
AT S\ L.
2° Expiléltc sc cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: )
TextoB: [I"np

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenca?

ns i v . i g  P— ,— i
LA M Ay Jl L gk ﬂ\ Apg fy kRl Lardrpd 2 NaDy A M {’ Un/] ks San j M, ;G/JQ(H
o ! 1o b, o ) > @ | /1 B . " s
i ‘x«ﬁ{‘PM!L i} ’ly:(u;u:;, i ‘ﬁ al 4 arae o el addg b AL e cun fot tas pob Mo s J 01y
Tl Aot omanfial. 2 . du
I ) ) ar

4° Leia o texto abaixo e responda as questdes que o seguem.

TEXT C




4° Faga uma anilise do texto C. Apos a explicagho, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

Ly

BB s BB ot
|

248 W‘»f\f.\ﬂ# & Al
>0
Ay dorchan

PA1A LA v ,55’%? Wt en. 0 NPl 94
I T :

4
¥ort A 0 yds D UL T

5° Vocé acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensio leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

r a, a0 ok . " ¥ Z B A i ) o —
A o (nen Alan & B0 Ll D 4 A 1w 00§ p,ﬂ?} Ll i /Iyﬁm (g oA IaAy A -
. ! A W . T
jO% ; Jy 0 tulls o dffripdals g oM Vil 2l I th(;“ ) A
: { th ir

Referéncias:

-
Text A: hitps://mendomoda files. wordpress.com/201 1/01/¢chanel-iman-be-delicious-dknv.ipg
Text B: hitp:/fimec. allpostersimages.com/imapes/P-473-488-90/71/71 1S/GNR YV 1007 /posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster. pg
Text C:
hitp//1.bp.blogspot.com/ OduZeqWésAY/T GOJyOkOOEVAAAAAAAAKBS/SfOe] lmpl78/s1 600/Diesel+Be+Stupid
07 jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE EG :

_ DR
CURSO: B b Meranies

FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS §)25 - 30 AROS ( ) 81+
POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

We Can Do It!

r
1y

' ' |
t | . g i b
Texto A Mn\w 0 E{i{m)ﬂ%} 0w nbiplm ol ven Lo

il ¢ / I - it K bl
Texto B A wuler om0 mlm L1 VLTS C :‘im’\}\rj‘!)% o ddoallpo

2° Explicite se cafia texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

(RIS
Texto A: ’P\Jh\l ELINAD
Texto B: (h\i\"‘ﬂ (e

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenga?

g&rj\r 4 , §
P .b%,':j'AiﬁhQ P “f w0 \‘p(()’\)in {\ Chm Fns, iﬂ{h«‘%? o
ol [rredd ke bl

4° Leia o texto abaixo e responda as questOes que o seguem.

TEXT C




s s N

4° Faga uma analise do texto C. Apo6s a explicacdo, que caracteristicas de um texto da esfera publicitiria
vocé consegue identificar?
T I .
(\ns RnLIE: dm | & ﬂ.‘s 80 o, \mﬂ Mﬂf U o Q.x Lf ( (g «
2 "Diest CVobed  gus eclils.

5° Vocé acredita que o estudo de textos publicitdrios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justiﬁque.
7 | ¢ N | j 5
O e mmi{) Qo \(0%e5 T8J Cnipdiwy  Seus éni"\.'ﬂ’-('wi@ﬂﬂ} M\ RSN
nals Tl wra whd, th (v dGue oo 0 QWWNUD ,
€ ludo st lexhyde toma-se wal €0l g (anﬂ’F.r”h Lo ¢ asm
buanbc @S ctticag

Referéncias:

-
Text A: https://mondomoda files wordpress.conm/2011/0 1/chanel-iman-be-delicious-dkny.jpg
Text B:  hitp//imse allposiersimages.com/images/P-473-488-90/71/71 15/GNRV 1007 /posters/rosie-the-riveter=
vintage-style-propaganda-poster.jpg
Text C:
http://1.bp.blogspot.com/ Odu/qu6gAY/TGOJv9kOQEI/AAAAAAAAkBS/SngI1m‘p178/s1600/D1esd+Be+Stumd
+07.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE [3 :

CURSO: uMqu‘Jr{H,;&; 7\)f\oc\mwm

FALXA ETARIA: (X} 18 -24 ANOS ( )25-30 ANOS ( )31+
POS-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo ¢ identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

Texto A_ Mongley o ?Vcﬁ\)\@ pmo CoY0, O 1201 Yo e
TextoB__netnbiny o wullres o o for e yores que Aem:

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: /Pu\ob«o\d/@&c

Texto B: ’?ro?acﬁam 4

3° Bxiste diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenga?

Polliodade : Vindey um bidwto

rogosgrda:  SCpor Om R A, omo 1dcoleio.

4° Leia o texto abaixo e responda as questdes que o seguen.

TEXTC




4° Faca uma analise do texto C. Apos a explicagfo, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

\Mn% voyton direte LSO e ;\‘\\mr\mke s Rst YLy,
28 LAIVDS \m%nmo,(m adlno .

5° Vocé acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

S\m\ 00\5 Joy lew oul. prowly anduser Sl 3OmMes wiaiS e (7% nda
@) ()erwn ul'\l,ncd!a\ rolia] COW\wrﬂPhﬂxr [ mHnC‘SQ c\e/O\O?vv\ c)lwuq
P\'(cw\m\—‘\\m.

Referéncias:

*
Text A hitps://mondomoda. files. wordpress.com/201 1/01/chanel-iman-be-delicious-dkny.jpg
Text B:  hitp/imee.allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV100Z/posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.ipg '
Text G
http://1.bp.blogspot.com/_Odu7eqWegAY/TGOIyOkOOEVAAA AAAAAKBS/5f001 1 mpl78/51600/Diesel+Be+Stupid
+07 jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Montciro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE E& :

e
CURSO: En E} - YWUuconsco.

FAIXA ETARIA: (\) 18 -24 ANOS ( )25-30 ANOS ( )31+
POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

We Can Do It!

Texto A Iaéen com _gue © lecton C“,:Lu,(r\a ConsOnLD -

Texto B_ AUlcsdna qui a omulha dasde dorevn \rednon guodausn pa@:uf Ao
Avuacocts db tnabalino - ! 1 7
2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: _“Rplic da d.e
Texto B: “Hupo 50»./\/\.(7( & .

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual é a diferenga?

gim, Q \‘ambjz\’m‘nm/(\fp V tudoc pnaal g J@o\ C,}mm ‘QMO'\C-\ -

Lives

4° Leia o texto abaixo e responda as questdes que o seguem.

TEXT C




4° Faca uma anélise do texto C. Apos a explicagfo, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

A XEL/) %mm k&Vm‘ M/L()S‘lnk
an J\@uubm ey anac)a a " pin ~edoy

Gm.ﬂ e, ,mm B J.Lz)n 9

5° Vocé acredita que o estudo de textos publicitdrios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

GA\N\A, J\Q\W\ L maonea Cla \’Xl)\l(,loladl =4 L)VLQ &DFMQ OLCO\\/\CG&L\
(Dj‘mmo\.mo A.q o1 e VAN C@Xk& KSo D m/s,o ,Q.JU\JV\A Ju,\/\oaua ol
uniwensa 8

Referéncias:

*
Text A: https://mondomoda.files.wordpress.com/201 1/0 1/chanel-iman-be-delicious-dkny.jpg
Text B: http://imge allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV 1 00Z/posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.jpg
Text G
http://1.bp.blogspot.com/ OduZeqWee AY/TGOIyOKOOEVAAAAA AAAKBS/5f0¢l Lmpl78/s1600/Diesel+Be+Stupid
+07.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE E q:

CURSO:

FALXA ETARIA: Q. 18-24 ANOS ( )25 -80ANOS ( )81+
POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

W? CanDo lt!

e WL e oA peafas e

@ 'ZuQ,Vo O o e, A kD

TeXto B ﬁ%{/‘l\ ALOA /‘/ruM ol A dNED A .

LN e

2° Exphmte se cdda te)& trata—se de uma pubhmdade ou de uma propaganda

Texto A: pu L}?M ol A
Texto B: Joop aencfe

| o 7 A =%
| P

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenca?

i G -aﬂ(‘:fq




4° Faga uma anilise do texto C. Apés a explicacio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitdria
vocé consegue identificar?

}739 ols J.oa> il Y L;\/ﬂ»gf/(ﬁz\ Pt ON QL [ZE =Y. 09‘;-& A Lo
/ QJZ«O - ‘ ¥ L ;
(FF R B o) o /(&3’;0««»5\ ﬂ./f)& LC\xrf?*) ANt s 271 P PR e A G%GMLD

5° Vocé acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

LZA W - vaa_ Lacirdol rx,m[) ndp.; Aadon 0. ot (743\
/1@4}\ . 0’ &Al{ﬁ/\.{"/\ ’5’.94\}5/1: EBI/ZJQ 4 (2 N0 /L": /‘GL.O

/hé) Goaol b ﬁljﬂ(rub oo &L oty ./L'_ 1[%( L?

Referéncias:

Text A: hitps://mondomoda.files.wordpress.cony/201 1/0 1/chanel-iman-be-delicious-dkny.jpg

Text B: hitp://imsc_ allpostersimages. com/images/P-473-488-60/71/7115/GNRV 100Z/posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-posier. jpg

Text ¢
hitp://1.bp. blogspot.com/ OduTeqWoeAY/TGOIyIkOOQEVAAA AAAAAkBS/SvallmDWS/s] 600/Diesel+ Bet+Stupid
+07.jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE E3j0

— T T =N

curso; 'l o) .}1/0/,0/5”}6@

FADXA ETARIA: ( ) 18 -24 ANOS ()25 - 30 ANOS ( ) S1+
POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

W;f Can Do lt!

Texto A Upnden!

2 i o Bl
TextoB__ 110} [ C?}’W gl godl ot it f,u“wb}/mf? Vidpote
2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: Q{/ )9,[/\01 WQ
Texto B: __ Do paciOim de.

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenga?

. it blveotoede, Bm 0oLl L g g &Meﬁ/b&m//zm~
A0 \’mmmm s _dom amo I hth Ve

4° Leia o texto abaixo e responda as questdes que o seguem.

TEXTC




4° Faca uma andlise do texto C. Apds a explicagfio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocg consegue identificar?

Guwonn, db v plohod ffm/}w;twﬁ ck oulne. A e

5° Voc€ acredita que o estudo de textos publicitérios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifigue.

A Q/ﬁ;wmm Vagn  dOn__ Qs Juaeudnyl O dewor Sy

00, ublg ooy < 167 conlane fonhem Ooritiet

Referéncias:

Text A: hitps://mondomoda.files wordpress conm/2011/0 1/chanel-iman-be-delicious-dkny.jpg

Text  B:  htip//imec aliposiersimages.com/images/P-473-488-90/71/71 1 5/GNRV 1007 /posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster. ipg

Text C:
htip://1.bp.blogspot.com/ Odu7eqW6gAY/TGOJySkOQEYAAAAAAAAKBS/5T0e1 1 mipl78/51600/Diesel+ Be+Stupid
*07.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre; 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

CURSO: n; 7,0'\44/1 r aé‘ A s
FAIXA ETARIA: ( ) 18 -24 ANOS ( )25-30ANOS ( )31+
POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

Wg Can Do lt!

Texto A

TextoB’j@TM (s 52/7(7;{#& itz Forewsr 74«/ 7&04& 250 é@pj}&

2° Explicite se cada texto trata-se d a publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: F 'Wé/fZ - Jf%

TextoB: __[oatstocstr /o =8
P

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenga?

St o A il it s Sinnn Mwaz
Ao’ = /?.’?2/7% 7 V%AA/; -

V ——"

4° Leia o texto abaixo e responda as questdes que o seguem.

TEXTC




4° Faga uma andlise do texto C. Apés a explicacdo, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

5° Voce acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

o s B ﬁz Fexr el it
zwm& Lgﬁfk@ «Zm 2:1 Py c",&.ﬂﬂf& bz (;:méu%

W”;"

Referéncias:

Text A: hitps//mondomoda.files wordpress.com/201 1/01/chancl-iman-be-delicious-dkny.ipg

Text B: hitp:/imec allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV 100Z/posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.jpg

Text C:
hitp://1.bp.blogspot.com/ Odu7eqW6eAY/TGOIVIKOQENAAAAAAAAKBS/SIOe ] mpl78/s1600/Diesei+Be+Stupid
07 jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Tnglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE [12:

CURSO: Ew\apm R m

FALXA ETARIA: ( ) 18 -24 ANOS (X)25 - 30 ANOS { ) S1+

POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

W, an Do It!

oS &L 3,-(1;‘\9

Texto A__Mg >’L—h;( G Qo e L £ono Us v\r'j’:, B ands lew ook

’ i al y ) . o9
Texto B ,A“\:-'o{kov PRGAAS 57&»\l3 l\u‘«ik’ r{; N ’\}\A..U\D'\ Azm.xw-m,l‘!f.m, e {L‘:\) %00 [upaiapiin }MC&)},«G\

1
2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: D ‘g)é\' QA 'iD::J(;JJ
Texto B wurigsamsaacly
R

3° Existe diferenca entre publicidade ¢ propaganda? Se sim, qual & a diferenga?

.ut «C LQ!K l‘wx (222 }\/\\KAL_(\SFU(/ .i,mr"e*\ Ly ,m-urﬁu = "
\)"V-aL‘ ,\),3( (»9 ‘t? VA4 VRTY rtf\l L ot ( JA SL:«\ —.(‘\ &) v Jﬁ OP}A'LQ O X 'r\"foj("v i lan

T

.{Ar\ S ’V/ CROTUAD

4° Leia o texto abaixo e responda ds questdes que o seguem.

TEXT C




4° Faga uma andlise do texto C. Apds a explicagio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

,@ LC L,»Wl_v G Lz x‘}}_: V.qw - x,wmu&-.m oWy O Conanairnvu olen &x

i\t
le £
CAsaann e napnsac 0 puBLuTo # % el O ML&‘}(J{ o ('m\)»tca‘ 2 A CAanAE AN

MO xoeie OJ‘:- de

5% Voce acredita que o estudo de textos publicitirios em inglés possibilita uma compreensio leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

. .
’Li'w\/\ PR, S ] e vl f&u D{'O- N O iane)? L ll\ G opwig clﬁ?‘m A 7[\ o g \(/\%1 ARGy
N | i

o Vimsmegenin ooie vipoaaed a1 RatZr ‘/E}CC‘?‘W A M«mkﬂ?(ﬁ = IAM\ o-
3 - ¢
puaoth X’;m‘)? ISR P M-u‘}.m o
Z

Referéncias:

Text A: hitps://mondomoda.files wordpress.com/2011/01/ chanel-iman-be-delicious-dkny jpg

Text B: http://imge.allpo stersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRY 1007 /posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.jpg

Text Cs
bttp://1.bp.blogspot.com/ OduT7eqWogAY/TGOIVIKOOE/AAAAAAAAKRY/S0e] Impl78/51600/Diescl+Be+Stupid




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

s - ==
S

ESTUDANTE FE 13 :

CURSO: Q/V\C&nhaf'w Yle canicoo

FALXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS (/)25 - 30 ANOS ( ) 81+
POS-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

TCXtO A \ end<C  um M'\.l‘,u,rﬂ‘(f

Texto B j*i‘-isfag\r o tahonmne ey di e as Wfl’u;‘gg pactorn Ao aga ajryo 2
2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: ?u\gﬂ: cid o orte
Texto B: __peo pa qandle.

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenga?

Stm ﬁ‘*“@&u’dacﬂ @t possul  Lins Qucratisos, demn chywlliew de & ondel af%.)—

W(DPOC‘C«P\C‘(CL NAL poscect  ping Lacidls (1306 e pogal ohtld o friere oisasos .m;umam;)
2 4c,

4° Leia o texto abaixo e responda s questdes que o seguem.

TEXT C




4° Faca uma analise do texto C. Apos a explicagio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

Qe g usev a Manc o Biegel &o¢d  seran Auon  Come potrowo
ﬂ%bm CAA ﬁ.kﬁ-

5° Voot acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifigue.

Sim e 0 Wso  dR  nalpvee  de  dupga seablolo & (tucel ponoe  Oo

g ptomeas  ola, (O il do dedls .
1

Referéncias:

Text A: htps://mondomoda.files. wordpress.com/2011/0 1 /chanel-iman-be-delicious-dknv.ipe

Text B:  htp/fimge allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV100Z/posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster. jpg

Text C:
htip://1.bp.blogspot.com/ Odu7eqW6gAY/TGOIvSkOQEVAAAAAAAAKBS/5f00l Impl78/51600/ Diesel+Be+Stupid

+07.jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE Ejf-j 8 :

CURSO: _ (- Yig. gﬁfc:l("ﬁ‘("ﬁ

FAIXA ETARIA: (0 18-24 ANOS ( )25 - S0 ANOS ( ) Si+
POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

We Can Do It!

Texto A AGreg,o.’ o Uslor b C;)EIF(,'O'%m o0 Proguda

1 _ ; if
Texto B QD\'@?- = fdoe\‘.? o’(’ Qp Do V\/l\)[flffcq “DM(/)e’w. POO?C\/“'I

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: Vu{ofl’c.'@;'l,)ac
Texto B: pr.o.r—mg D & ]

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual é a diferenca?

St wn. PfO‘OQg?nrgw Expocun @ Per'l?e*l:uom ['oqel‘7<, 2 Pu(o/'z‘cl‘Jode

dZin o  absetoss L it“‘hdrr“v" b 2reoae Jolor o una Seruico
oo ‘Dfr-xgujrn

4° Leia o texto abaixo e responda 4s questdes que o seguem.

TEXTC




4° Faga uma analise do texto C. Apds a explicagio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitéria
vocé consegue identificar?

(@) fEMVDO Uee bo | 600 Sfogaw A pos,"(‘{o wnls oo slto
(‘}l‘) AR 20z do wneLunn, ¢ 0O Ses townskWho cCurio

</
pors  F

«

;
(xop Unvany ide .

5° Vocé acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

Sian POrq.m 2 'Du&/rc,’o?a&n fowbeCu expse  pwn  Uslor
B ot (4_\-”"” 0’@ Jnn (’OMIﬂOWFJMm[o 50(‘“'){'

Referéncias:

Text A: https://mondomoda.files wordpress.com/2011/01/chanel-iman-be-delicious-dknv. ipg

Text B: http.//imgc.allpostersimages. com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV 1007 /vosters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.jpg

Text e
http://1.bp. blogspot.com/ OduleqW6gAY/TGOIVIKOOEVAAAAAAAAKBS/5f08] Impl78/s1600/Diesel+Bet Stupid

+07.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE Eﬁs -

CURSO: _QctaRelano  em  Flaica

FAIXA ETARIA: (%) 18 -24 ANOS ( )25-S0 ANOS ( )81+

POS-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo ¢ identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

Texto A Byppestan 0 Mooelo € A Q@elesA  Gue o phaouTo  ogeRece

Texto B (roong Lipan  19eip QAN o OBFETIVD e LRO prespa,
2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: _Puaicioane
Texto B: QRo pacAL 0A

3° Existe diferenca entre publicidade e propaganda? Se sim, qual & a diferenca?

Q.‘ml QUALICinane  TRATA @€ Mo gas 02 080 oos NG YANT G A Dogmvﬁaﬁum

Quaca 4 PROPAGACAE  ve  10RIAS.

4° Leia o texto abaixo e responda as questdes que o seguem.

TEXTC




SR e s e

4° Faga uma analise do texto C. Apés a explicagio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
voce consegue identificar?

B Tewte eixd Mpicigo A igEia e ATiune ¢ (espdeocipagdn . G ue
EA Sl Qeplesendi g prla Ay pe oo Ragrz  pemifsmwpe O e  a
Lacpcsongin a{)%}.‘)ifi A3 ARACTEAISTLCAS @AM Lo ARG

5° Vocg acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

i, peic  Neva o leitoR 4 Repuex e asdlise 04 \imdeuA  iMplic TAMey
e, peramiTivpe A (o QRecn/Sde Lo I A0l A € - efirhes

Qo M ATeR (AL Lion,

Referéncias:

Text A: hitps.//mondomoda.files. wordpress com/2011/01/chanel-iman-be-delicious-dkany.ive

Text B: hitp/fimee allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV 100Z/posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.jpg

Text C-
http://1.bp blogspot.com/ _OduZeqWog AY/TGOJyOKOOEA AAAAAAALKBS/S Ol Impl78/51 600/Diesel+Be+Stupid
+07.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
< CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
i 4 ’ Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE [AC .

curso:_Eisicn - Sacaaleiano

FALXA ETARIA: (09 18 -24 ANOS ( )of- SO ANOS ( )31+
POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

_Wg CanDo It!

Texto A \fs.JD@/rl U PerfFunc e

TextoBJ@r?/*(? Al g a1, Clma e W ss

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: @u%u ci AP E
Texto B: Qmo CACAE DA

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual ¢ a diferenca?

%TM/. PV@L;L(‘quAf)C Term FIMS [ o crarivos E~v DAL =
Cnolacanth & 4 Trofaescss P mass Candigin Oc-  ioeid

4° Leia o texto abaixo e responda &s questdes que o seguem.

TEXT C




4° Faga uma andlise do texto C. Apods a explicagio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitéria
vocé consegue identificar?

lﬂ- nalem  CHOcATE , O TG:VTC_) VIreTS € A pupecA
Q)(PO$ A 2 /4(.6/"‘ g AP fgﬂ/ﬁc,etr DE g JPect v A
Culos Tamon TE. _ IMNTEdessqnra  Gres win VeRDupe, mms &

5° Voce acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensio leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

jc(’cﬂ)e 04 o Gea~ DA @Bu&moe Se £y for? LBl
MenTe @m jnelEs, € _Meripnl A - fomPlecsie pi | DEiA A
fﬁigam%.ﬂf NMNES sE ,z/)zb/wr 015 KETipatn Moz ot 2 Rve
1DearizAeoz ov FuBuc 7A@ s fwis TPsid 2.

Referéncias:

Text A: https://mondomoda.files. wordpress.com/201 1/01/chanel-iman-be-delicious-dknv.ipg
Text B: hitp://imegc.allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV 1007 /posters/rosie-the-riveter-
vintape-style-propaganda-poster.ipg

Text C:
hitp://1.bp blogspot.cony CduZeqWegAY/TGOIyIkOOEVAAAAAAAAKRR/STOe 1mpl78/51600/Diesel+Be+Stupid

+07.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE [43 : ]

y TR
cumo:lé,@ww\a l\@ém

FADXA ETARIA: (0] 18 -24 ANOS ( )25 - 30 ANOS { )31+

POS-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

Texto A, \JQ!\&U W pdeM’ro
Texto B \Jaim-i;—ﬁc'a’,o Jg&—, MM‘LM@,

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: pulo'iub?AJL

Texto B: Jro pia ram a :;46

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual € a diferenca?

S\;\ ; PV‘\D[’I‘M?}&AF l%\ 0 Ofo(}(h"\/b {\Jﬂl yoasheer  pwee adeig o oo inbacds ‘
D[’)k‘#l ‘WUO ; _DV\ V@V\(J{(b\ ¥ !OT- o p_l‘ﬂgz)n Co..nr]-\ \i‘i.\r—t MO)L‘U “M'{Q ‘CdQlQ
L,u>Can0(04@Mx | In oF_, i c,owé & g ”D( mesimg  polucer

4° Leia o texto abaixo ¢ responda as questdes que o seguem.

TEXTC




4° Faga uma analise do texto C. Apos a explicagio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

A \M%r\— Lu.}n/ -8 \‘noésa\l [ \.Clﬁ(ck {)42 qlvwz G poue.;le‘& O
Om vpnd @ilwé c\qwj A a e {0 Jﬁpuwl% . " .
E !ZWW[:\P do fdxlo hubi- e gmse l‘v\q{\ﬁ clende y imac{%m 0&’34‘2&&)”‘ o

_[mﬁmasg-m bl M‘\’nﬂh

5° Voce acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensio leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

) \ . : m'-
. ?’)R&Q&b‘ o ol seciedads e Yomtul. lowe oo  edhudade [l [ ol o pne &
anelise e fos wellsse. chics 8  wseacs dwg  Sociecledt b fng;w\

na_ tn@loas
4]

Referéncias:

-

Text A: hitps://mondomoda.files.wordpress.com/2011/01/chanel-iman-be-delicious-dknv.ipg

Text Bt http://imgc. allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV 100Z/posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.jpg

Text Ci
http.//1.bp.blogspot.com/ OduZeqWégAY/TGOJyOkOOEVAAAAAAAAKBE/Sf0el 1mpl78/51600/Diesel+Be+Stupid

+07.jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Datas 11/04/2016

ESTUDANTE |18 : i el vl
CURSO: BJ\J RN HMUA Mtfim NICA

FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS ()25 - 30 ANOS ( )81+

POS-TESTE
1° Observe esses dois textos abaixo ¢ identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

Texto A \BWMUUH V] \Ou\ﬂglf@’ Q_cBwApt 1w \&\”Mﬂ
Texto B ?WM}W \()WM% L0 Agﬁmb

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto a:_[uidod

Texto B: ﬂ{(@(ﬂ,{)ﬁ@m

3° Existe dlferem;a entre publicidade e propaganda? Se sim, qual é a diferenga?

S, A nmemgn e mcch% fpaow iy i, fg gangolls g Lk

oA, a/\,mﬂ‘m% aw o \Qu dacledy ma neudsy /wf ety Joia, Fow g
Mmh«m / |

4° Leia o texto abaixo e responda as questdes que o seguem.

TEXTC




4° Faca uma andlise do texto C. Apos a explicagiio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
voce consegue identificar?

{m& g 'ﬂm Tt ) e b phens ol e mﬁw io diy
(il edialy ({m @? Ludidp dﬁaum

5° Vocé acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensio leitora mais
critica nesse ldmma" .Tusnﬁ uc

EJLW.,‘W/\ @/Q]Jw MUIBMCA %ﬁ%@ﬂ”g Loty - CM Aq/‘ijﬁ(j{n@jﬂﬁa

i }\x W Lo WA Jdiowioy

Referéncias:

Text A: https://mondomoda files. wordpress.com/201 1/01/chanel-uman-be-delicious-dkny jpg

Text B: hitp//imge allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/71 15/GNRV 100Z/posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.j pg

Text i
hittp://1.bp.blogspot.com/ Odu7eqW6gAY/TGOIvIKOOEVAAAAAAA AKBR/5f0s] 1mpl78/s1600/Diesel+ Be+Stupid
£07.jpg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE L1{9 :

e ] A / ]
CURSO:; Vilslew Enhoaslade

FAIXA ETARIA: () 18-24 ANOS ( )25-30 ANOS { )81+

POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A TextB

We Can Do It!

<) s . ; . . .
Texto A ! e o @ s s el AElthet  ctraw 2 Py

4

(//&H—’{lz/ f lPun A G Mg }1/!}% daan

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

ne , /
Texto B / v ’ 'r‘m;ﬁ’ o eyl T WU/’/L W }Dﬂ/‘ﬂ N

Texto A: fy\/./u'bé’j@' /@”ﬂwﬂ
T to B: 9 e 4l
(5.4 Pmﬁ; a?_q_/ (7/1/

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual é a diferenga? _
g,

_th/,,, " /7/4//%1/24 plods 7f‘1fmm Coi lf’( e e { /'ciﬁ‘//ﬂ‘f]’?q} g,  upendh pe ’Wf?é < /«‘ﬁfmjwvm%

. 7
i ; ; 7 = s
Lbonn  eepive ) At ennd 6 mme g Tnendg on naen D/, 2ol il
V4

4° Leia o texto abaixo e responda &s questdes que o seguem.

TEXT C




4° Faga uma andlise do texto C. Apds a explicagdo, que caracteristicas de um texto da esfera pubhcltana
vocé consegue identificar?

A C 21 W[{z‘/- . EM 4 ten neotg //M C/ L [)/@g{én f"/azé; @4
/i , uton "For bt o o) o e U@Mm (A gias _ple Tt ;ﬁ@/&i
Ll 07./\s lg v !

5° Voce acredita que o estudo de textos publicitdrios em inglés possibilita uma compreensio leitora mais

critica nesse idioma? Justifique. 3
i} ) ' /)
L\ﬁm Y Jae e 4/ Len //W*/V) ﬁQ/\ & Uy ]l]ﬂ Lol D/Q“ ?j/ﬂ/@wnﬁzﬁ ‘ /

Pulide 245 A i

Referéncias:

Text A: hitps://mondomoda files wordpress com/201 1/01/chanel-iman-be-delicious-dkny.ipe

Text  B:  hitp:/imgc.allpostersimages.com/images/P-473-488-90/71/7115/GNRV 100Z/posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster.ipg

Text Cs

http://1.bp blogspot.com/_Odu7eqWésAY/TGOIWIKOQEIAAAAAAAAKBS/5f0s] Impl78/s1600/Diesel+Be-+Stupid

+07.ipg




Universidade Federal de Campina Grande
CH/ UAL/ Inglés/ Semestre: 2015.2 Prof.(a): Vivian Monteiro
‘ ’ Orientanda: Sarah da Cunha S. Santana. Data: 11/04/2016

ESTUDANTE } 20 :

CURSO: Emg«d[bm”a Wiy
FAIXA ETARLA: 04 18-24 ANOS ( )25 - S0 ANOS ( ) Si+

POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

We Can Do It!

Texto A_ Propown o .%0{‘-013&&%7 + ncioiuen o Covapro.
Texto B__Pnotviown 4ioinp Apbddr

2° Explicite se cada texto trata-se de uma publicidade ou de uma propaganda.

Texto A: Pﬁ/j)(}{ (%Mﬁ

Texto B: P“ﬂofaaﬁm

3° Existe diferenga entre publicidade e propaganda? Se sim, qual & a diferenca?

D&C&é%iﬁé LN0Yous L0ve ks cocpn i )@U«;mﬁc‘

WOl Liion _corpa creey” U&A{’"A\/ﬁ{ IPJ/

4° Leia o texto abaixo ¢ responda as questdes que o seguem.

TEXTC

W), o

blrs 4



4° Faga uma andlise do texto C. Apos a explicagdo, que caracteristicas de um texto da esfera publicitaria
vocé consegue identificar?

Amh}% \bﬁﬂ/&bj VAV xmﬂ}h o nﬂx& e — Uk ', Con o shviteut
ds b_tu, Wocd var_ax Bvinpn dbl AN oy don prhon yennooa 2 pon 1140

{an“lﬁjﬁx}\\dé !/m&d/\oz/ ) g&u;’xmg e B nogb/; ?oOP(’ Ang.

5° Voce acredita que o estudo de textos publicitarios em inglés possibilita uma compreensdo leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

.SL?ym poin s, apronely ik, cotren a2 o nofin a
nlmnf&-nj Hliang T

Referéncias:

Text A: https://mondomoda.files wordpress.com/201 1/0 1/chanel-iman-be-delicious-dkny. ipg

Text B: hitp:/limge allpostersimages.com/images/P-473-488-90/7 1/7115/GNRV 1007 /posters/rosie-the-riveter-
vintage-style-propaganda-poster. jpg

Text C:
htip://1.bp.blogspot.com/ OduTeqWo6gAY/TGOIyIkOOEVAAAAAAAALBS/5M0el 1mpl78/s1600/Diesel+Be+Stupid
+07.ipg
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ESTUDANTE [7{:
CURSO: Cm@mbim Mleonioe

FAIXA ETARIA: ( ) 18-24 ANOS (X)25 - 30 ANOS ( }S1+

POS-TESTE

1° Observe esses dois textos abaixo e identifique qual o objetivo de cada um deles:

Text A Text B

We Can Do It!

Texto A VMC(M Q n/uchg (wdm@w o~ owal, Md,on.()&
Texto B CV’)// % wx/’m m ﬂ,m:/mo d WW{;\ (‘Mma(m Y j/ﬂf( (J&;\

2° Explicite se cada texto trata-se de uma pubhcndade ou de uma propaganda

B3 zled e
w/’m /?MMﬂ( Wi
I 7

Texto A:
Texto B:

3° Existe diferenga entre publicidade ¢ propaganda? Se sim, qual é a diferenca?

ﬁ/m (5N {nM tad aols &0&% &Q’)W) Jfﬂvivx/mjll@ [ o VM/@’@W

\n/mu 5

4° Leia o texto abaixo e responda as questdes que o seguem.

TEXTC




/(/fa]_«l W’WL Quet (1 adomo~ ‘ :

4° Faga uma analise do texto C. Apés a explicagio, que caracteristicas de um texto da esfera publicitiria
vocé consegue identificar?

ounlppaidnolc p,udmm /U&(wi g Uiagpps aﬂm{m com

A4

& pfludes .
=N

5% Vocé acredita que o estudo de textos publicitérios em inglés possibilita uma compreenséo leitora mais
critica nesse idioma? Justifique.

‘f:mf;f?foo QLA (%r Qe (s con
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