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RESUMO

Este relatorio pretende demonstrar a pertinéncia da utilizacdo da publicidade audiovisual
para o ensino-aprendizagem de conteldos socioculturais nas aulas de ELE para lusofalantes.
Parte-se da premissa de que a publicidade audiovisual pode desempenhar a funcao de recurso
didatico sociocultural, uma vez que potencia a competéncia comunicativa, constituindo um
acessivel input linguistico e sociocultural.

Dadas as suas caracteristicas, brevidade e concisao, funcdes apelativa, persuasiva e sedutora,
a publicidade audiovisual é efetivamente um elemento motivador para os alunos, além de ser
proficuo em contetdos sociolinguisticos e socioculturais, numa multiplicidade de temas. E
também gerador de habilidades interculturais que facilitam o ensino-aprendizagem de
conteldos, possibilitando o contraste de realidades socioculturais da cultura espanhola para
os estudantes portugueses.

Iniciamos este trabalho abordando o conceito de cultura aplicado ao ensino de linguas, as
competéncias a desenvolver quando aprendemos linguas, os conteldos socioculturais que
definem o Quadro Europeu Comum de Referéncia para as Linguas e o Plano Curricular do
Instituto Cervantes, a assimilacdo e avaliacdo dos conteldos socioculturais. Os mal-
entendidos, topicos, esteredtipos e choque cultural sdo também abordados, explorando as
etapas para o desenvolvimento de uma sensibilidade intercultural.

Continuamos esta investigacao incidindo sobre a publicidade audiovisual e debrucando-nos
sobre a concepcao semiotica da imagem, a leitura da imagem, do som e dos elementos que
conformam a linguagem publicitaria e cinematografica.

Seguidamente, comprovamos a pertinéncia da publicidade audiovisual como recurso didatico
sociocultural e a aplicabilidade dos andncios publicitarios audiovisuais no ensino de ELE,
destacando o recurso ao trailer de cinema como anUncio de publicidade cinematografica.
Finalmente, apresentamos propostas de atividades utilizando uma amostra variada de
anuncios, disponiveis online. De cada anUncio, apresentam-se as transcri¢coes (no caso dos
trailers, as sinopses), os conteldos sociolinguisticos e socioculturais que transmitem, algumas
atividades possiveis de serem desenvolvidas em sala de aula, incidindo na destreza da

compreensao audiovisual, com diferentes temas, abordagens e niveis de proficiéncia.
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RESUMEN

Esta investigacion pretende demostrar la adecuacion de la utilizacion de la publicidad
audiovisual a la ensefanza-aprendizaje de contenidos socioculturales en las aulas de ELE para
lusohablantes.

Se parte del planteamiento de que la publicidad audiovisual puede desempenar la funcion de
recurso didactico sociocultural, ya que potencia la competencia comunicativa constituyendo
un accesible input linguistico y sociocultural diversificado en su amplitud en temas.

Tomando como caracteristicas, brevedad y concision, funciones apelativa, persuasiva y
seductora, la publicidad audiovisual es en efecto un elemento motivador para los alumnos, y
proficua en contenidos sociolinguisticos y socioculturales ademas de generadora de
habilidades interculturales que facilitan la ensehanza-aprendizaje de contenidos posibilitando
el contraste de realidades socioculturales de la cultura espanola para los estudiantes
lusohablantes. Ademas, es también generador de habilidades interculturales que facilitan la
ensefanza-aprendizaje de contenidos que posibilitan el contraste de realidades
socioculturales de la cultura espanola para los estudiantes portugueses.

Empezamos este trabajo planteando el concepto de cultura aplicado a la ensenanza de
lenguas, las competencias a desarrollar cuando aprendemos lenguas, los contenidos
socioculturales que definen el Marco Comun de Referencia de Idiomas y el Plan Curricular del
Instituto Cervantes, y la asimilacion y evaluacion de los contenidos socioculturales. Los
malentendidos, topicos, estereotipos y choque cultural son también abordados, explotando
las etapas para el desarrollo de la sensibilidad intercultural.

Seguimos esta investigacion incidiendo sobre la publicidad audiovisual y asomandonos a la
concepcion semidtica de la imagen, la lectura de la imagen, del sonido y de los elementos
que conforman el lenguaje publicitario y cinematografico.

Seguidamente, comprobamos el interés de la publicidad audiovisual como recurso didactico
sociocultural y la aplicabilidad de los anuncios publicitarios audiovisuales en la ensefanza de
ELE, destacando el recurso al trailer de cine como anuncio de publicidad cinematografico.
Finalmente, presentamos propuestas de actividades utilizando una muestra variada de
anuncios disponibles en linea. De cada anuncio, se presentan las transcripciones (en el caso
de los traileres, las sinopsis), los contenidos sociolinguisticos y socioculturales que
transmiten, algunas actividades posibles de desarrollar en el aula, incidiendo en la destreza

de la comprension audiovisual, con diferentes temas, abordajes y niveles de proficiencia.
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Abstract

This research aims to demonstrate the appropriateness of audiovisual advertising for teaching
and learning of socio-cultural content in classes of Spanish foreign language for Portuguese
speakers.

Embraces the assumption that the audiovisual advertising can play the role of socio-cultural
teaching resource, because it can develop the communicative competence and constitutes an
accessible linguistic and socio-cultural input.

For its characteristics, brevity and conciseness, compelling, persuasive and seductive
functions, audiovisual advertising is actually a motivator for students and useful in
sociolinguistic and socio-cultural content, in a multitude of theme elements. It also facilitates
the intercultural skills teaching-learning content, allowing the contrast of socio-cultural
realities of Spanish culture for Portuguese students.

It starts by addressing the concept of culture applied to language teaching, the concept of
communicative competence to develop when learning languages, socio-cultural contents
defined by the Common European Framework of Reference for Languages and the Curriculum
Plan of Instituto Cervantes, the assimilation and evaluation of socio-cultural content.
Misunderstandings, topics, stereotypes and culture shock are also addressed by exploring the
steps for the development of intercultural sensitivity.

This research continues focusing on audiovisual advertising and addressing us on the semiotic
design of the image, the reading of picture, the sound, all elements that integrates the
advertising and cinematographic language.

Next, it proves the relevance of audiovisual advertising as a teaching resource and socio-
cultural applicability of audiovisual commercials in teaching Spanish language, highlighting
the use of such movie trailer ad advertisement.

Finally, we present proposals for activities using a wide range of advertising available online.
For each advertisement are presented a transcription (in the case of movie trailers,
synopses), a sociolinguistic and socio-cultural content, some potential activities to be
developed in classroom, focusing on audiovisual comprehension skills, with different themes,

approaches and proficiency levels.

KEY WORDS

Culture, Publicity, Advertising, Audiovisual comprehension, Socio-cultural competence,

Spanish Language, Portuguese, Movie trailer
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INTRODUGCAO

De alguma forma o modelo vigente do sistema educativo comeca a estar desvinculado da
realidade do séc. XXI. O futuro é digital e os alunos que povoam agora as escolas pertencem a
essa esfera. O sistema educativo estd em crise por muitas razdes e a sua modificacdo é
demasiado lenta para a disrupcao que as novas tecnologias estdo a introduzir nas aulas. A
aprendizagem das novas geracoes deve ser tendencialmente orientada para a utilizacao dos
meios digitais no processo de ensino. Esta tendéncia assume maior relevancia na necessidade
da preparacao do professor para a eficiente utilizacado de meios audiovisuais em sala de aula.

Num mundo cada vez mais tecnologico e gerador de necessidades especificas quanto a
leitura da imagem e da mensagem, os meios audiovisuais podem tornar-se facilitadores da
aprendizagem de linguas, permitindo ndo apenas observar o uso destas em situacoes (reais)
de comunicacao, mas também conhecer os valores culturais da sua sociedade.

O presente trabalho enquadra-se no contexto do ensino-aprendizagem da lingua espanhola
a alunos portugueses, interessando-nos particularmente aprofundar a investigacdo no
desenvolvimento dos conteldos socioculturais, na escolha e exploracdo de materiais
audiovisuais pertinentes e no tipo de atividades que se podem propor.

A escolha particular da publicidade audiovisual como recurso didatico prende-se com
varias razdes, entre elas a abrangéncia da sua utilizacdo em diferentes contextos dos
programas de ELE, a sua utilizacdo como material representativo da autenticidade da lingua,
a possibilidade de ser trabalhada tendo em conta os conteldos socioculturais, etc.

Com este trabalho pretendemos encontrar respostas para algumas questoes:

1. De que forma a publicidade audiovisual pode servir como material didatico para o
ensino de conteldos socioculturais?

2. Utilizar a publicidade como recurso audiovisual permite desenvolver conhecimentos
e habilidades presentes no Quadro Europeu Comum de Referencia de Linguas' (2001)
que formam a base do conhecimento sociocultural?

3. Os temas tratados na publicidade selecionada e as caracteristicas dos materiais
didaticos desenvolvidos vao de encontro aos conteldos socioculturais do QECR e do
Plan Curricular del Instituto Cervantes  (2002)?

4. Que conteldos, atividades e exercicios se podem propor para desenvolver a
competéncia sociocultural dos alunos através da compreensao audiovisual?

Para substanciar a procura de respostas para estas questoes trataremos de destacar a
importancia e interesse que possui a publicidade para a exploracdo de conteldos
socioculturais.

A estrutura deste trabalho esta dividida em cinco capitulos.

! Adiante designado por QECR
2 Adiante designado por PCIC
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No primeiro capitulo, apresentamos as reflexdes referentes a Pratica do Estagio
Pedagodgico, a caracterizacdo da escola, das turmas e as atividades extracurriculares
efetuadas, ao longo do ano letivo 2013/2014.

No segundo capitulo, realizaremos uma fundamentacéo tedrica sobre o conceito de cultura
e sua aplicacdo ao ensino-aprendizagem de linguas. Analisaremos alguns dos autores de
renome que se debrucaram no estudo da competéncia comunicativa e a propria definicao
presente no QECR, bem como o que é veiculado no PCIC. Sdo explicitados os conceitos
fundamentais que servem o objeto de estudo tais como: competéncia comunicativa,
linguistica, discursiva, estratégica, pragmatica e sociocultural, choque cultural, esteredtipos
e topicos. Propomo-nos, também, investigar o tipo de conteldos socioculturais que define
tanto o QECR como o PCIC, no sentido de dotar o aprendente de uma competéncia
sociocultural que lhe permita aproximar-se a compreensao plena da lingua meta. Realizamos
uma chamada de atencdo sucinta para a forma como se podem avaliar os conteldos
socioculturais.

No terceiro capitulo, o eixo central é a imagem, o som e o linguagem. Procuramos
identificar alguns conceitos que consideramos fundamentais, uma vez que o nosso trabalho
também se centra sobretudo na ‘leitura’ da imagem e do som.

No quarto capitulo efetuamos uma argumentacdo dando preponderancia a publicidade
como género discursivo e detalhamos a aplicabilidade de andncios publicitarios para a
aprendizagem de conteldos socioculturais, enumerando alguns dos elementos que se podem
integrar e, atividades e exercicios que se podem levar a cabo.

No quinto capitulo, sdo apresentadas as propostas de atividades e materiais produzidos no
ambito da aprendizagem e pratica dos conteldos socioculturais utilizando a publicidade

audiovisual, destinadas a desenvolver a destreza da compreensao audiovisual.

METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho seguiu uma investigacdo exploratéria, no ambito da
publicidade audiovisual, que respondesse a necessidade de encontrar conteldos socioculturais
passiveis de serem utilizados em sala de aula.

Recorreu-se a uma diversificada revisdo de bibliografia de forma a dar resposta as
questoes que se colocam.

Foi selecionado um corpus de anlncios de acordo com os critérios que consideramos
necessarios para a prossecucao e concretizacao da nossa proposta de atividades. Os anuncios
selecionados cumprem os seguintes critérios:

- Possuir informacoes que possam ser consideradas cultura legitimada, cultura essencial
e cultura epidérmica;
- Refletir diferentes situacoes, tematicas e contextos comunicativos;

- Caracterizar-se pela boa qualidade estética, sonora e visual;
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- Ser um material auténtico da lingua destinado a falantes nativos;
- Estar disponivel e acessivel na Internet;

No desenvolvimento do trabalho foram apresentadas propostas de atividades seguindo uma
abordagem comunicativa para o ensino do espanhol como LE, pretendendo desenvolver a
competéncia comunicativa bem como a competéncia sociocultural, através da compreensao
audiovisual.

Os anlncios foram analisados tendo em atencao as categorias para os conteldos culturais

e socioculturais que define o QCER e o PCIC.
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Capitulo 1

Reflexdao a Pratica do Estagio Pedagogico

1.1 Reflexao a Pratica do Estagio Pedagodgico

Durante a Pratica do Estagio Pedagogico percebi claramente que orientacdo queria dar ao
meu trabalho futuro como professora das disciplinas de Espanhol e Portugués. Na disciplina de
Espanhol, reconheci a importancia do ensino da cultura e sociocultura em sala de aula e como
o conseguir de uma forma agradavel, motivante e que, acima de tudo, mobilize o interesse
dos alunos, sem o qual ndo se conseguira atingir o objetivo do ensino-aprendizagem da
competéncia comunicativa. A exploracdo de materiais audiovisuais que efetuei ao longo do
ano despertou-me o interesse para trabalhar no intuito de levar para a sala de aula elementos
que possibilitassem atividades de descoberta e entendimento da lingua através de materiais
auténticos, destinados na sua concecdo para os nativos da lingua espanhola. A publicidade
audiovisual criou um efeito surpresa e provou ser do agrado e interesse dos alunos. Dai a
determinacdo para investigar, aprofundar e desenvolver o tema deste relatério de estagio.
Duas das atividades presentes nas propostas, que adiante sao apresentadas, foram utilizadas
durante o estagio®.

Relativamente a disciplina de Portugués também planifiquei aulas com recurso a materiais
audiovisuais (por exemplo: cancoes de intervencao dos anos 70 e da atualidade) que surtiram
um efeito positivo e gratificante.

0 trabalho em colaboracdo com as colegas de estagio permitiu-me a partilha de pontos de
vista e abordagens na escolha de materiais, planificacdo e métodos de exposicao e exploracdo
das aulas, que me ajudaram na producao de materiais proprios, criativos e que formam os
alunos nao apenas no aspeto na competéncia comunicativa, mas também no contributo para a
sua competéncia sociocultural.

Durante o estagio recorri constantemente ao trabalho com as TIC. Desenvolvi as minhas
competéncias no recurso a com programas informaticos que me permitiram fazer

apresentacoes Prezi*, mapas conceptuais e criei um espaco no site www.youtube.com onde é

possivel guardar online os materiais audiovisuais que selecionei e desenvolvi, de forma a
estarem acessiveis para os exercicios criados. Aprender a trabalhar com este tipo de meios
estimulou a minha capacidade criativa tanto estética como organizativa, e acredito que seja
uma mais valia tanto para o meu desempenho como professora como para a formacao dos

meus alunos, no sentido de os preparar para o desenvolvimento da literacia mediatica.

3 Atividade 5.1 - Hazte extranjero e atividade 5.3 - RENFE AVE
4 Apresentacoes multimédia com recurso a Internet.
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Percebi, também, que a exploracdo de temas através de mapas conceptuais é extremamente
pertinente, pois além de valorizar os conhecimentos prévios dos alunos, implica-os na
aprendizagem da lingua espanhola através do contraste com o léxico, expressdes da lingua
materna e conhecimentos da propria cultura. A aprendizagem que realizei no sentido de ser
uma ‘Docente 2.0’ julgo que sera extremamente proveitoso para o futuro, sobretudo porque
os alunos da era tecnoldgica assim o exigem.

No final do ano letivo reflectindo sobre o trabalho realizado e olhando para o futuro
considerei que houve, de facto, uma evolucdo no meu desempenho e no trabalho a varios
niveis, tanto na planificacdo de materiais como na percepcao que a sequéncia das atividades
da aula tem um melhor rendimento quando existe uma planificacdo com objetivos claros e
conteldos precisos e relevantes para o tema a expor. O estagio possibilitou-me entender,
acima de tudo, que o professor de lingua espanhola deve ter uma atitude entusiasmada no
ensino da lingua estrangeira e ser um mediador intercultural entre as duas culturas, neste

caso, a portuguesa e a espanhola.

1.2 Caracterizacdo da escola e das turmas

1.2.1 Caracterizacao da escola

A Escola Secundaria Afonso de Albuquerque, atualmente sede do Agrupamento de Escolas
Afonso de Albuquerque, é ainda conhecida na cidade da Guarda como Liceu. E interessante
verificar a data de instalacao do Liceu Nacional da Guarda, dia 3 de Agosto de 1855, ou seja,
faz dentro em breve 159 anos de existéncia e fazer uma breve apresentacdo historica desta
escola. Nos seus primeiros anos funcionou em diferentes edificios até se fixar, em Marco de
1927, no edificio actualmente ocupado pela Escola EB 2,3 de Santa Clara (atualmente
também pertencente a este Agrupamento de Escolas). Em Junho de 1969, o Liceu Nacional da
Guarda situa-se definitivamente no edificio onde actualmente se encontra instalada esta
escola com Ensino Basico e Ensino Secundario.

A Escola Secundaria Afonso de Albuquerque pertence a um conjunto constituido por
escolas destinadas ao ensino liceal e/ou técnico, construidas entre 1936 e 1968 de promocao
do Ministério da Obras Publicas através da Junta das Construcdes para o Ensino Técnico e
Secundario, e constitui 21% do parque escolar atual. A intervencdo caracterizou-se pela
construcdao de novos edificios, de ligacdo entre os existentes, que recebem as funcoes
administrativas e de relacdo com a comunidade - a biblioteca, o auditorio e o pavilhdo. A
articulacao entre os edificios € feita através de uma sucessdo de patios, um deles de acesso
livre, funcionando como recreio e complementado, com as fungdes existentes, nos edificios
do seu contorno - bar dos alunos, loja escolar e sala polivalente. O espaco central da escola é
ocupado pela sala polivalente. O polidesportivo esta situado numa zona posterior da escola

articulando-se, através dos balnearios, com o ginasio existente.
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Nos Ultimos anos, os edificios da escola foram renovados, dando-lhe um aspeto diferente e
moderno, estabelecendo ligacdes interiores entre os edificios dado os rigores do clima da
Guarda.

No ano letivo 2013/2014, o Agrupamento contou com 114 turmas com 2362 alunos, dos trés
ciclos do Ensino Basico e do Ensino Secundario, e com 254 professores.

A escola desenvolveu atividades variadas durante todo o ano, nas diferentes disciplinas,

procurando estimular os jovens na sua educacao e formacao.

1.2.2 Caracterizacao das turmas

Durante o ano letivo 2013/2014 acompanhei 3 turmas da disciplina de Espanhol e 2 turmas da
disciplina de Portugués. Sob a orientacdo da Professora Orientadora Irene Amado, a Espanhol,
e a orientacdo do Professor Orientador Antonio Rodrigues, a Portugués, simultaneamente
professores responsaveis pelas turmas que descrevo.

As turmas a quem lecionei as duas linguas eram muito heterogéneas e diversificadas quer em
termos de comportamento, interesse, empenho e trabalho. Seguidamente apresento uma
descricao/reflexao sucinta sobre as turmas de Espanhol.

0 9° A é uma turma composta por 20 alunos, extremamente motivada, trabalhadora, que
adere facilmente aos trabalhos que lhe sao propostos, possibilitando um bom ritmo de aula,
atencao e uma apreensao de conhecimentos muito positiva. Os alunos sao participativos e
cooperam facilmente para o desenvolvimento satisfatorio da aula.

A turma de 11° ano é uma turma muito extensa e diversificada com 30 alunos, é constituida
por alunos de duas turmas, o 11°A e o 11°E, ainda que alguns alunos nao cooperem e se
mostrem alheados e desinteressados, a maioria responde bem as propostas de trabalho
quando estas se encaminham de encontro as suas motivacdes, pelo que é uma turma que
poderia tornar-se muito positiva em empenho e trabalho.

A turma de 10° ano, com 20 alunos, € constituida por duas turmas, o 10°G e o 10°F, que
pertencem ao Curso de Linguas e Humanidades. E uma turma que nao funciona como um
todo, parece estar dividida ao meio, de um lado o grupo feminino e de outro o grupo
masculino. A turma reagiu com pouca motivacdo as atividades que lhe foram propostas,
exceptuando alguns elementos. Em algumas atividades, tanto rapazes como raparigas,
participaram ativamente, no entanto na Ultima aula foi mais dificil manter a concentracao do
grupo masculino e estimular a participacao do grupo feminino.

Relativamente as turmas de Portugués, desenvolvi o estagio pedagogico com alunos de 7° e 8°
ano.

O 7°A é uma turma de 25 alunos muito ativa, faladora, mas trabalhadora. Os alunos
facilmente se dispersam e perdem a concentracdo quando ha momentos mais lentos no
desenvolvimento das atividades da aula. Quando chamados a atencao correspondem de forma
satisfatoria e melhoram o seu comportamento. E uma turma com muito bons alunos,

interessados, empenhados e trabalhadores, mas ainda com comportamentos infantis.
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0 8°D é uma turma com 20 alunos, dois deles com Necessidades Educativas Especiais (NEE) e
que por isso tém um curriculo proprio. Nas aulas que estiveram presentes durante a minha
pratica pedagodgica fizeram atividades alternativas propostas pelos respetivos tutores. A
turma é bem comportada, empenhada e responde muito bem as atividades apresentadas. Na
participacao oral os alunos sdo mais timidos e reservados. No entanto, tém um bom nivel de

conhecimentos.

1.3 Atividades extracurriculares

Durante a Pratica de Estagio Pedagdgico, mantive sempre um interesse e vontade em
desenvolver atividades para a escola e do interesse do Grupo de Espanhol e do Grupo de
Portugués. Juntamente com as minhas colegas participamos em varias reunides do Grupo de
Espanhol contribuindo com sugestoes para atividades a desenvolver no sentido de promover a
aprendizagem do Espanhol, por exemplo, a organizacao de uma eventual visita dos alunos do
6° ou do 7° ano a um Parque Arquedlogico Espanhol, denominado “Siega Verde” que fica junto
a fronteira com Portugal para estimular a adesdo e interesse pela disciplina, nos anos
seguintes. Participei na organizacao de uma exposicao e atividades no “Dia de la Hispanidad”
com objetos, filmes e livros espanhdis. Colaborei com as colegas na realizacao de um folheto
Peddy-papper para a visita de estudo a Salamanca que efetuaram os alunos das turmas de 8°
ano de Espanhol. Participei na referida visita de estudo acompanhando os alunos na
realizacdo do questionario do Peddy-papper e nas visitas que se efetuaram ao Museo del
Comercio e Industria. Todos estes elementos se encontram registados no meu Dossier
Pedagogico.

No final do ano, colaborei para a realizacao de uma exposicao na Escola EB 2,3 Santa Clara
com o intuito de divulgar e promover a disciplina de Espanhol aos alunos do 6° ano.

No Grupo de Portugués, participei nas reunides em que foi solicitada a minha comparéncia e
colaboracéo e nas atividades do “Dia do Patrono da Escola”. No final do 2° Periodo colaborei
na prossecucao das atividades de cinema sugerindo filmes de temas que pudessem interessar
os alunos, acompanhando-os na visualizacao desses filmes. Um desses filmes foi “Os

escritores da liberdade” que os alunos apreciaram.
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Capitulo 2

A cultura e o ensino de linguas

2.1 Conceito de cultura

Numa aldeia proxima da cidade da Guarda existe um antiquissimo armazém de adubos e
sementes que possui um letreiro publicitario, com letras bem visiveis, que anuncia “Armazém
de adubos para todas as culturas”. Na década passada o grupo de teatro local sentiu-se
desafiado pelo letreiro, no seu sentido conotativo, e resolveu °‘invadir’ aquele espaco
efetuando ali mesmo uma peca de teatro. Queremos com este relato ressaltar a
complexidade e diversidade que assume o conceito de cultura, dependendo da perspetiva sob
a qual é abordado. Desde a agricultura, a biologia, a antropologia, a sociologia, as diferentes
definicbes variam consoante o ambito do saber. A complexidade e ambiguidade da sua
definicao reside na amplitude de saberes que este termo abarca e na dificuldade em definir
os limites significativos e decidir quais os recursos a incluir ou a excluir .

Ndo obstante, parece-nos cultura, independentemente da perspectiva sob a qual é
abordada, prende-se fundamentalmente com o que é constitutivo da atividade humana.

Edward-Burnett Tylor definiu-a como “um conjunto que compreende os conhecimentos, as
crencas, a arte, a moral, as leis, os costumes e outras capacidades e usos adquiridos pelo
homem enquanto membro de uma sociedade.” Tylor (1871) apud Fernandes (1999:13).

Analisando esta definicao, encontramos dois aspetos que importa salientar. Por um lado
distinguimos a moral, as leis e os costumes que fazem parte da conduta ou comportamento, o
conhecimento e as crencas (religiao) que conformam a cognicao, a arte e outras capacidades
e usos que conformam tudo aquilo que as sociedades humanas produziram no plano material.
Por outro lado, a mesma definicao aproxima-nos do facto de que quando falamos de cultura,
referimo-nos a cultura humana, como resultado da interacao entre os diferentes membros de
grupos sociais, a partir dos quais aprendemos formas de comportamento e maneiras de
pensar, o que significa que a cultura se aprende socialmente.

Boas estabelece que “ la cultura incluye todas las manifestaciones de los habitos sociales
de una comunidad, las reacciones del individuo en la medida en que se ven afectadas por las
costumbres del grupo en que vive, y los productos de las actividades humanas en la medida
en que se ven determinadas por dichas costumbres.”
Valderrama (2006: 21).

Para Antonio José Saraiva (1993: 23), cultura é “todo o conjunto de actividades ludicas ou

Boas (1930) apud Fernandez e

utilitarias, afectivas e intelectuais que caracterizam, especificamente, um determinado

povo”.
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Na perspetiva da sociologia e da antropologia, e segundo Fernandes (1999: 13-14): “a
cultura consiste na propria sociedade, enquanto esta oferece as pessoas e aos grupos padroes
de conduta. Ela concerne a toda a vida social, na medida em que abarca os seus sistemas de
ideacao, de representacdo e de expressao, os seus sistemas éticos e os seus referenciais para
a accao. Da, deste modo, sentido ao mundo e a historia, a natureza e ao homem, ao trabalho
e ao lazer, as limitacdes e as aspiracoes de liberdade, a satisfacdo e a esperanca, a vida e a
morte, ao presente e ao futuro.”

Neste sentido, podemos entender que cultura é um sistema complexo de cddigos que
partilha uma sociedade e que se manifesta nas atividades sociais dos individuos que a
conformam.

Destas definicoes podemos extrair uma série de tracos comuns que nos podem oferecer
para clarificar o que é realmente cultura. Entre estes tracos destacamos a ideia de cultura
como algo social, algo estreitamente ligado a sociedade. Junto a essa ideia esta também o
sentido de “forma ou estilo de vida” (Fernandes, 1999: 13-14) ja que a maioria destas
definicGes aludem aos habitos partilhados pelos membros de uma sociedade.

A complicada relacao de cultura e sociedade leva-nos a distinguir diferentes sentidos para

o termo cultura. Como indica Goodenough (1988) apud Coto e Valderrama (2006):

“ 1. Cultura en el sentido general del sistema de normas para contener varias culturas.
(...) cuando consideramos el contenido de la cultura y su relacion bioldgica, psicologica
y de comportamiento del hombre, y cuando hablamos de la cultura como un atributo
de todos los hombres.

2. La cultura de un grupo, considerada subjetivamente como el sistema o sistemas de
normas que una persona atribuye al conjunto de las otras personas. El propiospecto [a
totalidade das particularidades que formam uma visao privada, subjetiva do mundo e
dos seus conteudos, desenvolvida ao longo da historia existencial de um individuo] de
una persona puede contener varias culturas.

3. La cultura operativa de una persona, siendo el concreto sistema de normas de su
propiospecto que utiliza para interpretar el comportamiento de los demas o para guiar
su propio comportamiento en una ocasion dada. (...) cuando intentamos comprender el
rol de la cultura en la interaccion social y en los procesos mediante los cuales puede
decirse que la gente llega a compartir una cultura.” (Goodenough,1988 apud Coto e
Valderrama, 2006: 22-23):

Encontramos aqui trés sentidos de cultura, a cultura global, a cultura de um grupo e a
cultura pessoal. Cada sentido é util para uma teoria social e cultural, relacionando-se cada
um deles com os restantes.

Pensamos portanto, que dentro da definicio de cultura se podem incluir todos os
elementos que constituem o acervo de um povo e dentro de essa cultura cabe tudo, a

gastronomia, as festas, as tradicoes, a literatura, a pintura, o passado, o presente e o futuro
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de um pais, a maneira de ser dos seus habitantes, a maneira como fazem as coisas, tudo se
pode considerar cultura. E dentro da cultura de um povo devem-se incluir os comportamentos
dos seus grupos e dos seus individuos, e sobretudo a idiossincrasia que é a forma particular de
atuar dos individuos de um grupo perante determinadas situacdes, e que os distingue dos

demais.
2.2 O conceito de cultura aplicada ao ensino de linguas

Na aplicacdo do conceito de cultura ao ensino de linguas, Miquel e Sans (1992)
estabeleceram trés niveis de estratificacdo: a Cultura com ‘C’ maiUsculo; a cultura ‘a secas’
ou com ‘c’ minusculo; e a kultura com K.

Segundo esta estratificacdo a Cultura com ‘C’ mailsculo é a cultura cultivada ou
legitimada, € o termo que abarca a nocdo tradicional de cultura, ou seja, o saber literario,
musical, artistico, historico, etc. A cultura ‘a secas’ ou com ‘c’ minusculo é tudo o que é
partilhado pelos cidadaos de uma determinada cultura, tudo aquilo que todos os individuos
adscritos a uma lingua e cultura compartem e dao como subentendido. A kultura com k
refere-se ao tipo de conhecimento que é utilizado em contextos determinados, sdo os usos e
costumes que diferem da norma cultural e nao sao partilhados por todos os individuos. Mais
tarde, Miquel no artigo La subcompetencia sociocultural (2004: 511-520) denominaria
respetivamente estes conceitos como cultura legitimada, cultura essencial e cultura
epidérmica. Segundo esta autora € na cultura essencial que deve incidir sobretudo o trabalho
de ensino-aprendizagem de linguas, pois é através do seu conhecimento que se desenvolve a
compreensdao de uma lingua e cultura diferente, evitando imagens estereotipadas, choques
culturais, mal-entendidos, e incompreensdes perante a cultura estrangeira que se esta a
aprender.

Porém, s6 com o conhecimento das trés se pode consolidar a aprendizagem. “El saber
cultural es un mosaico de Culturas, culturas y kulturas; posiblemente, cada uno de nosotros
seamos un reflejo de esa interaccion (...)” (Marta Sanz, 2006: 134).

Efetivamente, verifica-se que a cultura legitimada vai variando com o tempo, podendo
estender-se para la dos limites que a separa dos outros tipos de cultura afectando
concretamente e de maneira direta a cultura essencial. Um bom exemplo do que referimos é
a utilizacdo do adjetivo “quixotesco” para referir alguém idealista, fantasista e utopico. Ou a
utilizacao de personagens famosos num andncio destinado a publicitar um novo modelo de um
automovel®. Podemos ver, assim, como a cultura legitimada que integra os conhecimentos de
uma obra literaria da cultura espanhola D. Quijote da La Mancha se pode transformar em
cultura essencial, para um aprendente de espanhol.

Miquel (2004: 516), no mesmo artigo, reforca, assim, a primazia que deve ser atribuida a

cultura essencial: “debe ser objeto prioritario del proceso de ensehfanza-aprendizaje de una

> Veremos adiante, no capitulo 5, este exemplo com maior detalhe.
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lengua extranjera. En esa cultura esencial se encuentra todo el conocimiento que permite
hacer un uso efectivo y adecuado del lenguaje. Ahi estan las creencias y presuposiciones, los
modos pautados de actuacion, los juicios, los saberes que comparte la sociedad, las reglas

sobre qué se puede decir y no decir y como decir las cosas.”
2.3 A competéncia comunicativa

Atualmente, o método amplamente aceite na aprendizagem de uma lingua estrangeira é a
abordagem comunicativa, cujo principal objetivo € aumentar a competéncia comunicativa
dos alunos. Mas antes de a definirmos concretamente, convém entendermos o ponto de
partida das novas abordagens de aprendizagem de idiomas, que ao longo das ultimas cinco
décadas possibilitaram grandes aproximacdes a compreensdo de como sdo aprendidas as
linguas.

A nocdo de competéncia que foi preconizada por Noam Chomsky (1965), esta diretamente
relacionada com a distincdo que este autor propos entre competéncia e desempenho.
Competéncia, entendida como o conhecimento que o individuo possui da lingua, e
desempenho, entendido como o uso real da lingua em situacbes concretas. As suas
investigacbes estiveram centradas sobretudo na competéncia linguistica defendendo que esta
é constituida pelo saber linguistico que qualquer falante ou ouvinte tem da sua propria lingua
e que lhe permite combinar morfologia, |éxico e sintaxe para produzir e compreender oracoes
com sentido. (Chomsky, 1965 apud Canale e Swain, 1980: 1-47).

Hymes (1972) criticou particularmente as ideias de Chomsky no referente a competéncia
linguistica e a evidéncia de nao ter em conta a variacdo linguistica. Mais do que construir
expressoes linguisticas gramaticalmente possiveis, claramente observou que: expressoes
gramaticais podem ser socialmente apropriadas, assim como expressdes gramaticais podem
ser socialmente inadequadas (Hymes, 1972, 1989).

Hymes (1972) reformulou as teorias de Chomsky, introduzindo o conceito de competéncia
comunicativa, definindo-a como o conhecimento das regras da gramatica e das regras de uso
da linguagem adequada a um determinado contexto, ou seja, abarcando nao apenas
elementos linguisticos, mas também elementos de outras ciéncias humanas como a
antropologia, sociologia, psicolinguistica, etc. A incorporacao transdisciplinar destas ciéncias
veio a significar que “competéncia comunicativa” seja entendida como: o conjunto de
sistemas subjacentes de conhecimentos e habilidades requeridos para a comunicacao eficaz e
adequada numa determinada lingua e cultura.

A concepcao da linguagem como comunicacao foi vista como um avanco significativo
distanciando-se da visdao mais tradicional que encarava a linguagem como gramatica. No
entanto, essa recepcao entusiasta do conceito levou a algumas confusoes, sobretudo no que
diz respeito as relacdes entre a investigacao e a aplicacao.

Posteriormente, os estudos de Hymes foram desenvolvidos nos Estados Unidos por Michael

Canale e Merril Swain, (1980) e na Europa por Jan van Ek (1986).

22



Canale e Swain (1980) expéem uma proposta para a revisio teorica do conceito de
competéncia comunicativa, analisando as contribuicdes de varios autores e tomando como
ponto de partida as ideias de Hymes:

“Communicative competence is thus viewed by Hymes as the interaction of
grammatical (what is formally posible), psycholinguistic (what is feasible in terms of
human information processing), sociocultural (what is the social meaning or value of a
given utterance), and probabilistic (what actually occurs) systems of competence.”
(Canale e Swain, 1980)

A observacao destes contributos de Hymes por Canale e Swain significaram uma melhor
abordagem no que diz respeito a competéncia comunicativa e a sua aplicacdo satisfatoria no
campo pratico do ensino das linguas estrangeiras.

Para estes autores, o desenvolvimento da abordagem comunicativa aplicada ao ensino de
segundas linguas baseia-se em cinco principios. O primeiro principio refere que a
competéncia comunicativa compde-se basicamente de competéncia gramatical, competéncia
sociolinguistica e estratégias de comunicacdo, ou competéncia estratégica. A abordagem
comunicativa deve permitir a integracao dos conhecimentos das diferentes competéncias, nao
devendo cada uma delas sobrepor-se as restantes. O segundo principio considera que uma
abordagem comunicativa deve basear-se e responder as necessidades de comunicacao dos

aprendentes.

“These needs must be specified with respect to grammatical competence (e.g. the
levels of grammatical accuracy that are required in oral and written communication),
sociolinguistic competence (e.g. nedds relating to setting, topic, communicative
functions), and strategic competence (e.g. the compensatory communication strategies
to be used when there is a breakdown in one of the other competencies). (Canale e
Swain, 1980)

Ou seja, as necessidades devem ter em conta tanto os niveis de precisao oral e escrita,
como as fungdes comunicativas que o aprendente tera de desenvolver, como também que
estratégicas compensatorias adotar caso haja um deficit em alguma das competéncias. O
terceiro principio refere que o aprendente deve ter a possibilidade de tomar parte numa
interaccdo comunicativa significativa com falantes com um nivel alto de competéncia na
lingua de forma a poder corresponder a necessidades comunicativas genuinas numa situacao
real de uso da lingua. O quarto principio refere que em niveis iniciais devem ser
desenvolvidos os aspetos da competéncia comunicativa que favorecem a aquisicdo e uso da
linguagem comum, necessarios para as habilidades comunicativas numa segunda lingua. Por
ultimo, o quinto principio considera que o principal objetivo de uma abordagem comunicativa
deve fornecer aos aprendentes informacao, pratica e a experiéncia necessaria para satisfazer
as necessidades comunicativas. Os aprendentes devem ter contacto com as categorias

gramaticais, funcoes comunicativas, condicdes apropriadas, regras do discurso e registos, sem
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esquecer a cultura essencial da lingua através de um conhecimento sociocultural de forma a
possibilitar as inferéncias sobre os significados ou valores sociais.
Alonso Belmonte (2004: 553-572), tomando como base as investigacdes de Canale e Swain

(1980), propde-nos a seguinte definicao de competéncia numa lingua:

;Qué es ser competente en una lengua?

!

Competencia gramatical

Dominio del codigo en todos los planos de la descripcion lingiiistica.

Competencia sociolingiistica

Dominio de las reglas socioculturales de uso en una comunidad de habla; éstas incluyen
normas de cortesia, relevancia y propiedad en distintos repertorios y contextos.

Competencia discursiva o textual

Dominio de la combinacion e interpretacion de significados y formas de conseguir un texto
unificado, usando elementos de cohesion para relacionar las formas y reglas de coherencia
para organizar los significados.

Competencia estratégica

Dominio de estrategias verbales y no verbales para compensar fallos en la comunicacion

debidos a una competencia insuficiente o limitaciones e actuacion.

Para uma maior aproximacao a estas competéncias, descreveremos com maior detalhe o
que cada uma representa no ensino-aprendizagem da lingua espanhola para alunos

lusofalantes.

2.3.1 Competéncia Gramatical

A competéncia gramatical pressupde o estudo do codigo linguistico, seja verbal ou nao
verbal, incluindo as regras que comandam a lingua, o dominio do vocabulario, as
possibilidades na formacao de palavras e as combinacdes possiveis na formacao das frases, a
pronunciacdo, a ortografia e a semantica. A competéncia gramatical € parte integrante da
competéncia comunicativa fornecendo aos aprendentes o conhecimento que permite
determinar e expressar com precisao o sentido dos enunciados, ocupando-se dos
conhecimentos e das habilidades necessarios para transmitir adequadamente o sentido literal
das palavras e expressoes. Canale (1983) descreve a competéncia gramatical como aquela
que “se centra directamente en el conocimiento y la habilidad requeridos para emprender y
expresar adecuadamente el sentido literal de las expresiones”. (Canale, 1983 apud Llobera,
1995:63-83)
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Frequentemente o aprendiz lusofalante fazendo um calco das estruturas semanticas que
lhe sao conhecidas em portugués, utiliza-as em espanhol, esquecendo que certas acepgoes de
alguns termos sao diferentes na outra lingua. Tomemos o exemplo do verbo pronominal
enganar, em portugués ao dizer ‘Enganei-me’ significa que estamos a cometer um erro
involuntario. Em espanhol, neste caso, seria mais indicado dizer ‘Me he equivocado’ ou ‘Me
he confundido’ a dizer ‘Me he engafiado’ porque o verbo pronominal ‘enganarse’ comporta

uma carga semantica de engano propositado ou intencionado.

2.3.2 Competéncia Sociolinguistica

A competéncia sociolinguistica integra regras socioculturais de uso da lingua, tentando
tratar o modo como as expressdes devem ser utilizadas e interpretadas adequadamente,
segundo os diferentes contextos em que aparecem e sujeitos as determinantes contextuais:
estado dos participantes, intencionalidade da comunicacdo, convencdes que regem a
interaccao. Um dos autores precursores na descricao desta competéncia foi Canale (1980), ao
falar de adequacao das expressoes este autor distingue entre a adequacao do significado e
adequacao da forma.

A competéncia sociolinguistica é constituida pelo uso das regras socioculturais e regras do

discurso. O seu conhecimento é fulcral para a interpretacdo de enunciados de significacao
social, particularmente para entender entre significado literal e a intencao do falante.
“The primary focus of these rules is on the extent to wich certain propositions and
communicative functions are appropiate within a given sociocultural context depending on
contextual factors such as topic, role of participants, setting, and norms of interaction.”
(Canale e Swain, 1980)

A compreensdo destas regras é fundamental, na medida em que, possibilitam ao
aprendente se certas proposicoes e funcoes comunicativas serao apropriados dentro de um
determinado contexto sociocultural, dependendo dos fatores contextuais, tais como tema, o
papel dos participantes, o ambiente e as normas de interacao.

Um elemento cultural importante a ter em conta no caso do aprendiz lusofalante e que
frequentemente o perturba é o ‘tuteo’. Em Portugal perante desconhecidos, pessoas com
maior posicdo hierarquica e pessoas mais velhas o tratamento faz-se na terceira pessoa do
singular. E algo que faz parte intrinseca da nossa cultura, é uma regra de boa educacio.
Quando o aprendiz lusofalante se vé numa situacao de imersdo no pais vizinho a confusao
instala-se, pois tera de por de parte as regras da sua cultura para ‘tutear’ tanto a pessoa que
o atende numa loja como uma pessoa idosa, pois havera muita gente em Espanha que se
incomodara com o tratamento por ‘usted’.

Como o QECR menciona, a competéncia sociolinguistica € sensivel em relacdo as
convencoes sociais (normas de cortesia, normas que regem as relacoes entre geracoes, sexos,
classes e grupos sociais, a codificacao linguistica de determinados rituais fundamentais para o

funcionamento de uma comunidade), pois a componente sociolinguistica afeta
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consideravelmente toda a comunicacdo linguistica entre representantes de diferentes
culturas, ainda que os seus individuos, frequentemente, ndo sejam conscientes da sua
influéncia.

Outra das surpresas socioculturais dos aprendizes lusofalantes é a forma como as pessoas
se saldam na rua, em regides como a Andaluzia ou a Extremadura, substituindo o corrente
‘iHola! ;Qué tal?’ e utilizando diretamente a expressao de despedida ‘jHasta luego!’ (muito
comum na sua forma abreviada ‘jTa luego!’), ainda que os interlocutores nao se voltem a ver

tao cedo.

2.3.3 Competéncia Discursiva

0 modelo mais recente desta competéncia é referido pelo QECR que a define deste modo:
“a competéncia discursiva é a capacidade que o utilizador possui para organizar frases em
sequéncia, de modo a produzir discursos coerentes.” (QECR, 2001: 174)

Assim, a competéncia discursiva é a capacidade para criar discursos orais e escritos com
coeréncia e coesdo. Diz respeito ao modo como se combinam as formas gramaticais e os seus
significados para obter textos (orais e escritos) em diferentes géneros. O género do texto é
aqui entendido como o tipo de texto, narrativo, argumentativo, conversacional, pelo que
diferentes instrucoes originarao diferentes tipos de texto. A unidade de qualquer tipo de
texto € conseguida através dos mecanismos de coesdo (na forma) e de coeréncia (em relagao
ao significado). A coesao ocupa-se de como as palavras e as frases se articulam entre si e da
forma como essa relacao possibilita a interpretacao do texto. Por sua vez, a coeréncia remete
para as relacoes entre os significados e um texto. Estes significados podem ser literais, podem
constituir funcées comunicativas ou atitudes.

No trabalho com alunos lusofalantes é importante salientar as formulas para redigir uma
carta formal e uma carta informal. Num nivel B1, os alunos ja possuem o conhecimento
suficiente para saber como se redige uma carta formal na sua propria lingua. Dai a
importancia de os alertar para as diferencas e simultaneamente saber reconhecer diferentes
modelos de formalidade. Por ejemplo: ‘Muy sefior mio’, ‘Estimado Senor’, ‘Exmo.

Ayuntamiento’ dependendo a quem nos dirigimos.

2.3.4 Competéncia Estratégica

A competéncia estratégica é a capacidade de utilizar a comunicacao verbal e ndo verbal
para compensar as falhas na comunicacao que se prendem com factores momentaneos (lapsos
de memoria, dificuldade na escolha ou seleccao das palavras) e com o dominio insuficiente
nas outras competéncias e, por outro lado, como forma de facilitar ou favorecer a
comunicacdo. As estratégias podem relacionar-se com a competéncia gramatical e com a
competéncia sociocultural, sado particularmente importantes nos primeiros niveis da

aprendizagem de uma segunda lingua. Canale (1980) cita alguns autores como T. D. Terrell
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que defendem que este tipo de estratégias é fundamental para os aprendentes de uma lingua
estrangeira, sobretudo numa fase inicial. Se bem que também se usem estas estratégias na
lingua materna, é indispensavel que a sua aprendizagem efectiva tenha, de facto, lugar na
aula de lingua estrangeira. Por exemplo, quando ndo nos lembramos de um termo ou forma
gramatical concreta, uma estratégia compensatoria a que se pode recorrer é utilizar a
parafrase. Se um aprendente nao sabe um termo em espanhol, por exemplo, ‘pulga’ pode
tentar uma parafrase como ‘pequeno insecto que salta mucho y que suele estar en el pelo de
los perros’. Estas estratégias ndo se limitam apenas a resolver problemas gramaticais, a
comunicacdo fara com que os aprendentes também encontrem problemas de natureza
sociolinguistica (por exemplo, podemos tratar por tu alguém que é mais novo que nos mas
tem uma posicao social mais elevada?) e de natureza discursiva (por exemplo, como conseguir
a coeréncia num texto quando ndo temos a certeza sobre o sentido dos elementos de

coesao?).
2.3.5 Competéncia Pragmatica

A pragmatica é a parte da linguistica que estuda o uso da linguagem tendo em conta a
relacdo entre os interlocutores e a influéncia do contexto. Segundo o QECR, “as competéncias
pragmaticas dizem respeito ao uso funcional dos recursos linguisticos (producao de funcdes
linguisticas, actos de fala) e criam um argumento ou um guido de trocas interaccionais. Diz
também respeito ao dominio do discurso, da coesdo e da coeréncia, a identificacdo de tipos e
formas de texto, a ironia e a parodia. Em relacdo a esta componente, mais ainda do que a
componente linguistica, € desnecessario acentuar o forte impacto das interaccoes e dos
ambientes culturais nos quais estas capacidades sdo construidas.” (QECR, 2001: 35)

Um exemplo que ilustra este tipo de competéncia é a utilizacdo de ‘tacos’ (asneiras) que
usam os alunos portugueses para evidenciar que conhecem o léxico coloquial espanhol e a sua
cultura e que usam os desproposito numa conversa em que nao caem bem, por exemplo numa

situacao laboral ou académica.
2.4 Competéncia sociocultural

A competéncia sociocultural € uma das componentes que diversos autores incluem na
competéncia comunicativa. Com algumas diferencas entre os conceitos e as terminologias
aplicadas todos os autores que abordaram a competéncia comunicativa fazem referéncia a
competéncia sociocultural. Van Ek (1986) estabeleceu a sua prépria distincdo que difere dos
modelos de competéncia comunicativa anteriores, diferenciando entre competéncia
sociolinguistica, competéncia sociocultural e competéncia social. A partir de entao, esta nova
competéncia entende-se como a capacidade de desenvolver conhecimentos da cultura

estrangeira.
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Nas abordagens tradicionais e estruturais do ensino de linguas a cultura estrangeira era
concebida como acessorio devendo estar presente nos manuais dos alunos, porém, a sua
funcionalidade era unicamente ilustrativa. A cultura legitimada era apresentada basicamente
através de estereotipos contribuindo para fomentar ideias muito superficiais sobre a cultura
da lingua em estudo. Nesta concepcdao de aprendizagem da lingua, a cultura estava
distanciada do objetivo da aprendizagem. Os conteldos socioculturais transmitidos
pretendiam o ensino da cultura legitimada sem tomar em consideracdao o perfil dos
estudantes, os seus interesses, as suas nhecessidades e objetivos, e desligados da
funcionalidade da lingua.

Segundo Lourdes Miquel (2004) no seu artigo “La subcompetencia sociocultural” nestas
abordagens o tratamento de cultura resumia-se nos seguintes pontos:

“- vision estereotipada de cultura, entendida como los datos invertebrados que los
estudiantes deberan simplemente acopiar;

- total descontextualizacion de todos los elementos que integran los materiales y, por
eso, la practica docente;

- absoluta desconexion entre los objetivos de la lengua y los elementos culturales.”
(Miquel, 2004: 512)

A abordagem comunicativa resulta de um trabalho transdisciplinar - linguistica,
pragmatica, etnografia, sociolinguistica - que percepciona a lingua como uma ferramenta de
comunicacao, possuidora de umas convencoes comunicativas estabelecidas culturalmente e
adequadas ao uso da lingua num determinado contexto social.

Ensinar lingua sem ensinar cultura é nao contribuir para o entendimento de significados
fundamentais entre a cultura materna e a cultura meta. Por exemplo, um aluno portugués
ndo atribui significado especial a data ‘terca-feira, treze’. E possivelmente ndo entendera o
sentido implicito de azar na designacdo de uma dupla humoristica de atores com o nome
‘Martes y Trece’. Destacamos entao a necessidade de aprender cultura como um meio de
entendimento da informacao implicita, da cultura que se pretende aprender.

Ainda que um lusofalante domine a lingua espanhola em termos comunicativos, isso ndo
quer dizer que domine também a competéncia sociocultural. Uma das formas de avaliar este
facto é a atividade de contar/ouvir anedotas. Um lusofalante s6 domina a competéncia
sociocultural, quando houve uma anedota em espanhol, contada por um nativo, da cultura
que esta a aprender e que lhe é proxima (neste caso, Espanha), entendendo a anedota de tal
forma que esta lhe provoque o riso porque entendeu as suas conotag¢des humoristicas.
Evidencio a proximidade da cultura como um elemento importante. O facto de nao conhecer
suficientemente bem a cultura dos paises da América Latina, dada a sua distancia nao so
fisica mas também cultural, é um obstaculo para entender os pormenores e as
particularidades da sua sociocultura.

Concordamos com Miquel (2004) quando nos indica de que formas podemos detectar

elementos culturais que devem ser trabalhados na aula:
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“la mayor fuente de informacion de cual es el elemento sociocultural que debemos
tratar de la que disponemos los profesores son los estudiantes: observar sus
comentarios, las generalizaciones, las valoraciones, los choques, las criticas a la
sociedad meta, los elogios a la cultura meta,..., para ver si nos responden a la realidad
0 a una vision deformada de ella (por idealizada o denostada). Observarlos a ellos nos
ayudara a detectar tanto nuestro propio componente sociocultural como las diferencias
y similitudes con los de ellos y, asi, como trabajo secundario, pero no menor, contribuir
al encuentro multicultural que nos hace crecer como personas y nos permite entender

la diversidad y disfrutarla en lugar de juzgarla.” (Miquel, 2004: 530)

O professor na sua pratica pedagogica ndo deve focar-se em dados culturais que os alunos
terdo que memorizar, mas sim em conteldos que permitam ao estudante entender a lingua
em contexto. Estes conteldos devem-lhe ser Uteis para que a comunicacao se realize sem
obstaculos que se originem nos aspetos socioculturais. Efetivamente, quando a competéncia
sociocultural falha surgem os mal-entendidos e choques culturais, dos quais falaremos mais

adiante.

2.4.1 A importancia da componente sociocultural e intercultural

Os imperativos da vida atual e a aproximacado entre culturas leva a necessidade de uma
orientacao educativa no sentido da aprendizagem sociocultural e intercultural.

Para Castro e Pueyo (2003: 59) “la situacion internacional actual ha derivado en una
realidad politico-social en la que los conceptos de movilidad, cooperacién internacional,
respeto por la diversidad cultural ponen de relieve la importancia de los aspetos
socioculturales en la formacion de las personas que aspiran a moverse entre culturas.”

Este processo de adaptacao cultural requer uma consciéncia intercultural que vai mais
além da competéncia sociolinguistica e sociocultural. O QECR define, deste modo,
consciéncia intercultural: “O conhecimento, a consciéncia e a compreensdo da relacao
(semelhancas e diferencas distintivas) entre «o mundo de onde se vem» e «0 mundo da
comunidade-alvo» produzem uma tomada de consciéncia intercultural. E importante
sublinhar que a tomada de consciéncia intercultural inclui a consciéncia da diversidade
regional e social dos dois mundos. E enriquecida, também, pela consciéncia de que existe
uma grande variedade de culturas para além das que sado veiculadas pelas L1 e L2 do
aprendente. Esta consciéncia alargada ajuda a colocar ambas as culturas em contexto. Para
além do conhecimento objectivo, a consciéncia intercultural engloba uma consciéncia do
modo como cada comunidade aparece na perspectiva do outro, muitas vezes na forma de
esteredtipos nacionais.” (QECR, 2001: 150)

O dialogo entre culturas numa perspectiva intercultural complementa-se e enriquece-se,
desta forma: “el enfoque intercultural tiene como objetivo que el discente establezca

relaciones entre su cultura y otras, a partir del dialogo y del reconocimiento de los valores y
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los estilos de vida, y que sea capaz de comprender al ‘otro’ a partir de su punto de vista, de

su categoria de pensamiento, de sus practicas y representaciones.” Castro e Pueyo (2003: 61)

2.5 Os conteudos socioculturais

Os conteldos socioculturais tém vindo a ganhar destaque com o incremento das novas
metodologias de ensino de linguas, e vém assumindo um destaque paralelo aos dos restantes
conteldos comunicativos e linguisticos.

Neste sentido Fernandez Lopez (2004), questiona a forma como estes conteldos surgem

nos manuais de espanhol, afirmando que:

“es importante analizar como se incorporan los temas culturales en las clases de espanol
como lengua extranjera y si éstos aparecen de forma integrada en actividades en las que se
manejan determinadas estructuras linguisticas o, por el contrario, estas Ultimas se plantean
como practicas aisladas de la informacion cultural; es interesante estudiar qué temas
aparecen, si son de actualidad y puntuales o de validez universal, asi como cual es el medio
mediante el que se introducen los conocimientos culturales (fotografias, métodos auditivos,
textos escritos, etc.). En este apartado se debe atender tanto a la cultura popular
(costumbres, formas de vida, ocios y diversiones, etc.) como a la literatura, arte, historia,
etc. que rodea la vida de los hombres y mujeres de habla hispana.” (Fernandez Lopez, 2004:
732)

O termo ‘cultural’ surge muitas vezes associado ao termo ‘social’. Ainda que expliquemos
adiante a diferenciacdo que sugerem tanto o QECR como o PCIC relativamente aos conteudos
de carater social e aos conteldos culturais, ndo queremos no nosso trabalho fazer uma
distincao entre eles, uma vez que os consideramos estreitamente interligados e inseparaveis,
como se fossem as duas faces de uma mesma moeda.

O QCER procura definir e explicitar os perfis essenciais de um estudante de linguas. O
ensino de uma lingua deve capacitar o estudante a ativar os seus conhecimentos, destrezas e
habilidades que lhe permitam ser capaz de atuar como um agente social integrado na
sociedade a qual pertence a lingua meta. Deste modo, o estudante requer, além de um
conhecimento do sistema da lingua, também dos condicionamentos culturais e socioculturais
da lingua meta, sem eles o seu desempenho poderia tornar-se desadequado e até mesmo
incompreensivel para os nativos.

O PCIC apresenta um inventario de referentes culturais, saberes e comportamentos
socioculturais e habilidades e atitudes interculturais. No que concerne aos referentes
culturais estes dividem-se em: conhecimentos gerais dos paises hispanicos, nos quais se
incluem conhecimentos como as caracteristicas geograficas, demograficas, economicas,
politicas, industriais etc.; acontecimentos e protagonistas do passado e do presente

incluindo: marcos fundamentais da historia, sociedade e cultura de Espanha e dos paises
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hispanicos, personalidades com projecao internacional, personagens historicas e lendarias que
personalizam e simbolizam a historia destes paises; e por Ultimo, produtos e criacdes
culturais que integra tendéncias artisticas e culturais, seus autores e criacdes que fazem
parte do patrimoénio cultural de Espanha e América Latina. Incluem-se nesta rubrica o
cinema, a literatura e outras atividades artisticas.

Ainda no que concerne aos conteldos directrizes do PCIC alerta-se para a importancia de

valorizar os conteldos socioculturais neste sentido:

“Las imagenes, ideas y conceptos que suelen asociarse con los hechos, las realidades y
los productos culturales se transmiten en forma de representaciones y simbolos
conocidos y compartidos por una sociedad. Puede tratarse de monumentos
emblematicos, de fragmentos de obras literarias («En un lugar de La Mancha [...]»°), de
simbolos de la identidad colectiva (la fauna y la flora que se erige en simbolo de una
ciudad o un pais, como el quetzal, en Guatemala, o la orquidea en Colombia), etc. Y
puede tratarse, también, de los simbolos o iconos que conforman la realidad cotidiana
(como el logo que se utiliza en diferentes ciudades para identificar el metro, por
ejemplo).” (PCIC: 2002)

Contrastando o PCIC e o QECR relativamente aos ‘saberes e comportamentos
socioculturais’ encontramos uma grande aproximacdo de conteldos pelo que detalhamos os
aspectos distintivos caracteristicos de uma determinada sociedade europeia e da sua cultura

que podem estar relacionados, por exemplo, com:

1. A vida quotidiana: comidas e bebidas, refeices, maneiras a mesa; feriados;
horarios e habitos de trabalho; atividades dos tempos livres (passatempos, desportos,
habitos de leitura, meios de comunicacéo social).

2. As condicdes de vida: nivel de vida (variantes regionais, sociais e étnicas); condicoes
de alojamento; cobertura da seguranca social.

3. As relacodes interpessoais (incluindo relacoes de poder e de solidariedade): estrutura
social e relagcoes entre classes; relacoes entre sexos (género, intimidade); estruturas e
relacoes familiares; relacoes entre geracoes; relacoes no trabalho; relacées entre
publico e policia, organismos publicos, etc.; relacbes entre comunidades e racas;
relacoes entre grupos politicos e religiosos.

4. Os valores, as crencas e as atitudes em relacao a factores como: classe social;
grupos socioprofissionais (académicos, quadros, funcionarios puUblicos, artesaos,
trabalhadores manuais); riqueza (rendimento e patrimoénio); culturas regionais;
seguranca; instituicoes; tradicdo e mudanca social; historia; minorias (étnicas ou

religiosas); identidade nacional; paises estrangeiros, estados, povos; politica; artes

6 i - . ,
No capitulo 4, desenvolveremos uma das nossas propostas didaticas para o ensino dos contetidos
socioculturais, recorrendo a publicidade audiovisual, precisamente de encontro ao que acabamos de citar.
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(musica, artes visuais, literatura, teatro, muUsica e cancdes populares); religido; humor.
5. A linguagem corporal: o conhecimento das convencbes que regem os
comportamentos deste tipo constitui a competéncia sociocultural do
utilizador/aprendente.

6. As convencbes sociais, p. ex. no que respeita a hospitalidade (dar e receber):
pontualidade; presentes; roupa; refrescos, bebidas, refeicdes; convencdes e tabus da
conversacao e do comportamento; duracao da visita; modo de sair/de se despedir.

7. Os comportamentos rituais em areas como: pratica religiosa e ritos; nascimento,
casamento, morte; comportamentos do auditéorio e do espectador em espectaculos
publicos e ceriménias, celebracdes, festivais, bailes, discotecas, etc. (QECR, 2001: 148-
150)

Perante esta grande diversidade de contelidos que muitas vezes se relacionam e interligam
encontramos, frequentemente, dificuldades em definir e estabelecer temas e assuntos com
os quais os alunos aprendam contelGdos socioculturais suficientes e que lhe sejam
significativos e produtivos na aprendizagem sociocultural do espanhol.

Noemi Pérez (2012) salienta o espaco aula de lingua estrangeira como um enquadramento
delimitado e com caracteristicas proprias onde as variaveis - o discurso de professor e aluno,
as suas interpretacoes e interacoes, as informacdes fornecidas pelo manual ou outros
materiais, as experiéncias pessoais, os conhecimentos prévios, etc.) - influenciam a
aprendizagem sociocultural do aprendiz. A atuacao do professor deve ser como um mediador
sociocultural das duas culturas “encargado de gestionar y mantener el contacto entre ambos
mundos” (Pérez, 2012: 29). Nao obstante, as dividas, quanto aos conteldos socioculturais,
sdo inevitaveis como indica esta autora: “de qué manera establecer la continuidad de los
contenidos y su gradacion, como delimitar los conocimientos y qué criterio seguir, cuales son
indispensables, como establecer un nivel para la competencia cultural, como evaluarla o de
qué forma favorecer su adquisicion y desarrollo.” (Pérez, 2012: 29).

Sera tarefa do professor, no seu conhecimento e exploracdo da cultura espanhola e
aplicacao dos conteldos programaticos, encontrar as respostas a estas ddvidas e construir
progressivamente materiais que lhe sejam eficazes na transmissao dos conhecimentos

socioculturais.

2.6 A assimilacao e avaliacao dos conteudos socioculturais

A avaliacdo é uma atividade que faz parte integrante do processo educativo, a qual nao
podemos negligenciar neste trabalho. O QECR explora no seu Ultimo capitulo a questao da
avaliacdo e discorre explicando os varios tipos de avaliacao, sob a forma de pares de opostos,
que se podem usar num contexto de aprendizagem de linguas. Distingue-se entre avaliacao de

resultados/avaliacdo de proficiéncia, avaliacdo referente a normas/avaliacdo referente a
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critérios, avaliacdo continua/avaliacdo pontual, avaliacdo directa/indirecta, avaliacao
objetiva/subjetiva, etc.

Ao longo desta investigacao procuramos encontrar estudos pertinentes que abordassem
especificamente formas de avaliacdo dos conteldos socioculturais.

0 artigo de Emma Gago (2007) “Permeabilidad y asimilacion de contenidos socioculturales:
evaluacion” vem propor um sistema de avaliacdo que envolve a valoracdo do grau de
assimilacdo, dominio de conteldo sociocultural e habilidades interculturais. Segundo esta
autora, “no existe apenas teoria acerca de como evaluar la asimilacion de contenidos
socioculturales por parte del alumno. Hasta ahora, la evaluacion del alumno en este sentido
ha quedado excluida de las calificaciones globales de su competencia, y esto es debido a la
relativa dificultad para llevarla a cabo.” (Gago, 2007: 265)

Esta autora defende que os métodos indiretos e subjetivos de avaliacdo da assimilacao de
conteldos socioculturais sdo os mais efetivos fazendo-se a partir de atividades através das
quais o professor possa extrair conclusoes, sem que o aluno tenha consciéncia que esta a ser
avaliado ou a ser submetido a uma prova, seguindo a frequéncia de uma avaliacao continua.
Defende também que os métodos directos de avaliacao, mais objetivos, ndo se tornam validos
para medir a assimilacdo dos conteldos socioculturais nem a consciéncia intercultural, nem
possibilitam medir a progressao do aluno.

Gago (2007) sugere ainda que:

“los principales aspectos a tener en cuenta a la hora de valorar la competencia y la
evolucion de las actitudes que influyen en la asimilacion de contenidos socioculturales
y el desarrollo de las habilidades interculturales son: predisposicion del alumno y la
valoracion que este hace de la lengua extranjera y su contexto social y cultural; el
interés por compartir puntos de vista y rasgos identificativos de otras culturas, y la
consciencia de la gravedad del error sociocultural; la intensidad y la motivacion; la
frecuencia y calidad de intercambios que generan estos contenidos; los cambios de
actitud respecto a aspectos concretos y al conocimiento de la cultura y la sociedad en
general, asi como la modificacion de estereotipos (permeabilidad); la evolucion en la
proporcion recepcion-produccion; la capacidad de reflexion, analisis y argumentacion.”
(Gago, 2007: 266)

Além disso, esta autora indica que a avaliacao destes conteldos pode ser efetuada através
de descritores que podem servir como critério para o professor avaliar a competéncia
sociocultural do aluno tendo em conta os conteldos que o professor pretendera desenvolver.

Sonsoles Fernandez (2003) encarando a avaliacdo do ponto de vista geral, ndo s6 dos

conteldos socioculturais, afirma que:

“La evaluacion se refiere siempre a los objetivos planteados, por tanto, se remite a los

programas, donde los objetivos generales se concretan en otros mas especificos y se
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desarrollan a través de unos contenidos y una metodologia que favorecen su
consecucion. La coherencia o incoherencia de la evaluacion con los objetivos previstos
es lo que le otorga validez, o por el contrario hace que ésta sea invalida.” (Fernandez,
2003: 197)

Ancorados nestas duas perspetivas de avaliacao poderemos estabelecer objetivos que
respondam através de descritores ao processo necessario de avaliacao.
No capitulo 4, voltamos novamente a esta questdo através da avaliacdo especifica de uma

destreza, a compreensao audiovisual.
2.7 Mal-entendidos, choque cultural, topicos e estereétipos

“A linguagem é uma fonte de mal-entendidos.”

O Principezinho, Antoine Saint Exupery

Para Encina Alonso (2012), “Cualquier cultura es una convencion social, por lo tanto, la
lengua empleada por esa cultura poseera una dimension social.” Por isso se pode dizer que na
aprendizagem de um idioma aprendem-se os conhecimentos sociolinguisticos
inconscientemente. A aproximacdo a cultura meta e aos nativos dessa cultura, mesmo em
niveis elevados da aprendizagem da lingua, leva a que ocorram os choques culturais e mal-
entendidos entre os interlocutores. Por um lado porque o aprendiz considera ja possuir um
nivel de correcao linguistica elevado e, por outro lado, o nativo perde a nocdo de que o
interlocutor pertence a uma cultura diferente da sua. Resultam desse contacto situacoes do
dia-a-dia que geram conflitos ou necessitam de negociacdao de sentidos entre os dois
interlocutores para que estes se entendam. Maior sera a dificuldade para evitar o choque
cultural e os mal-entendidos quanto mais distintas forem as diferentes culturas dos
interlocutores.

Como afirma Estévez e Fernandez (2006)“ El conocimiento de la lengua es importante,
aunque no evita el malentendido. Como ejemplo podemos mencionar los malentendidos de
caracter interregional que nos afectan especialmente, porque no los esperamos.” Os mal-
entendidos ndo se dao somente entre culturas estrangeiras, mas também dentro de cada
cultura, dada a especificidade e diversidade regional, familiar e pessoal.

Neste sentido Oliveras (2000: 71) afirma: “el problema basico de la comunicacion
intercultural es que los significados estan relacionados con la cultura. Palabras, expresiones,
actividades, actitudes, instituciones y gestos se interpretan de forma diferente y son sélo
similares en la superficie. Los hablantes de una lengua no siempre son conscientes de esta
relacion cultural.”

Oberg (1960) apud Iglesias Casal (2003) definiu o conceito de choque cultural deste modo:

“El choque cultural es causado por la ansiedad que resulta de la perdida de todo signo,
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simbolo o sefial que conocemos para llevar a cabo la interaccion social. Estos signos,
simbolos y sefales incluyen las multiples formas en las que nos orientamos en las
situaciones de la vida diaria: cuando debemos estrechar la mano y qué debemos decir
al saludar a las personas, cuando y como dar una propina, (...) cuando aceptar y cuando
rechazar una invitacion, cuando debemos bromear y cuando debemos hablar en forma
seria. Estas senales pueden ser palabras o gestos expresivos adquiridos durante el
periodo de nuestra socializacion. Son parte de nuestra cultura, como lo es nuestro

lenguaje y creencias.” (Oberg, 1960: 177-182 apud Iglesias Casal, 2003: 7)

Os topicos ou lugares-comuns, sao formulas, argumentos ou ideias muito conhecidas e
repetidas. Os topicos facilmente se transformam em generalizagdes, e sabemos que estas
trazem consigo verdades absolutas que o nao sao.

Castro e Pueyo (2003: 64) afirmam que: “los estereotipos culturales son creencias
compartidas por un grupo respecto a otro, categorizaciones que se realizan al percibir y
estructurar el medio ambiente y que tienen la finalidad de simplificar la complejidad del
entorno.” Os estereotipos sao modelos conceituais que se aplicam de forma uniforme a todos
os individuos de uma sociedade ou grupo apesar dos seus matizes e divergéncias.

Os topicos e estereotipos sao referentes muito importantes quando pretendemos ensinar
uma cultura diferente. Embora devam ser abordados com as devidas cautelas, sempre numa
visdo positiva e evitando os preconceitos, para ndo converter o ensino da lingua e cultura
numa relacao xenofoba, racista ou depreciativa em relacdo ao que é estrangeiro e diferente.

Para tal é necessario uma educacao intercultural que ultrapasse a barreira dos topicos,
esteredtipos e choques culturais. Milton Bennett (1993) propde-nos um Modelo para o
desenvolvimento da sensibilidade intercultural. Este modelo tem cinco fases e requer
formacdo, educacdo e capacitacdo para o compromisso ético-moral. Bennet indica que se
uma pessoa hao esta disposta a aprender um idioma nao se deve insistir porque em vez de
ajudar pode retroceder o desenvolvimento das suas competéncias interculturais.

A primeira etapa € uma etapa de negacdo. A pessoa nega as diferencas e a existéncia de
outras culturas e quando se encontra com elas pode reagir violentamente.

A segunda etapa € a polarizacao das diferencas. A perspectiva esta polarizada entre “nos”
e “eles”. “Nos” somos melhores que “eles”. A outra versao da polarizacdo é quando se
desvaloriza a propria cultura e se romantiza que a outra é melhor. Estas duas fases sao
caracteristicas de um tipo de mentalidade monocultural.

A terceira etapa é a de minimizacdo das diferencas considerando-se uma etapa de
transicdo rumo a interculturalidade. E nesta fase que surge a “regra de ouro”, se somos todos
iguais entao trato a todos como eu gosto que me tratem a mim. Nesta fase perde-se a
perspetiva.

A seguinte etapa é a aceitacao, aceitam-se as diferencas e a existéncia de outras culturas
diferentes, nao quer dizer que se goste ou se aprove mas simplesmente que se aceita as

outras culturas.
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A Ultima etapa é a da adaptacao que sera a fase da regra de platina. A pessoa adapta-se as
diferencas e pode mudar de perspetiva, usa a empatia naturalmente e ao maximo. Pode
entao entender a visdao do outro nio sendo igual a sua e entendé-la.

A predisposicao dos estudantes para interpretar a mensagem transmitida através do seu
proprio filtro cultural origina frequentemente mal-entendidos e choque cultural que podem
reforcar os preconceitos e esteredtipos ja existentes. Por isso, o professor de ELE deve:

+ favorecer o reconhecimento do que é similar/diferente;

4+ implicar o estabelecimento de comparacoes nao valorativas;

+ promover atitudes e habilidades interculturais, entre outras, a empatia, tolerancia,
predisposicao e flexibilidade para adoptar diferentes pontos de vista, etc.;

+ diminuir as barreiras culturais e evitar o ethocentrismo;

+ e por Ultimo, fomentar o desenvolvimento de apreco e respeito pela cultura do aluno
e pela cultura espanhola.

Devemos desenvolver a atividade didatica no sentido de entender em que fase do
desenvolvimento intercultural se encontram os alunos e agir no sentido de dotar os alunos de
um enquadramento referencial que se aproxime da interculturalidade, mantendo uma

definicao de identidade que esta para além de qualquer cultura particular.
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Capitulo 3

Imagem, som e discurso

3.1 Concecao semiodtica da imagem publicitaria

O proposito deste capitulo prende-se com a necessidade de evidenciar que paralelamente
ao texto, a imagem também exige uma leitura. Sobretudo no nosso trabalho que procura os
conteldos socioculturais num tipo de comunicacao mediatica como € o anuncio publicitario.

A publicidade é objeto da analise da semiotica, desde os anos 60, quando Roland Barthes
(1964), primeiro teérico da semiotica a interessar-se pela analise da publicidade, usou
anuncios como corpus de uma investigacao. Entendemos semiotica como a ciéncia geral dos
signos, que estuda os fendmenos culturais como se fossem sistemas de significacao.

Seguindo os conceitos da linguistica de Ferdinand de Saussure, Barthes foi o primeiro autor
a propor uma analise estrutural da imagem publicitaria no seu artigo “Retérica da imagem”
distinguindo trés tipos de mensagem: a linguistica (verbal), a mensagem conotada
(simbodlica) e a mensagem denotada (iconica). (Barthes, 1964: 30-31)

[

Sobre este aspeto, Reis (2007) indica que: “ no sentido denotativo ou literal, a relacao
entre significado e significante estabelece-se de forma quase automatica e natural, enquanto
que no conotativo ou simbdlico, se remete para significados de outra ordem: os culturais.”
(Reis, 2007: 310)

Como a imagem iconica € a representacao do conteudo cultural de um objeto, para ser
convenientemente descodificada, pelo receptor, exige o recurso a uma pluralidade de codigos
iconicos, verbais, ideoldgicos, culturais, sociais, etc.

Na analise das imagens, Barthes afirma existir uma retérica da imagem, semelhante a
retorica verbal, abrindo caminho para outros pesquisadores no referente a imagem
publicitaria. Apesar de separar em trés partes a imagem publicitaria, Barthes frisa que
procura compreender a estrutura da imagem no seu conjunto, sem esquecer a relacao final
dos trés niveis da mensagem. O sistema de analise criado por este autor tornou-se muito
popular pela sua simplicidade e, até hoje, é possivel encontrar analises de andncios
publicitarios que seguem esta metodologia.

Lomas (2003) no seu artigo “Sistemas verbales y no verbales de comunicacion y ensefianza
de la lengua” alude a necessidade de se entender como finalidade do trabalho didatico a
melhoria das capacidades compreensivas e expressivas dos alunos ja que estas “ponen en
juego la produccion y recepcion de una amplia gama de practicas discursivas, y a las
determinaciones de orden sociocultural que condicionan el sentido de los intercambios

comunicativos.” (Lomas, 2003: 93)
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Concordamos com este autor quando afirma que tém permanecido frequentemente alheios
ao trabalho escolar aspetos relativos aos atos ilocutoérios (atos de fala), aspetos nao verbais
da comunicacéo, as determinagdes socioculturais que regulam os intercambios comunicativos,
os processos implicados na compreensao e emissao das mensagens ou os procedimentos
linguisticos e nao linguisticos de criacao de sentidos, insistindo-se fortemente nas atividades
gramaticais, nos usos escritos e suas normas graficas e nos modelos candnicos da historia
literaria, negligenciando os sistemas de significacdo nos quais a construcao do significado se
realiza mediante a conjuncdo de usos iconograficos e verbais de comunicac¢do. (Lomas, 2003:
94-95)

Como explicamos no capitulo anterior, os processos de aquisicao e desenvolvimento da
linguagem necessitam desenvolver-se ao redor de uma competéncia comunicativa constituida
pelas competéncias: gramatical, discursiva, pragmatica, sociocultural, etc.

Pelo que Lomas (2003) advoga que:

“habra que empezar a entender el aula como un espacio cooperativo de creacion y
recepcion de textos de diversa naturaleza e intencion en el que se atienda , tanto a la
adquisicion y desarrollo de las destrezas de uso comprensivo y expresivo del alumnado,
como la reflexién metacomunicativa en torno a rasgos formales y pragmaticos de los
discursos que los interlocutores ponen en juego en acciones linguisticas y no linguisticas

desplegadas en situaciones concretas de comunicacion.” (Lomas, 2003: 96).

E com este tipo de abordagem que se desenvolve o nosso trabalho, apresentando géneros
discursivos orais que utilizam suportes de transmissao oral (anlncios audiovisuais de
publicidade), de forma a promover a assimilacao de saberes culturais e socioculturais em
situacoes e momentos especificos, que permitam conhecer, entender e desenvolver a lingua
em contexto. A negociacdo do significado ndao se pode basear unicamente em questoes
linguisticas, tem de atentar nos aspetos socioculturais que sdo imprescindiveis para permitir
uma interacao comunicativa.

Ainda segundo Lomas (2003: 98):

“La mirada semioldgica de autores como Barthes (1957, 1965) o Eco (1965) sobre los
fendmenos de la cultura de masas (Eco escribira jugosas paginas sobre la television, el
comic o la publicidad, mientras Barthes hara lo propio con la moda, la fotografia o el
sistema de objetos) abre el camino a una perspectiva de analisis que trasciende
metodologias de origen linguistico obsesionadas por el puro inventario de recursos
formales y atiende al estudio de los significados trasladados por la via de la
connotacion, y al analisis de las estrategias de enunciacion desplegadas en situaciones

culturalmente determinadas.” (Lomas, 2003: 98).
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Um dos propdsitos a que aspiramos com a utilizacdo da publicidade como recurso didatico
€ precisamente orientar os alunos na descoberta da conotacdo e dos aspetos iconograficos
presentes nos anuncios publicitarios que apresentamos e o conhecimento cultural e
sociocultural que dai advém, possibilitando o desenvolvimento da sua competéncia

comunicativa.
3.2 A leitura da imagem

Segundo Cassany (1994: 523): “nos preocupamos mucho que los alumnos aprendan a
interpretar un escrito o de que sepan analizar una oracion, y resulta que ellos pasan mucho
mas tiempo viendo television que leyendo libros. ;No tendriamos que preocuparnos también
de ensefnarles a leer imagenes, a interpretar peliculas, a ser criticos con los programas de
radio y television, ademas de trabajar aspectos mas tradicionales?” (Cassany,1994: 523).

Esta é uma questdo a qual devemos dar grande preponderancia porque efetivamente as
geracdes que vivem na era da tecnologia ndo estao a ser suficientemente preparadas para a
leitura da imagem.

Lomas advoga a necessidade de criar um espaco, no ambito escolar, para o
desenvolvimento da “competencia espectatorial” (Lomas, 2003: 116). Uma vez que “discursos
omniscientes, como el televisivo o el publicitario, invitan a un tratamiento educativo de los
textos iconoverbales en el que sea posible trabajar desde nuestra formacion semioldgica a
favor del dominio comprensivo y expresivo de estos mensajes de la persuasion a gran escala
en los que lo verbal y lo no verbal se ainan en complejas redes retodricas orientadas a la
creacion de formas determinadas de percibir el mundo - y de estar en él - en el que vivimos.”
(Lomas, 2003: 116).

A pertinéncia que reside na leitura da imagem é perceber “como hablan las imagenes, qué
cosas hacen las imagenes, como hacer cosas con imagenes y qué significaciones, obvias o
obtusas, se asocian a la sintaxis de sus rasgos graficos.” (Lomas, 2003: 117)

Sera que da para ler uma imagem ou a imagem é s para ver? As imagens expressam-se
através de uma linguagem plastica e o texto visual € a expressdo de ideias e informacdes
através da imagem. Transmitir ideias e informacdes através da imagem é o significado do
texto visual e cada detalhe é intencional, tem um objetivo.

Vivemos num mundo rodeados de imagens e a escola deve propiciar uma reflexao mais
critica sobre essa leitura ampliando o leque de possibilidades de imagens a serem lidas,
procurando em cada imagem revelar os varios sentidos, os varios significados lhe estao
inerentes, procurando situar a imagem no contexto do tempo e do espaco para que isso
amplie a maneira de ver do aluno.

Na leitura das imagens aquilo que parece simples e 6bvio, num olhar apressado e fugaz,
torna-se rico em possibilidades num olhar mais pormenorizado e profundo.

A mensagem publicitaria s0 é compreensivel na sua globalidade quando resulta da

integracdo dos varios elementos expressivos: verbais, visuais e sonoros. Por isso,

39



consideramos imprescindivel no desenvolvimento da aquisicdo de competéncias o que este

autor sugere:
“desde el aula de lengua es preciso entender como finalidad del trabajo escolar
orientado al desarrollo de las destrezas comunicativas del alumnado (comprensivas,
expresivas e metacomunicativas) el analisis de las formas discursivas de los géneros
televisivos, la identificacion de los fines ideoldgicos y las funciones de control social del
discurso de television, la contribuicion de sus textos iconoverbales a la construccion de
enunciatarios que consuman el espectaculo de la aparencia de la realidad de forma
voraz e hipnética, el reconocimiento del uso determinante de los usos verbales en
algunos géneros, como el informativo o el debate, y de su interaccion con las formas
iconograficas de representacion, y el fomento de actitudes criticas ante la persuasion
ideoldgica y el uso estereotipado de los personajes y de las acciones de comunicacion
televisiva.” (Lomas, 2003: 126).

3.3 O som: musica, voz, efeitos sonoros e siléncio

E dificil imaginar, na atualidade, a publicidade audiovisual sem o recurso a misica. A
musica, no ambito publicitario, representa um veiculo importante para expressar valores,
atributos e experiéncias emocionais. Alguns andncios publicitarios tém o dom de nos levar a
cantar a sua mensagem. O ritmo da melodia potencia muitas vezes a cadéncia e a estrutura
ritmica das palavras. A musica permite tornar reconhecido um produto ou um servico
provocando a sua memorizacao pelo receptor.

A partir da percepcao do receptor, destaca-se a importancia dos caminhos de
interpretacdo, e no contexto sonoro, evidencia-se o poder comunicativo da misica nas novas
possibilidades narrativas. A capacidade da musica de descrever sentimentos esta diretamente
ligada a necessidade da publicidade de guiar as inferéncia do publico-alvo para dirigir esses
sentimentos, associa-los a valores e outorgar-lhes nomes e atributos determinados.

0 som na publicidade nao é apenas musica, o som é constituido por: musica, voz, efeitos
sonoros e o siléncio.(Rodriguez, 2001: 219-265)

No discurso, encontramos a voz off, ou seja, o comentario (ou narracdo) feito ao
consumidor sem a presenca de um locutor, e a voz in, ou seja, a fala de uma personagem
protagonista do anincio. Em ambos os casos € importante observar o tom de voz pois € um
indicador do que se quer evidenciar ou subentender com a imagem: seriedade, tristeza,
ironia, tranquilidade, etc. Os efeitos sonoros identificam o cenario da narrativa, destacando
determinados aspetos do ambiente, direccionando a atencéo do consumidor de forma subtil
facilitando a assimilacdo da mensagem. O siléncio € um elemento sonoro, ou melhor a
auséncia de som, que possibilita a criacdo do suspense, sustenta um sentimento e pode
anteceder um momento crucial da narrativa publicitaria.

Segundo Rodriguez (2001): “en la narracion audiovisual las imagenes que vemos no son las

fuentes que han producido el sonido, el espacio que escuchamos no es siempre el espacio que
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vemos, las distancias que escuchamos a menudo no se corresponden con las que vemos. El
espacio que vemos y oimos no existe. No existen los objetos, ni el espacio, ni distancia entre
ellos y el receptor. Solo existen una serie de sonidos organizados que configuran un paisaje
sonoro que tiene que ser interpretado.” (Rodriguez, 2001: 229 ).

No capitulo 4, daremos atencdo, em cada um dos anlncios, ao ambito da sonoridade e a
sua ligacdo com os conteldos socioculturais, objeto do nosso trabalho. E encontraremos

elementos que nos permitem evidenciar a evolucao da publicidade neste ambito.

3.4 O discurso

O discurso publicitario apresenta-se como uma argumentacdo, ou uma descricdo das
melhores caracteristicas do produto ou servico e a necessidade que tem o consumidor em
adquiri-lo. Frequentemente a argumentacdo nao € clara pois esta camuflada sob uma
estrutura narrativa que jogando com diferentes elementos desencadeiam processos
emocionais no consumidor, tornando a mensagem suficientemente atraente para o levar a
comprar, identificando-o de alguma forma com a mensagem transmitida.

O efeito persuasivo da publicidade faz-se utilizando a denotacao para apresentar um
objeto, mas € utilizando a conotacdo que a publicidade chega aos desejos mais intimos do
consumidor, que sera um publico especifico a quem a mensagem publicitaria se dirige
especificamente.

Segundo Sanchez Corral (1997): “En este tipo de discurso gobernado en mayor medida que
ningln otro por la busqueda de la eficacia persuasiva, es la pragmatica la dimension textual
mas solidamente asentada en el proceso de la comunicacion entre un sujeto emisor y un
sujeto receptor, entre la intencionalidad del primero y la estimulacion de la voluntad del
segundo.” (Sanchez Corral, 1997: 16).

Do ponto de vista discursivo a publicidade recorre a pragmatica, mas também a semantica
e a retorica.

A pragmatica (como contexto) e a semantica (como significado), no discurso publicitario,
ajudam tanto na construcdo como na descodificacdo dos aspetos que dizem respeito a relacao
entre imagem, som e texto.

A retédrica, no discurso publicitario, diz respeito a construcdo do texto utilizando
mecanismos necessarios para uma argumentacao eficaz.

0 slogan munindo-se destes elementos é o expoente maximo do discurso publicitario.

3.5 A linguagem da publicidade

A imagem, o som e o discurso confluem num sentido comum para se converter em

linguagem publicitaria.
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Numerosos autores se tém dedicado ao estudo e analise da publicidade desde variadas

abordagens e perspetivas. Segundo Ferrer ( 1994):

“Del lenguaje de la publicidad se ha dicho que es el lenguaje de las multitudes (Ortega

y Gasset); el lenguaje de la mercancia (Henri Lefebvre); el lenguaje de la abundancia
(Alvin Toffler); el lenguaje del consentimiento (Walter Lippman); el lenguaje del
reclamo convencional (Humberto Eco); el lenguaje que invita e incita a la accion
(Condillac); el lenguaje que es arte y ciencia de llamar la atencion del publico (Gillo
Dorfles); el lenguaje que goza y padece todos los triunfos y servidumbres de la cultura
(Camilo José Cela); el lenguaje de la literatura aplicada (Aldous Huxley).” (Ferrer,
1994: 47)

No ambito do nosso trabalho consideramos que a linguagem da publicidade é imagem, som
e discurso (texto e palavras). A linguagem da publicidade recorre a imagem, ao som e a forca
sedutora das palavras. As palavras sdo representacdes mentais que o receptor tem e constroi
acerca da realidade (Grijelmo, 2000:110).

O significado mais do que nas palavras encontra-se nas pessoas, de acordo com a sua
origem e no contexto. Ortega y Gasset explica-o deste modo: “Las palabras no son palabras
sino cuando son dichas por alguien a alguien. Es evidente que la realidad palabra es
inseparable de quien la dice, de a quien va dicha y de la situacion en que esto acontece.”
(Ortega y Gasset, apud Ferrer, 1994: 57)

As palavras, dominadoras da linguagem publicitaria, refletem nao s6 o seu significado mas
também a sua sugestdo. A publicidade utiliza as conotacdes inerentes as palavras para vender
e passar a sua mensagem. Num anuncio da companhia ferroviaria espanhola RENFE, que
veremos adiante, promove-se o comboio AVE utilizando esta frase: “Ahora ya no importa la
distancia sino el tiempo que tardas en recorrerla”. As palavras distancia e tempo tém um
valor muito importante na mensagem, sobretudo o tempo. As distancias ja ndo se medem em
quilometros, mas sim no tempo necessario para as percorrer. Ninguém quer perder o seu
tempo, o importante é chegar ao destino rapido. E é esse o poder que possui a linguagem
publicitaria, sabe ir buscar as referéncias emocionais das palavras, das imagens, dos sons que
seduzem o publico.

Ainda que proveniente da cultura de massas e detentora de uma condicao universal a
publicidade esta sujeita as particularidades do seu uso social dependendo de cada
comunidade ou pais. “El lenguaje que quiere hablar como la gente, termina por hablar el
lenguaje de la gente, que es el lenguaje comun, el del sentido comun, formado por las
vecindades practicas de la vida, conforme destacaba Miguel de Unamuno. Si el lenguaje
publicitario es el del sentido comln es porque esta anclado en la comunidad, es el del
pueblo.” (Ferrer, 1994: 49)
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Dai advém o interesse que lhe damos para o nosso trabalho porque a publicidade
representa um manancial infinito, por um lado, de ambito sociolinguistico e por outro lado de

carater sociocultural em constante atualizacao.

3.5.1 Os principios da aplicacdo do modelo AIDA.

0 modelo AIDA representa o acréonimo dos principios aplicados as funcdes da publicidade,
o ‘A’ de Atencao, o ‘I’ de Interesse, o ‘D’ de Desejo e o0 ‘A’ de Acao.

Uceda (1995) citado por Reis (2007) explica este modelo da seguinte forma:

“Um anlncio, para que se produza o comportamento do consumidor, ha-de chamar a
atencdo para entrar no processo mental de percepcao do receptor; ha-de despertar o
interesse, ja que um anuncio pode chamar a nossa atencdo pela sua criatividade,
fotografia, agressividade ou mau gosto, sem que o produto seja para nos significante,
nos interesse e seja até rejeitado; depois, deve provocar o desejo; e por ultimo, deve
induzir a compra.” (Uceda, 1995 apud Reis, 2007: 95)

O modelo AIDA foi mais tarde reconvertido no esquema AIDMA, da autoria de Strong, ao
incluir o ‘M’ de Memodria. A reiteracdo faz com que nos recordemos de anlncios que pela sua
criatividade ou mesmo pelo mau gosto, impacto visual, etc. se mantém vivos na nossa
memoria por tempo indeterminado.

Reis (2007) explorando o processo como se ativa a motivacdo que desencadeia a
publicidade para a compra do produto afirma que “O pressuposto fundamental do modelo
acerca da forma como se desenvolve a conduta humana radica no principio de que toda a «a
accao consciente é precedida de uma imagem mental».[...] Ou seja, a acdo toma o seu curso
depois de uma imagem mental ter sido activada na consciéncia.” (Reis, 2007: 99)

Segundo o mesmo autor, a publicidade, sob a perspetiva da sociologia e da linguistica, usa
um conjunto de técnicas através do titulo, imagem e slogan para:

- estimular a atencao e o interesse - afirmacdes implicitas, afirmacdes hiperbdlicas,
criacdo de expetativas, utilizacdo da conjuncao ‘se’ seguida de um imperativo, criacao
de falsos segredos, uso de figuras de estilo: rima, trocadilho, paralelismo, metafora,
aliteracao, paradoxo, etc.

- provocar desejo e conviccao - uso do texto poético, indiciar qualidade, afirmar uma
mais valia do preco em relacao ao uso, apelar para a autoridade cientifica ou de uma
personalidade famosa, etc.

- levar a acdo - clausula imperativa, encorajamento ou conselho, convite ou uso de
sindnimos que dissimulam diretividade, uso da interrogativa negativa, etc. (Vid. Reis,
2007: 99-100)
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3.5.2 A aproximacao da publicidade ao mundo do cinema

Os anlncios publicitarios tém como principal finalidade captar a atencdo do
espectador/consumidor, surpreendendo-o e seduzindo-o emocionalmente, recorrendo ao
expoente maximo da linguagem audiovisual. Considerando a intensidade da sua narrativa,
assistimos a um anuncio publicitario como se de uma narrativa cinematografica se tratasse.

A publicidade cada vez mais se aproxima do mundo do cinema. Eventos nacionais e
internacionais para premiar o cinema incluem nas suas celebracées distincées para o filme
publicitario, como é o caso do Festival de Cinema de Cannes ou o Festival de Cinema de San
Sebastian. Esta valorizacao realiza-se dada a progressiva aproximacao da publicidade ao meio
cinematografico. Consideramos, no nosso trabalho, alguns anincios que sdo um bom exemplo
deste facto, através deles percebemos a existéncia de uma aproximacao dos profissionais do

cinema ao mundo da publicidade.
3.6 A linguagem cinematografica

Relativamente a linguagem cinematografica nao nos detalharemos com profundidade uma
vez que é um campo demasiado vasto e especifico para a sua inclusdo no nosso trabalho.
Pretendemos, sobretudo, abrir um espaco de reflexdo para a importancia de entender a
analise cinematografica no ambito do ensino de linguas e da formacdo geral dos alunos. A
pertinéncia para este trabalho advém da utilizacao dos trailers de cinema como uma forma
de publicidade audiovisual cinematografica que veremos mais adiante.

A linguagem cinematografica possui as suas unidades proprias de narracdo. O mesmo que a
literatura divide em capitulos, o teatro em actos, o cinema possui o guido, e as partes em que
se pode decompor sdo os planos, as cenas e as sequéncias. O plano é a unidade minima de
leitura, a cena € um conjunto de planos que desenvolvem uma acado continua no mesmo
ambiente. A sequéncia é o conjunto de cenas directamente relacionadas e que abordam
dentro do relato um facto unitario no espaco e no tempo. (Alonso e Matilla, 1990)

Destacamos entre os demais elementos que conformam a linguagem cinematografica: o
papel criador da camara - os enquadramentos, os tipos de planos, os angulos de filmagem, os
movimentos da camara; os elementos nao filmicos - as iluminacdes, os figurinos, os cenarios,
a cor, o desempenho dos atores; as elipses - de estrutura, de conteldo; as ligacoes e
transicoes entre sequéncias; os fendmenos sonoros - os ruidos, a musica, o ponto de escuta; a
montagem - ritmica, ideoldgica, narrativa; entre outros. (Vid. Martin, 2005 [1® Ed. 1955]: 30-
100)

Segundo Martin (2005) “a imagem constitui o elemento base da linguagem
cinematografica. Ela é a matéria-prima filmica e, simultaneamente, uma realidade
particularmente complexa. A sua génese é, com efeito, marcada por uma ambivaléncia

profunda: é o produto da actividade automatica de um aparelho técnico capaz de reproduzir
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exacta e objectivamente a realidade que lhe é apresentada, mas ao mesmo tempo esta
actividade é dirigida no sentido preciso desejado pelo realizador.” (Martin, 2005 [1® Ed.
1955]: 27)

Cabe ao professor a tarefa de orientar os alunos a desvendar o que esta por detras de cada
imagem, coloca-los na perspetiva do realizador e prepara-los para desenvolverem leituras

criticas dos meios audiovisuais quer seja cinema, publicidade ou outros.
3.7 A criatividade, o pensamento critico e a literacia mediatica

Nos Gltimos anos surgiu um novo conceito de literacia, a literacia mediatica. Esta é a
capacidade de aceder aos media, compreender e avaliar de modo critico os diferentes
aspetos destes e seus conteldos. Criar mensagens em diversos contextos, englobando a
televisdo e o cinema, a radio e a mlsica gravada, a imprensa escrita, a internet, bem como
todas as outras novas tecnologias de comunicacdo digitais. Pretende-se sensibilizar as
pessoas, especialmente os jovens para as diferentes formas de mensagens a que estao
expostos no seu dia-a-dia.

0 efeito que a publicidade tem sobre as criancas e jovens é extremamente poderoso, uma
vez que estes, ainda estdao pouco dotados de mecanismos de selecdo e defesa face as
mensagens persuasivas, sao um campo de cultivo para a formacao de habitos de consumo,
modelos de conduta e comportamentos.

Para Siqueira e Cerigatto (2008) os argumentos que justificam a inclusao da educacao para

os meios de comunicacao na vida contemporanea sao os seguintes:

“1. os meios de comunicacao, em alguma de suas formas, ocupam posicao central na
vida publica de pessoas de todas as idades, em termos de trabalho, participacao
politica, educacao e entretenimento;

2. o teor das mensagens nunca € transparente, isto €, como em outras esferas
discursivas, o conteldo veiculado pelos [mass media] transmite valores e pontos de
vista sectarios, querendo parecer universais;

3. a participacao social requer também individuos habeis para lidar com os [mass
media], que saibam, ao mesmo tempo, defender-se de efeitos nocivos e tirar proveito
daquilo que lhes convém, como consumidores e como cidaddos.” (Siqueira e Cerigatto,
2008: 443)

Concordamos com estas autoras quando referem que os jovens’ “por nao serem
diariamente estimulados a utilizar o audiovisual, alimentam uma postura somente de
espectador, e nao de produtor.” (Siqueira e Cerigatto, 2008: 453)

A publicidade, como discurso persuasivo e constante no contexto dos mass media, pode

converter-se, em sala de aula, numa analise critica e simultaneamente criativa relativamente

" Referem-se aos jovens brasileiros, mas consideramos em situacéo idéntica os jovens portugueses.
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ao trabalho com diferentes tipos de mensagens publicitarias. A analise critica e criativa das
mensagens publicitarias, permite desvendar os mecanismos persuasivos, os topicos ou clichés
e estereotipos que a publicidade transmite, exigindo que em contexto de sala de aula se
oriente os alunos a desenvolver uma leitura critica dessas mensagens.

Um exercicio de analise possui multiplas possibilidades de aplicacao, entendendo-se a
partir de uma metodologia dinamica, participativa, dialogante e interdisciplinar, provocando
uma reflexao conjunta entre professor e alunos, desenvolvendo-se a través de uma
perspectiva ludica. Paralelamente, pode proceder-se ao estudo descritivo, interpretativo e
predicativo da publicidade audiovisual que fomente a pratica do ensino-aprendizagem de ELE
no seu plano linguistico e pragmatico, bem como na vertente sociocultural, presente neste
meio audiovisual.

Conhecer os mecanismos linguisticos que possibilitam a criacdo de mensagens publicitarias
é uma boa estratégica para ativar o espirito critico dos alunos/consumidores, permitindo-lhes
descobrir como se forma linguisticamente a funcdo apelativa e persuasiva que da vida a
publicidade, propondo-lhes a possibilidade de serem eles préprios a criar os seus andncios
quer a través de mensagens graficas (slogans, posters, murais) ou audiovisuais (anincios em
video, anuncios para a radio, etc.) Permitindo igualmente recorrer ao potencial expressivo e
criativo dos alunos.

Reis (2007) analisando o valor educativo e (des)educativo da publicidade indica que esta:

“pode fazer um uso licido das suas capacidades para motivar de modo racional o
consumo racional. Mas pode, também, ir ainda mais longe e ser interpelativa,
questionadora. Pode solicitar a inteligéncia e o sentido estético de modo curial. Este é
o caso quando a vemos fazer ver as vantagens associadas a certos produtos - que
podem ser estéticas - , ou quando apela ao sentido critico por motivos que devem
orientar as suas preferéncias. Entre o espectaculo puro e o amorfismo taxativo da
denotacao, muitas vezes vemos os publicitarios encontrar o justo espaco para a sua
arte.” (Reis, 2007:310)

Cabe aos professores/educadores perceber o valor educativo que a publicidade possui de
forma a contribuir para que os seus alunos desenvolvam os recursos e estratégias que lhes
potenciem a sua liberdade pessoal, baseada num exercicio pleno da informacao, consciéncia
e responsabilidade. Somente com a capacidade de uma analise critica e criativa perante os
mass media dotados das suas vertentes persuasivas e manipuladoras se podera formar as
jovens geracbes para a tomada de decisdbes conscientes, livres de comportamentos

condicionados exteriormente que a sociedade de consumo lhes impde.
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Capitulo 4
A publicidade audiovisual como recurso

didatico sociocultural

4.1 A publicidade audiovisual como recurso didatico

sociocultural

A publicidade alimenta-se, basicamente, da utilizacdo da linguagem, da sua
descodificacao pelo receptor e da forma como as pessoas que recebem a mensagem
publicitaria, a identificam, a recordam e se deixam seduzir por ela. Os elementos linguisticos
e socioculturais presentes na publicidade sao combinados para tornar a mensagem mais
atrativa para o publico e conseguir vender mais.

O discurso publicitario é passivel de ser decomposto em varios niveis: nivel
morfossintatico, léxico-semantico e sociocultural. Como nos indica Pozo (2012: 24-40) no
nivel morfossintatico existe o predominio de: tempos verbais de imperativo, presente e
futuro no modo indicativo, os enunciados interrogativos, as perguntas retoricas, as perguntas
deliberativas e reflexivas, as estruturas condicionais, as estruturas causais e finais, grande
abundancia de elementos ponderativos (quantificadores e comparativos), preponderancia da
segunda e terceira pessoa do singular, expressdes impessoais (hay que...), economizar
palavras criando frases nominais, etc. No nivel léxico-semantico, encontramos: figuras
retoricas, composicao de palavras, derivacdo de palavras, encurtamento de palavras,
estrangeirismos, provérbios e frases feitas (ex: Mds bueno que el pan - Paté La Piara; Porque
yo lo valgo - Loreal).

Como descrevemos existe uma ampla diversidade de elementos linguisticos que se podem
trabalhar a partir do discurso publicitario e que sdo rentaveis ao nivel da aprendizagem da
competéncia gramatical numa aula de espanhol para lusofalantes.

No entanto, nao é esse o objetivo do nosso trabalho, pois seguindo a linha pensamento de
Lomas (2003), a analise dos usos discursivos da comunicacao publicitaria na aula de lingua nao
deve limitar-se a analisar as estratégias comunicativas dos anlncios orientadas para o
fomento do consumo nem para recorrer a utilizacdo sistematica dos variados recursos
linguisticos. Pretendemos com esta nossa intervencdo desenvolver formas de “entender la
comunicacion publicitaria como un repertorio de procedimientos textuales, verbales y no
verbales (linguisticos y paralinguisticos, gestuales y proxémicos, sonoros e iconicos...) en los
que se manifiesta un universo simbolico de significados cuyo sentido se construye [...].”
(Lomas, 2003: 119).

E com este intuito que orientamos o nosso trabalho, especificamente, para os conte(idos
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socioculturais pelo que convém que nos enfoquemos no tipo de elementos presente nas
imagens, no som e nas palavras que nos permita descodificar informacao sociocultural
necessaria, para possibilitar a compreensao global da mensagem do andncio, como indica a
compreensao audiovisual.

A publicidade audiovisual, nomeadamente os anlncios publicitarios destinados aos
proprios nativos da lingua, sdo materiais auténticos direcionados para uns conteldos
socioculturais determinados que qualquer nativo é capaz de descodificar. Dai a importancia
que lhe reconhecemos. Se esses conteldos sdo reconhecidos pelos nativos é porque
necessariamente fazem parte do seu ambito social e cultural ou da sua memoria coletiva. Os
individuos e a publicidade audiovisual, dentro de uma mesma cultura, partilham
necessariamente um conjunto comum de experiéncias, quadros de referéncia e perspectivas
sociais e culturais. Mas, se um anuncio foi criado numa cultura e traduzido para outra lingua e
cultura, os obstaculos a compreensao de um anuncio irdo definitivamente surgir. A razao para
tal € que as pessoas de uma cultura tendem a interpretar e julgar as pessoas de outras
culturas e o seu comportamento através do seu proprio quadro de normas culturais. A
comunicacdo com alguém que fala um idioma diferente, que possui diferentes valores e
estruturas de crencas e mantém uma visdo diferente da vida, pode levar a mal-entendidos e
problemas de comunicacdo, que por sua vez levara a uma reacdo indesejada e
comportamento pelo receptor ou consumidor, no caso da publicidade.

Para o entendimento de uma lingua é imperioso o estudo dos aspetos sociais e culturais da
sociedade que lhe é inerente. Sonsoles Fernandez (2003: 60) afirma que: “lengua, sociedad y
cultura sao indisociables, ya que la lengua, ademas de vehicular la cultura de un pais, sirve
para expresar toda su realidad”.

Por isso, consideramos fundamental uma escolha criteriosa dos andncios a utilizar que de
certo modo contenham informacdo sociocultural especifica de Espanha ou informacao
sociocultural que faca parte do ambito universal, ainda que com a visdao e o discurso da
sociedade espanhola, possibilitando a formacao de individuos com capacidade de respeitar as
diferencas culturais e compreender a visao da cultura que estdo a apreender.

A aprendizagem de uma lingua, nos nossos dias, pode tornar-se muito diversificada e
agradavel do ponto de vista do tipo de materiais da lingua que estao facilmente acessiveis
através da Internet. Sabemos que a publicidade tem uma intencao sedutora e na verdade, um
bom anuncio publicitario ndo escapa ao olhar de curiosidade de qualquer pessoa. Além de que
a publicidade representa a expressdo da lingua tal como é falada comummente na rua, no
trabalho, em casa, etc., por isso, € também magnética do ponto de vista do quotidiano de
determinado contexto social e construida como uma histéria breve que a curiosidade nao
resiste a tentar desvenda-la. A publicidade funciona, também, como criadora e fixadora de
expressdes que muitas vezes tém o poder de se converter numa parte integrante da
sociocultura de determinada comunidade.

Os anuncios publicitarios, convertidos em material didatico audiovisual, tém a

caracteristica de ser, geralmente, de boa qualidade, pois sdao grandes investimentos
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financeiros que fazem as empresas e instituicoes para a promocao e divulgacao dos seus
produtos e servicos, pelo que colaboram na sua producdo bons realizadores, musicos, e
técnicos publicitarios. O formato dos anlncios publicitarios de curta duracdo (entre 20
segundos a dois minutos e meio) potencia a sua utilizacao na aula, bem como a facilidade de
extrair elementos ndo apenas linguisticos, funcionais ou lexicais, mas sobretudo conteuldos
socioculturais como (personagens historicas reais ou de ficcdo, paisagens, modos de vida,
gestos, costumes, cidades, regides, industria e produtos, etc.).

Os anUncios fazem parte da vida quotidiana de um pais, chegando mesmo a gerar com o
tempo novas expressoes que se instalam no léxico das pessoas. Lembramo-nos, por exemplo,
do anlncio de um detergente de limpeza dos anos 80/90 cujo slogan era “O algoddo nao
engana”® e se introduziu no léxico corrente das populacdes, significando uma prova
irrefutavel de uma verdade absoluta, e que se mantém até aos nossos dias. Esta expressao é
utilizada agora de forma natural por ambas as culturas, portuguesa e espanhola, é um tipo de
“cultura compartida” (Galisson, 1991) apud (Guillén, Carreja e Garran, 2005: 135), porque
ambas as nacionalidades entendem o sentido da expressao veiculada pelos anincios. Nao
podemos dizer o mesmo de outras frases feitas criadas pela publicidade que ficaram
registadas na memoria coletiva e fazem parte da cultura essencial dos espanhois como por
exemplo: Hoy me siento flex (Moloflex) - significa que se dormiu bem num bom colchdao; Mds
bueno que el pan (Paté La Piara) - que significa algo realmente bom porque o povo espanhol
aprecia muito o seu pao; Porque yo lo valgo (Loreal) - frase com caracter feminista que

transmite a afirmacao e determinacao das mulheres.

4.2 O trailer de cinema como anuncio publicitario

cinematografico

A primeira percepcdo que temos quando assistimos a um trailer de um filme é que
estamos perante as melhores cenas desse filme. Descuramos que estamos perante um tipo de
marketing, a publicidade cinematografica, que o que no fundo pretende é vender um produto
e posiciona-lo relativamente a concorréncia. Dada a grande quantidade de filmes em exibicao
todos os meses, é fundamental promové-lo e destaca-lo. Os trailers de cinema sao, por isso,
elementos-chave no funcionamento do mundo cinematografico.

Mas um trailer de cinema é muito mais do que uma sequéncia de imagens escolhidas, é um
pequeno filme que pretende mobilizar o interesse do publico para a sua assisténcia. Para
Dornaleteche (2007), “Los trailers son discursos audiovisuales utilizados para vender historias
narradas por otros discursos audiovisuales para y por los cuales existen. Los trailers son
espectaculo para otro espectaculo”. Dornaleteche (2007:103 ).

A funcao dos trailers de cinema é informar o publico utilizando discursos narrativos

baseados na montagem de varias cenas, que muitas vezes com o apoio de uma voz off,

No capitulo 4, desenvolveremos uma atividade com diferentes anuncios que utilizam este slogan.
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possibilitam ao espetador entender grosso modo a historia que se narra nesse filme, motivar o
seu interesse, marcar o género de filme, a sua tematica e estética.

Segundo Gil Pons (2012a), “los trailers cinematograficos construyen una narrativa propia
que difiere del mundo ficticio de la pelicula que promociona y ademas crean deseo hacia
este mundo ficticio.”

Frequentemente, quando escolhemos um filme pelo trailer cedo nos damos conta que
fomos vitimas de publicidade enganosa, pois o filme nao correspondeu as expetativas criadas
pelo trailer.

A aplicacado do cinema numa aula de ELE é sempre um elemento motivador para os alunos.
No entanto, consideramos que a simples visualizacdo de um filme nao possui uma grande
utilidade. O facto de um filme ter uma duracdo de média de mais de noventa minutos
também nao se reveste de grande utilidade para o seu trabalho em sala de aula, uma vez que
as aulas tém essa mesma duracao.

A grande vantagem da utilizacdo dos trailers, no desenvolvimento do trabalho em sala de
aula, é que de igual forma que os anlncios comerciais e institucionais, possuem algumas
vantagens, como explica Herrero e Valbuena (2010): os trailers sao curtos (no maximo 2
minutos e meio), concisos, com dialogos chamativos e imagens interessantes, sdao de alta
qualidade visual; sao de facil acesso uma vez que estdo disponiveis para visualizacdo na
Internet; sao breves pelo que facilitam a manutencao da atencao dos alunos; permitem a
repeticao de visualizacdes; sao produtos depurados, ou seja, contém a esséncia do filme
mostrando-se através de cenas chave ou de discursos que apoiam a mensagem que se
pretende passar ao publico; permitem que se facam analises filmicas e introduzir aos alunos
uma analise multimodal que poderao aplicar a outros textos filmicos. (Herrero e Valbuena,
2010: 64)

Dada a grande variedade de temas e situacdes, o cinema apresenta-se como um veiculo
inesgotavel de conteldo linguistico e informacao sociocultural, favorecendo a introducao de
conteldos socioculturais na aula de ELE. Estes conteldos podem ser variados e responder a
diferentes tipos de objetivos consoante as metas que se pretendem alcancar. Poder-se-a
trabalhar o trailer explorando:

M o titulo, o director, os actores principais, os prémios, etc.
M o tema e/ou sinopse do filme

M a selecdo e sequéncia das cenas

M as personagens

M o texto

M os elementos decorativos (identificacao)

M a época

Outras formas de abordagem podem também ser explorados como: a analise linguistica,
centrando-nos apenas no texto que pode ser apenas voz off ou as falas de diferentes
personagens; a analise intercultural, observando de que forma €, por exemplo, dobrado para

espanhol um trailer de um filme portugués; ou podemos fazer uma analise multimodal, isto &,
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analisando a muUsica que pode codificar acao e a imagem que pode codificar emocao.

4.3 A aplicabilidade dos anuncios publicitarios audiovisuais no

ensino de ELE

A selecao dos anlncios e o tipo de exploracdo que podemos realizar vai depender dos
objetivos que pretendamos atingir. Poderemos num grupo utilizar o anuncio para trabalhar
conteldos gramaticais que sejam evidentes nesse mesmo video e trabalhar com outro grupo
somente os conteldos socioculturais de uma forma mais ou menos profunda, de acordo com
os niveis dos alunos, e repito com os objetivos que se estabelecam inicialmente.

Gimeno Ugalde e Martinez Tortajada (2008: 4) indicam-nos que, quando exploramos
material que nao tenha sido ja trabalhado antes, devemos ter em atencao tanto os objetivos
de ensino aprendizagem como os factores relacionados com o contexto educativo e o grupo.
Estes autores apresentam como critérios de escolha os seguintes:

- Critérios pedagogicos: material auténtico e do interesse dos alunos. A publicidade é
também entretenimento. Por exemplo: o anlncio La Casera (ponto 5.6 do proximo
capitulo) recorre ao humor para publicitar uma bebida.

- Critérios didaticos: capacidade educativa passivel de ser utilizada em diferentes
niveis e temas. A sua adequacdo aos conteldos programaticos da disciplina. Por
exemplo: o anlncio da RENFE (ponto 5.3 do capitulo seguinte) serve os conteldos
programaticos de viagens, transportes e regioes.

- Critérios tematicos: conteldos socioculturais e idiossincrasia cultural. A publicidade
reflete as caracteristicas socioculturais, vida cultural, regides e pessoas, costumes e
tradicoes, etc. Por exemplo: o anlUncio Hazte extranjero da Campofrio (ponto 5.1 do
capitulo seguinte) retrata os lugares-comuns sobre a maneira de ser dos espanhois.

- Conteldos historico-politicos: A publicidade costuma estar a par dos acontecimentos
de um pais, pelo que se pode utilizar para explorar o momento que se vive, quer seja
um evento desportivo, um acontecimento cultural ou mesmo a situacdo econdmica,
politica e social na ordem do dia. Por exemplo: o anuncio El curriculum de todos (ponto
5.2 do capitulo seguinte) apresenta o momento de crise social e econdémica que
atravessa Espanha na atualidade.

- Dimensao intercultural. Muitas publicidades sao utilizadas em diferentes paises outras
ndo. Sera interessante que os alunos possam verificar essas particularidades de
anlncios que funcionam bem num pais mas nao em outro. Por exemplo: o anlncio El
algoddn no engafa (ponto 5.7 do capitulo seguinte) ainda que exista nos dois paises
nem as marcas que publicita nem os anlncios sdo exatamente iguais.

- Critérios linguisticos. Este critério é o mais utilizado uma vez que responde a
necessidade de material audiovisual que reflita a oralidade de um nativo e permita

praticar conteldos gramaticais, lexicais ou funcionais especificos. Por exemplo: o
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anlncio La Casera (ponto 5.6 do capitulo seguinte) é utilizado para evidenciar os
diferentes sentido do vocabulo ‘pedazo’.

Segundo Martin Peris (2004) no seu artigo “;Qué significa trabajar en clase con tareas
comunicativas?” afirma que a comunicacao se controla através da negociacdo de significado,
pois este: “no se encuentra encerrado en el interior de las palabras ni de las estructuras, sino
que los humanos nos servimos de éstas para crearlo, y lo hacemos cooperativamente”. A
competéncia comunicativa depende também desta ideia de necessidade de intercambio de
informacao e interacao entre professores e alunos para atingir uma aprendizagem efetiva e

significativa.

4.3.1 Vantagens e desvantagens de utilizar materiais audiovisuais

Sao inUmeras as vantagens de se trabalhar com materiais audiovisuais. Abordaremos,
agora, o que dizem varios autores sobre este assunto e faremos depois uma reflexao.

Para Mecias e Rodriguez (2009) os materiais audiovisuais possibilitam trabalhar varios
conteldos: socioculturais, linguisticos, paralinguisticos, gramaticais, lexicais, etc., em
simultaneo; marcam uma ruptura com o tipo de aulas tradicionais expositivas; motivam os
estudantes a superar um novo desafio; melhoram a interacao entre alunos e professor;
desbloqueiam o clima formal da aula com trabalhos em grupos ou pares; servem de estimulo
para novas discussoes, trocas de opinides, participacdo oral e aumentam a comunicacao entre
alunos e professor. Como desvantagens, indica que o professor deve contar com recursos de
acesso a Internet e ao video; o professor pode pensar que ndo sabe utilizar os recursos e por
isso ndo acede a sua manipulacdo; o material deve ser testado para que nédo falhe na aula; os
meios informaticos podem nao funcionar pelo que tem de haver um plano alternativo; e a
qualidade do material ndo ser suficientemente boa. (Mecias e Rodriguez, 2009: 3)

Pinilla Gomez (1998) centra-se somente nas principais vantagens em utilizar os andncios
publicitarios como materiais de introducao da lingua:

a) Motivar e reforcar o conhecimento e interesse do aluno, uma vez que integram
simultaneamente elementos socioculturais e linguisticos com um material real, exterior
ao mundo escolar.

b) Estimular os conhecimentos prévios e da propria lingua e cultura dos alunos
relativamente aos anlncios publicitarios, e assim aproveita-se o contraste e a partilha
de opinides entre os alunos perante o choque cultural, o aparecimento de topicos, de
diferentes habitos de consumo, etc. que lhes provoca a publicidade na outra lingua.

c¢) O anuncio funciona como um todo, possibilitando o controlo dos elementos
linguisticos, culturais e socioculturais mas nao so. E passivel de ser analisado do ponto
de vista iconico da imagem, do som, dos planos, ou seja, permite um aproveitamento
didatico muito abrangente.

d) Em termos linguisticos possibilita verificar os diferentes registos, coloquial, culto ou

cientifico. E a analise em termos fonicos, morfoldgicos, sintaticos e lexicais. (Pinilla
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Gomez,1998: 351)

Concordamos com o referido pelos diferentes autores, e acrescentamos que como é um
material auténtico, pois é criado para nativos do idioma os conteldos socioculturais sao
apresentados do ponto de vista do proprio nativo, o que permite uma maior aproximacao a
compreensao dessa cultura; é um material que funciona tanto para principiantes como para
estudantes de nivel intermédio e avancado; € de facil acesso uma vez que o mundo da
publicidade assume um crescente interesse e presenca num meio de comunicacdo como € a
Internet; e por ultimo, este material possui uma qualidade notavel ao nivel estético e
discursivo, pois é fruto de um grande investimento empresarial e artistico, uma vez que é
frequentemente produzido por realizadores de renome cinematografico, e uma equipa

técnica diversificada (publicitarios, musicos, etc.).

4.3.2 Tipologia de anuncios publicitarios

Encontrar o anlncio perfeito que retrate o que necessitamos transmitir nem sempre é uma
tarefa facil porque pretendemos adequa-los o mais possivel ao grupo e ao tema que temos
entre maos. A dificuldade é maior quando pretendemos explorar os andncios unicamente
através de conteldos sociocultural. Seguidamente, apresentamos uma tipologia frequente de
anuincios e a nossa percepcao sobre as potencialidades que reside em cada um deles.

Como tipo de anUncios publicitarios encontramos:

& Os anlncios demonstrativos, aqueles que pretendem demonstrar as qualidades e a
diferenciacdo dos seus produtos em relacdo a concorréncia. Enquadramos nesta
tipologia, como objeto do nosso trabalho os trailers de cinema, que sao promovidos no
sentido de atrair a atencao do espetador, apresentando os prémios que o filme ganhou,
o nome do realizador, dos atores e claro a historia como forma de diferenciacdo dos
competidores. Pertencem a esta tipologia os trailers de filmes que apresentamos no
capitulo seguinte.

& Os anlncios que utilizam personagens, nos quais diferentes personagens reais ou de
ficcdo atuam como apresentadores das mensagens da empresa ou instituicao.
Consideramos esta tipologia de anlncios muito interessante, pois é comum
encontrarem-se publicidades que contam com personalidades famosas da vida puUblica
ou personagens conhecidos de ficcdo. Pertencem a esta tipologia os anUncios que
apresentamos no capitulo seguinte: Hazte extranjero (Campofrio)’, El curriculum de
todos (Campofrio)'®, Vuelve la leyenda (SEAT Toledo)'!, Pedazo invento La Casera (La

Casera)'’.

? Capitulo 5, ponto 5.1
19 Capitulo 5, ponto 5.2
' Capitulo 5, ponto 5.4
12 Capitulo 5, ponto 5.6
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€ Os anlncios testemunhos para tornar credivel a mensagem, utilizam pessoas reais
desconhecidas do puUblico utilizando o seu testemunho. Neste caso, é importante que os
consumidores reais manifestem com sinceridade a sua experiéncia relativamente ao
produto. Esta tipologia parece-nos interessante pela diversidade de testemunhos que
pertencem a mundos e realidades diferentes e que se podem utilizar como contetdo
sociolinguistico e sociocultural.

& Os anuncios que representam estilos de vida, uma grande variedade de produtos
como as bebidas, os perfumes, os automoveis ndao costumam vender-se pelas suas
caracteristicas técnicas, mas por um certo estilo de vida que aparentemente
representam. Este tipo de anlncios parece-nos interessante porque muitas vezes
servem para varios paises, pelo que no nosso contexto de analise transformam-se em
“cultura compartida” (Galisson, 1991) apud (Guillén, Carreja e Garran, 2005: 135).
Seria interessante averiguar as diferencas, por exemplo, nos slogans contrastando as
diferencas entre as linguas.

4 Os anlncios problema/solucdo, sao anuncios que apresentam um problema para
posteriormente apresentar o produto e a solucao. Esta tipologia parece-nos
interessante porque a argumentacao que € feita para chegar a solucao pode constituir
um bom material de trabalho. Pertencem a esta tipologia os anlncios que
apresentamos no capitulo seguinte: Ahora ya no importa la distancia sino el tiempo
que gastas en recorrerla (RENFE AVE)", El algodén no engafa (Tenn)'. Além disso, e
no caso deste Ultimo andncio podemos ver a evolucdo da transmissdo da mesma
mensagem ao longo do tempo, mensagem esta que entrou no campo lexical tanto de

Espanha como de Portugal.

4.3.3 A compreensao audiovisual

Antes de explicarmos o que é a compreensao audiovisual, convém estabelecer a diferenca
que existe relativamente a compreensao auditiva. Referimo-nos a esta destreza quando é
necessario descodificar um discurso oral. A destreza compreensao audiovisual atribuimos a
possibilidade de interpretar informacao visual e auditiva simultaneamente.

Segundo Encina Alonso (2012): “La comprension audiovisual va ganando paulatinamente
presencia en las aulas. La investigacion sugiere que el apoyo visual facilita la comprension,
especialmente, a quienes tienen mas dificultades para decodificar la lengua, ya que
encuentran ayuda para entender los datos por el contexto.” (Alonso, 2012: 128)

Efetivamente o apoio visual ajuda na compreensao, no entanto, esta vai depender da
forma como se desenvolvera a atividade, pois a atencao prestada as imagens nem sempre € a
mesma da que é prestada ao discurso.

O QECR indica como atividades de compreensao oral ou auditiva:

13 Capitulo 5, ponto 5.3
14 Capitulo 5, ponto 5.7
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“e ouvir antncios publicos (informagoes, instrucdes, avisos, etc.);

« ouvir os meios de comunicacao (radio, TV, gravagdes, cinema);

« ouvir ao vivo como membro de um auditorio (teatro, reunides publicas, conferéncias,
espectaculos, etc.);

 ouvir uma conversa lateral, etc.” (QECR: 102).

0 aluno deve entao ouvir para compreender o essencial, uma informacao especifica, os
pormenores, o que esta implicito, etc.

Relativamente a compreensao audiovisual o QECR indica como atividades:

“e seguir um texto a medida que é lido em voz alta;
« ver TV, video ou um filme com legendas;
« utilizar novas tecnologias (multimédia, CD-ROM, etc.)” (QECR: 102).

Embora nao refira concretamente a publicidade, entendemos que ver TV implica
consequentemente a visualizacao de publicidade, uma vez que este meio de comunicacao
social financia-se precisamente através dos contetdos publicitarios que divulga.

Alonso (2012) afirma que: “cuando escuchamos, se producen muchas operaciones
mentales: tenemos que filtrar el ruido de fondo, segmentar la cadena hablada, identificar los
fragmentos con unidades léxicas conocidas, extraer el significado literal, enriquecerlo con el
conocimiento del mundo y decidir su relevancia para la situacion atual.” (Alonso, 2012: 129).

Quando trabalhamos com andncios de publicidade, dada a sequéncia acelerada de imagem
e som, e muitas vezes a informacao diversificada que os alunos terdao de processar
rapidamente, devemos ter o cuidado de indicar o que é que pretendemos que os alunos
observem/escutem para nao lhes gerar o stress provocado pela incompreensao total e isso os
desmotivar. Para tal, entendemos que devemos: fomentar uma atitude positiva, incentivando
os alunos a ir ampliando a informacdo nas sucessivas fases da atividade pré-visualizacao,
visualizacdo, pos-visualizacao; ativar os conhecimentos prévios sobre o que se vai ver e ouvir,
podendo num primeiro momento retirar um dos elementos, som ou imagem; ativar os
conhecimentos culturais, ajudando os alunos a encontrar referentes culturais sobre o que esta
a ser analisado.

Alonso (2012: 144-147) propoe como tipos de atividades que se podem realizar para
trabalhar a compreensao auditiva:

4 antes da audicao - pré-audicdo, em que se estabelece o contexto e cria motivacoes,
e fixacao da tarefa ou objetivo;

# durante a audicdo - audicao geral, audicdo de resposta a atividade e audicao de
comprovacao da atividade. Nesta fase poder-se-ao realizar atividades de: reconhecer
sons, responder a perguntas por escrito, verdadeiro/falso, selecao multiple, preencher
espacos, tirar apontamentos, completar uma tabela, etc.

# depois da audicao - comentar as respostas com o grupo, utilizar a transcricao para
encontrar novas informacoes. Outras atividades que se podem realizar seriam: escrever
um guido, resumir o texto, criar um slogan, organizar vocabulario em campos

semanticos, etc.
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Aguirre Beltran (2004: 653) apresenta-nos estratégias e técnicas de aprendizagem, que
trabalhando a destreza da compreensao, se podem realizar: recorrer a conhecimentos
prévios, extrair ideias gerais, procurar dados concretos, fazer deducdes a partir do contexto e
verifica-las, localizar ideias chave linguisticas e extralinguisticas e anotar palavras-chave.

No capitulo seguinte detalharemos em pormenor atividades e exercicios concretos,
adaptados ao objeto do nosso trabalho, a publicidade audiovisual, trabalhando sobretudo com

a destreza da compreensao audiovisual.

4.3.4 Elementos de analise de um antncio

Para analisar um andncio convém antes ter em conta algumas consideracoes que achamos
importantes. Os anincios acima de tudo pretendem:
¢ captar a nossa atencao utilizando diferentes recursos.
¢ convencer, persuadir, agradar.
¢+ selecionar a informacao que nos querem transmitir, descurando outras.
¢+ provocar uma série de emocoes de forma quase ‘inconsciente’, criando necessidades,
dirigindo-se aos desejos, ilusoes e emocoes.
¢ apresentar um mundo ideal, que nem sempre corresponde a realidade quotidiana.

Como nos debrucamos no capitulo anterior, a imagem é o suporte fulcral do andncio. A

imagem é transmissora de mensagens e pode-se analisar através de:
¢ situacao concreta em que aparece o produto, o ambiente, a decoracdo, o momento,
paisagem, etc...
¢ pessoas que aparecem no andncio, a sua indumentaria, idade, sexo, status social.
¢+ elementos da imagem: cor, luz e sombras, e suas significacoes, contrastes,
composicao da imagem.
¢+ objetos decorativos e elementos iconicos.
¢ personagens e objetos destacados.
¢ publico-alvo ( jovens, homem, mulher, criancas).
¢ interpretacdes subjetivas e impacto emocional que provoca: seducao, atracao,
desejo, liberdade, humor, alegria, tristeza, felicidade, preocupacao, simpatia,
provocacao, etc.

Se a imagem é um elemento importante, também o é a linguagem que utiliza a
publicidade: os dialogos, os mondlogos, a narracdo. O texto tanto escrito como oral
seleciona-se dependendo do publico ao qual se dirige, utilizando uma linguagem coloquial,
técnica, ou o jargao do grupo ao qual sera destinado o produto. O tipo de linguagem que se
encontra pode ser:

¢+ directa, dirige-se diretamente para a venda;
¢+ descritiva, centra-se na descricao do produto;
¢ afectiva/ sugestiva, utiliza elementos subjetivos, afectivos, persuasivos diretamente

relacionados com as emocoes, ilusoes e desejos.
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Nas mensagens verbais orais analisa-se o tom de voz (sereno, agradavel, estridente, forte,
etc.), se a voz € de homem ou mulher, que implicacbes e influéncia possui esse facto, etc.

O slogan é muitas vezes a alma do anlncio, € um dos mensagens verbais e escritos mais
usados na publicidade, caracterizando-se por ser breve, conciso, surpreendente, melodioso,
recordado com facilidade, utilizar grande variedade de terminologias, etc.

A mUsica é um elemento que se utiliza nos anuncios publicitarios umas vezes para dar a
sensacao de forca ou suavidade, para remarcar o produto com uma mudanca de musica,

também se utilizam os siléncios, ou mudancas do som, os ruidos.

4.3.5 Atividades didaticas com recurso a publicidade audiovisual

A aplicacao dos anlncios publicitarios audiovisuais € ja uma atividade comum no ensino-
aprendizagem de linguas em paises como Franca, Inglaterra, Alemanha e Estados Unidos. Os
anlncios publicitarios audiovisuais provaram constituir um instrumento pedagogico
excepcional no ensino de linguas estrangeiras.

Lourdes Miquel e Neus Sans, notaveis autoras de artigos que muito contribuem para a
evolucdo tanto tedrica como pratica do ensino do espanhol, desde 1991, sdo também as
precursoras na utilizacdo dos anuincios publicitarios nas aulas de ELE, em Espanha.

Detalharemos, seguidamente, o tipo de atividades que sugerem na sua obra Bueno, bonito
y barato (1991) que se podem realizar recorrendo a este tipo de material audiovisual:

# Entregar uma transcricdo incompleta do texto do anuncio. Os elementos importantes
para a sua compreensao ou formas linguisticas foram eliminados para que os alunos
tentem descobri-los;

@ Dispor uma lista desordenada de temas que surgem no andncio que os alunos tém de
ordenar, apos varias visualizacoes;

& Fazer uma lista o mais extensa possivel de objetos, personagens, lugares, etc. que
aparecem nas imagens do andncio. Podendo aplicar-se como um jogo ou concurso no
qual ganha quem tiver uma lista maior;

@ Entregar aos alunos textos de varios anuncios ou varias versoes de um texto similar.
Em grupo ou individualmente, apds varias visualizacdes sem banda sonora, terdao de
selecionar o que considerem adequar-se melhor as imagens;

& Proporcionar uma lista de objetos, personagens ou lugares que aparecem no
anlncio. A modo de jogo ou concurso, os alunos devem verbalizar, o mais rapido que
possam cada elemento assim que apareca na imagem;

4 Visualizar o andncio sem som. Os alunos tém de obter o maximo de informacdo
possivel que surja no anuncio: tipo de produto, as suas caracteristicas e utilidade,
publico a que se destina, etc. Depois vé-se o anuncio completo e constatam-se os
acertos e erros na interpretacao das imagens. Pode ser uma atividade de preparacao

para a exploracdo de um anuncio;
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& Ouvir apenas (sem ver) um determinado anuncio. Os alunos pensam que imagens
devem corresponder ao texto, discutem-no em pequenos grupos ou em conjunto,
posteriormente vé-se o anincio completo e constatam-se os erros e acertos;

& Dramatizar um anlncio. Uma parte dos alunos vé o anlncio enquanto os outros
permanecem fora da sala. Devem depois explicar aos seus colegas o que acontece no
anlncio. Podem fazé-lo oralmente ou encena-lo com gestos e detalhes dramaticos,
neste caso os colegas tentam descobrir qual o produto anunciado, as suas
caracteristicas, etc.

# Questionar o grupo que assistiu ao anuncio. De igual forma que na atividade anterior
alguns alunos ndo viram o anuncio e tém que fazer perguntas para obter o maximo de
informacao sobre o produto, o que acontece no anuncio, etc. O primeiro grupo sé pode
responder sim ou nao.

@ Descobrir uma personagem ou assunto. Pede-se a um aluno que escolha um objeto
ou personagem que aparece num anuncio durante a primeira visualizacdo. Depois, os
restantes tentam adivinhar de quem ou de que se trata formulando perguntas ao
colega;

& Redigir um texto. Os alunos veem um anincio as vezes que sejam necessarias para,
individualmente ou em grupo, redigir um possivel texto, com voz off e ou dialogos;

@ Escolher anlncios. Depois de visualizarem varios anlncios, cada aluno escolhe um,
aquele que mais gosta ou o que o afeta mais diretamente. Depois cada aluno explica o
porqué da sua escolha aos seus companheiros;

# Imaginar o desenvolvimento de um anuncio. Os alunos veem um fragmento de um
anlncio e especulam sobre como se vai desenvolver a partir desse momento. Depois de
discutidas as diferentes sugestoes, vé-se o resto do anlincio e constatam-se os acertos
ou erros.

& Entregar um resumo do anlncio com erros. Os alunos devem detecta-los e descrever
o que realmente acontece e o0 que se Vé ou se ouve no anlncio;

@ Elaborar o guido de um andncio. A partir de um andncio de um produto ou lugar, e
uma vez realizada a compreensao, os alunos, em grupo, elaboram um guiao de um
anlncio de outro produto ou lugar reproduzindo a estrutura do que viram. (Vid. Miquel
e Sans, 1991a: 4-5).

A partir das propostas que apresentamos serdao desenvolvidas no capitulo seguinte

diferentes tipos atividades. O nosso objetivo é o desenvolvimento os conteldos socioculturais

presentes em cada um dos anlncios, assim sendo, criamos novas formas de abordagem que

descreveremos, mais adiante, com detalhe.

4.3.6 Selecao e avaliacao das atividades e exercicios de compreensao

auditiva/audiovisual
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Martin Peris (1991)"° traduziu e adaptou um questionario apresentado por C. Taylor (1985),
da Southern California University, Estados Unidos, que pretendia avaliar e selecionar os
exercicios de compreensao auditiva adequando-os aos objetivos e atividades a explorar.

Tomamos a liberdade de traduzi-lo também, pois consideramos que este questionario pode
ser uma ferramenta interessante para a adequacao das atividades e exercicios a destreza da
compreensdo auditiva tornando-os mais eficazes. Referimo-nos a compreensdo auditiva,
embora nos pareca que este questionario possa ser também aplicado para a compreensao
audiovisual.

O questionario aplicado a um exercicio concreto, permite levar a modificar o exercicio da
seguinte forma: seleccionar um s6 dos pontos nos quais a resposta ao questionario tenha sido
negativa, depois introduzir no exercicio as modificacdes necessarias para que aquela resposta

se converta em afirmativa.

Questionario sobre os exercicios de compreensao auditiva Sim Nao
1. Desperta no aluno o interesse em escutar o texto oral?
2. Proporciona-lhe um motivo ou objetivo para entender a mensagem?
3. Vai acompanhado de imagens que ajudam a reproduzir as condicées de audicao real que
se dao fora da aula?
4. Apela as emocoes do ouvinte (tais como o humor, a surpresa, etc.) facilitando assim
uma experiéncia global de aprendizagem, e nao so racional ou intelectual?
5. Possui atividades de pré-audicao, que ajudam a formar os “guides” proprios da situacao
em que se produz a mensagem oral?
6. Proporciona conhecimentos da vida e cultura espanholas, que trazem consigo elementos
para a formacao de “guides” culturais e sociais?
7. Esta encaminhado para ensinar mais do que para comprovar a compreensao? Esta
pergunta pode-se desmembrar nas seguintes?
7.1 Antes de realizar a audicao, cria expetativas relativas ao contelido da mensagem? Tais
expetativas podem referir-se a :
a) Aspetos relacionado com o conhecimento geral que todos temos da realidade
b) Aspetos relacionados com o conhecimento particular da realidade sociocultural que
tém os membros de uma sociedade
c) Aspetos relacionados com o conhecimento dos dados do contexto situacional
concreto no qual se produz a mensagem (identidade do falante e ouvinte, lugar e
momento, tipo e nivel de discurso, tema sobre o que versa)
7.2 Durante a audicdo, desenvolvem-se estratégias conversacionais, mediante as quais os
alunos podem pedir repeticoes, esclarecimentos, fazer sinteses, reformular, etc.?
7.3 Antes, durante e depois da audicao, orienta-se os alunos para a previsao e as hipoteses
sobre o que sucede? Consegue-se isso mediante perguntas sobre estos aspetos:
a) Presta-se atencdo nado s6 ao que dizem as personagens, mas também a razao pela

qual o dizem e as intencées com que o dizem, ao seu estado de animo, a sua atitude

15 Ainda que este questionario esteja orientado somente para a compreensdo auditiva, consideramos
que tem pertinéncia para o nosso trabalho, auxiliando numa melhor adequacdo dos exercicios e
atividades que propomos. Este questionario esta presente no artigo “La didactica de la comprension
auditiva. http://blogs.uab.cat/gloria/files/2012/02/didactica_comprension_auditiva.pdf

59



perante o tema e perante o ouvinte?
b) Anima-se os estudantes a formular as suas proprias perguntas?
c) Anima-se os alunos para que discutam os seus problemas e as suas necessidades em
relacao ao desenvolvimento da sua capacidade de compreensao auditiva?
8. Se os materiais estao encaminhados para verificar a compreensao, mais do que a
ensina-la contém estas caracteristicas?
8.1 Dirige-se a atencao do aluno mais para o conteido do que para a forma?
8.2 Verifica-se a sua compreensao do assunto mais do que os detalhes?
8.3 O processo de compreensao requerido para a realizacao da atividade, apoia-se em
inferéncias e generalizacoes?
8.4 Da-se a entender ao aluno que o objetivo ndo é uma compreensao exaustiva da
mensagem ouvida?
8.5 As perguntas que se fazem aos alunos verificam compreensao mais do que capacidade
de memorizagao?
9. Na atividade proposta aos alunos como reacao do texto ouvido, existem outras
possibilidades alem da resposta verbal?
10. Potencia este exercicio no aluno a sua consciéncia do que sabe ou do que é capaz de

fazer, mais do que a sua consciéncia do que nao sabe ou nao é capaz de fazer?

E importante observar que estes critérios sdo preponderantes para o desenvolvimento da
competéncia comunicativa. A tarefa fundamental da audicao do material audiovisual centra-
se mais: na criatividade e qualidade audiovisual dos materiais do que nos aspetos racionais ou
intelectuais que transmite; na compreensao do que na memorizacao; na capacidade do aluno
para compreender discursos audiovisuais auténticos do que na apreensdo de todo o seu
contelido; na visualizacdo/audicdo de material que representa a realidade sociocultural da
atualidade do que nos conteldos linguisticos presentes; etc.

Esta analise permite verificar ao professor se a abordagem dos seus exercicios se
encaminha para esses critérios ou se esta completamente desfasada.

No nosso trabalho, ajudou-nos a avaliar a qualidade didatica dos exercicios, e optar por
elaborar outro tipo de exercicios. Embora nao queremos com isto dizer que se conseguiu a
otimicdo plena dos exercicios, uma vez que para isso estes devem ser testados e verificados

em sala de aula.

4.3.7 Niveis de proficiéncia em compreensao auditiva / audiovisual

Os alunos lusofalantes com niveis de proficiéncia A1/A2 sdo falsos principiantes pelo que
algumas atividades que desenvolvem a destreza da compreensao auditiva e que no QECR se
mencionam como vocacionadas para niveis mais elevados podem ser levadas a cabo nos niveis
iniciais.

Sonsoles Fernandez (2003: 36-59) apresenta-nos as atividades comunicativas relativamente
a compreensao audiovisual, especificamente no que diz respeito a anlncios e material

audiovisual gravado, nos diferentes niveis de proficiéncia desta forma:
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Al e A2.1

- Captar o essencial de anuncios e de mensagens breves e claras.

- Compreender e extrair informacao essencial de passagens curtas sobre temas
familiares sobre os quais se possam fazer previsoes.

- Reconhecer expressoes significativas em cancoes, depois de ter realizado previsoes
sobre o conteldo.

A2.2

- Captar o conteuldo de anuncios e de mensagens claras.

- Compreender e extrair informacao essencial de passagens curtas sobre temas

familiares e sobre os temas da programacao sobre os quais se possam fazer previsoes.

- Captar os pontos essenciais de noticiarios e de emissoes televisivas (informativos,
reportagens e curtas-metragens) que tratem sobre temas conhecidos, sempre que
sejam articulados com clareza e ndo se produzam ruidos e distorcdes de som.

- Captar partes da letra de cancgdes, depois de ter realizado previsdes sobre o conteldo
e sempre que sejam transparentes para um nativo.

B1.1

- Captar o conteudo de anuncios e de mensagens habituais.

- Compreender e extrair informacao essencial de passagens curtas sobre temas
familiares ou temas do programa sobre os quais se possam fazer previsoes.

- Seguir a maior parte dos programas televisivos, com a ajuda da imagem (programas
de informacao, reportagens, entrevistas filmes e curtas-metragens).

- Captar partes da letra de cancgdes, depois de ter realizado previsdes sobre o conteldo
e sempre que sejam transparentes para um nativo.

B1.2

- Compreender a informacao da maioria dos documentos gravados ou difundidos pela
radio, sempre que o tema seja conhecido ou do seu interesse, pronunciado com um
sotaque claro.

B2.1

- Compreender anlncios e mensagens sobre temas concretos e abstratos em linguagem
standard e a ritmo normal.

- Compreender a informacao da maioria dos documentos gravados ou difundidos pela
radio, expressados inclusivamente com as variantes dialectais mais comuns e a ritmo
normal.

B2.2

- Compreender anincios e mensagens sobre temas concretos e abstratos em linguagem
standard e a ritmo normal.

- Compreender as gravagdes na lingua standard que se podem encontrar na vida social,
profissional ou académica e identificar os pontos de vista e as atitudes do falante assim

como o conteudo da informacao. (Fernandez, 2003: 36-59)
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Nas propostas que apresentamos no proximo capitulo as atividades que sugerimos tém em

conta esta gradacao dos niveis de proficiéncia da compreenséo auditiva.
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Capitulo 5

Propostas de atividades

A utilizacdo dos meios audiovisuais € aceite, cada vez mais, como uma ferramenta que
possibilita  trabalhar elementos comunicativos (linguisticos, extralinguisticos e
paralinguisticos') presentes nos anincios publicitarios.

A proposta que apresentamos prende-se fundamentalmente com a exploracao dos
conteldos socioculturais através de materiais audiovisuais auténticos pelo que encontraremos
alguns dos elementos que descrevemos anteriormente.

0O modelo de aprendizagem da ‘outra cultura’ segundo Fidalgo (2008) “debe estar basado
en la relacion del yo cultural del aprendiz con la cultura de los otros en los actos de habla
donde participa.” O estudante deve partir da sua propria cultura geral, do seu conhecimento
do mundo, refletir sobre os proprios aspetos socioculturais e comportamentais da sua cultura
e sociedade desenvolvendo uma consciéncia intecultural que lhe permita entender a outra
cultura e os seus elementos socioculturais.

Grande parte dos conhecimentos que adquirimos provém da comunicacéo iconica e grande
parte das representacées mentais provém do que vemos nos meios de comunicacao social. O
QECR na aquisicao da competéncia comunicativa estimula a utilizacdo de textos e suportes
diferentes, uma vez que se incluem nos tipos de textos orais: os anlncios, os discursos
publicos, as conferéncias, as cerimonias religiosas, as entrevistas, as conversas telefonicas,
etc. (QECR: 138-139)

Nas escalas de proficiéncia, nos aspetos referentes a compreensao oral, sdo evidenciados
os anlncios publicitarios e os meios de gravacao e ou retransmissdao audiovisual pelo que
desenvolvem destrezas que também tém de ser avaliadas.

Da mesma forma que o QECR, o PCIC descreve, no seu inventario de géneros discursivos e
produtos, os anuncios publicitarios como géneros de transmissao oral. A televisao e a
publicidade sdao dois dos meios que se mencionam nas rubricas ‘Saberes e comportamentos
socioculturais’ e nos ‘Referentes culturais’ do PCIC.

0 recurso a publicidade pode ser uma forma de chamar a atencdo do aluno para assuntos
que de outra forma poderiam tornar-se aborrecidos e pouco atrativos. A funcao apelativa da
linguagem publicitaria transforma os textos e as imagens facilmente recordaveis,
interessantes e que ficam no ouvido.

O carater efémero da publicidade faz com que se recorra a publicidades recentes para que
continuem a ter uma identificacao por parte de jovens alunos. Até porque certas publicidades

mais antigas, sdo mais dificeis de encontrar e nao temos referéncias para as procurar na

16 Nauta (2010: 115) define-os como: “verbales/linguisticos (género, hablante/s: idiolecto, sociolecto,
dialecto; léxico (topico); sintaxis); no verbales/ extralinglisticos (hablante/s, oyente/s, lugar,
momento); no verbales/ paralinguisticos ( gestualidad, entonacion, velocidad)”.
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Internet, e também porque muitas agéncias e anunciantes ndo costumam conservar os seus
anlncios e campanhas disponiveis para o publico.

Aliada a autenticidade, brevidade e objetivo da mensagem os an(ncios seguintes
caracterizam-se pela riqueza visual e musical e pela novidade dado que sdo anlncios de
campanhas publicitarias de divulgacao recente, embora facam ja parte da memoria coletiva
dos espanhois. Alguns possuem maior abundancia de conteldos socioculturais do que outros,
mas todos eles apresentam aspetos significativos e interessantes da sociocultura espanhola.

Os critérios de selecao foram definidos no sentido de conseguir uma variedade suficiente
de temas que possam ser desenvolvidos nas aulas de ELE, respondendo aos objetivos e metas
dos programas de QECR e PCIC para o ensino deste idioma.

Acreditamos que as atividades que apresentamos adiante possam ser feitas de um modo
estimulante, insinuando as incognitas que se escondem por detrds de cada anuncio e
ajudando a despertar o interesse do aluno.

As possibilidades didaticas que cada um dos videos/anlncios apresenta sao variadas,
podendo ser trabalhados conteldos linguisticos, conteldos funcionais, aspetos pragmaticos e
intencionais, audicao de diferentes aspetos fonético-fonoldgicos como a entoacdo e prondncia
das diferentes variedades do espanhol, exploracao de conteldos socioculturais, e exploracao
pratica das diferentes destrezas: expressao e interacdo oral, compreensao e expressao
escrita, e finalmente compreensao auditiva e audiovisual. No entanto, as atividades e
anuncios que apresentamos destinam-se exclusivamente a explorar os conteudos
socioculturais e trabalhar a compreensao audiovisual. Embora seja natural que paralelamente
se possam trabalhar outras destrezas no desenvolvimento das varias atividades. O objetivo é
também que os conteldos abordados se interliguem com os conhecimentos prévios dos
alunos, facilitando o acesso a informacao implicita e explicita dos anUncios.

Sobre cada uma das propostas de atividades referentes aos anlncios foi elaborado um
documento (em espanhol) identificando o tema ou temas em que poderao ser integrados os
contelidos do anuncio, a empresa ou instituicado que divulga a publicidade, o tipo de produto
promovido, a duracdo e ano do video. Apresenta-se também uma imagem referente ao
anlncio e uma transcricdo textual (a excecdo dos trailers que apresentamos apenas as
sinopses). Salientamos que na atividade referente ao tema do cinema utilizamos trailers de
filmes como material publicitario cinematografico. Todos os conteldos socioculturais
implicitos e explicitos sdo mencionados em pormenor, e também informacdo complementar
para facilitar a compreensao da mensagem e o trabalho do professor. Descrevem-se as
atividades por niveis de proficiéncia de linguas, destrezas a desenvolver e para algumas
atividades apresenta-se uma ficha de trabalho. Cada ficha de trabalho abordara um ou varios
dos temas que indicamos no inicio da atividade. A duracdo do desenvolvimento pode variar
dependendo da abordagem do professor e da participacao ativa dos alunos, pelo que nao se
explicita.

Atualmente as escolas dispoem, nas salas de aula, de meios informaticos e Internet que

possibilitam com facilidade o recurso a material audiovisual. Todos os anlncios para os quais

64



desenvolvemos atividades, que apresentamos mais adiante, estdo disponiveis no site

www.youtube.com pelo que a sua utilizacdo é facilmente acessivel. Para o leitor deste

trabalho ter acesso facilitado aos materiais audiovisuais que serao usados nesta proposta de

atividades, criamos um canal neste site com a designacdo de ‘Canal Palimpsesto’"’.

5.1 Rela¢des interpessoais e sociais / Campofrio - Hazte

extranjero

Nesta proposta apresentamos um anlncio da empresa Campofrio, que ultimamente tem
desenvolvido publicidades para a época de Natal, tentando surpreender o consumidor com
abordagens atuais e diferentes. Explora sobretudo as dificuldades porque tem passado a
sociedade espanhola que tem levado muitos espanhois a recorrer a emigracao, como forma de
garantia de subsisténcia e na procura de um futuro melhor, dai advém o titulo Hazte
extranjero. O anlncio explora também uma série de caracteristicas estereotipadas ou os
denominados topicos que se atribuem ao povo espanhol tendo como protagonistas diversas
figuras publicas da sociedade espanhola.

E um exemplo da aproximacdo da publicidade ao mundo do cinema uma vez que, como
referimos anteriormente, € um anuncio que foi dirigido por uma realizadora de cinema
espanhola Iciar Bollain.

No desenvolvimento da competéncia sociocultural recorrendo as diferentes culturas
propostas por Miquel e Sans (1992) outras abordagens poderiam ser feitas a este andncio
respondendo as diretrizes do QECR e do PCIC. Neste caso, poderiamos: aceder a uma série de
artigos de jornal e de blogs que foram publicados devido a polémica que gerou o tema deste
anuncio na sociedade espanhola. Polémica esta gerada pela situacdo sdcio-economica
espanhola e pela atividade econémica, financeira e estratégica da propria empresa ao vender
parte dela a capital estrangeiro; abordar o tema da diaspora dos espanhdis, porque emigram,
para que paises emigram, quando regressam e se regressam, etc.

Seguidamente, apresentamos informacdo detalhada sobre o andncio, os respetivos
conteldos e atividades destinadas a diferentes niveis de proficiéncia para as quais

apresentamos uma ficha de trabalho, em anexo.

17 . . . - . . . .

“0O palimpsesto é uma imagem arquetipica para a leitura do mundo, € um vocabulo grego surgido no
séc. V a.C, depois do pergaminho ter sido usado para a escrita. Este vocabulo veio a significar um
pergaminho do qual se apagou a primeira escritura para reaproveitamento por outro texto.” (Pesavento:
2012) Neste caso, utilizamos este termo para significar a utilizacdo destes anlncios ndao como a
finalidade primeira que detém, promover um produto, mas como um reaproveitamento para outro fim,
a aprendizagem de uma lingua estrangeira.
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Publicidad: Hazte extranjero  Producto: Campofrio Embutidos =~ Duraciéon: 2m31s  Aifio: 2012
Contenidos culturales del MECR: Topicos y estereotipos, musica, personalidades famosas

Busqueda en Google: “Actividad 5.1 — Hazte extranjero” youtube

Transcripcion

“Hazte extranjero” — Anuncio Campofrio

“Tele: "Cansados de ser de aqui. Hartos de tu pais de pandereta18. Hazte extranjero."
Mujer de la limpieza: — ;Esto de qué va, Chus?
Chus Lampreave: Pues de poder decir que eres de
un pais molén'". Yo voy a hacerme... jamaicana.
Chus: Todos los estudios lo dicen: somos los
ultimos del ranking.

Juan Ramén Lucas: ;De cual de ellos?

Chus: Pues de casi todos.

Chiquito de la Calzada: Chus... es por aqui.

Chus: Chiquito... pero te has hecho inglés
Chiquito: (Farfulla disfrazando que habla algo en
inglés)

Chus: jMuy bien!

Chiquito: Hasta luego, Lucas.

Chus: Y es que tal como esta el patio™, a uno le dan ganas de borrarse, de darse mus, yo me hago...

Veronica Forqué: Mira Chus, ahora soy franco-rusa, como el actor francés, ése tan gordo2 !

Chus: Tiene que molar ser de una stiper potencia y decir que soy del G8. Ya est4, jme hago sueca!

Javier Sarda: Aguas internacionales. Queda un poco lejos de Canaletas™.

Chus: Bien claro, si te haces, ¢es con todas las consecuencias? ;Me afectara al caracter? Pues vaya gracia.
Porque los 'Biteles'” estan muy bien, pero yo me enamoré de mi Eusebio con los Brincos®'. La tecnologia de
por alli es lo mas, pero ;qué hacemos con eso de abrazarnos y tocarnos todo el rato™...?

Azafata noruega: Mantengan la distancia personal.

Las Hermanas Hurtado: Pero ;por qué? Dice que tu alli y yo aqui.

Chus: Con lo de hablar a gritos26 como si estuviéramos sordos. Y el sentido del humor®’, ;qué hacemos con é1?
Pero aleméan... Kike, si alli no hay comicos...

Kike San Francisco: Voy a saber lo que se siente cuando te debe dinero todo el mundo... y no al revés™.

Chus: ;Y lo de invitar aunque no tengas un duro?’?

Rosario Flores: ;Y lo de cocinar pa tres y que coman quince3 %9

El Langui: ;Y luchar aunque no tengas fuerzas’'?

'8 pais de pandereta significa un pais de folclore, fiesta y jaleo.

' Pais que mola mucho.

2% patio con significado de pais (Espaiia)

2L El actor francés Gerard Depardieu, que ha salido de Francia y cambi6 de nacionalidad.
22 Barrio de Barcelona de donde es originario el periodista Javier Sarda.

2 Se quiere decir Los Beatles

* Grupo musical de los afios 60, muy famoso en Espaiia.

23 1° topico: los espafioles son afectuosos y lo demuestran en publico.

26 90 Topico: los espaioles tienen la costumbre de hablar alto.

27 30 Topico: los espaioles tienen mucho sentido del humor y ademas hay muchos humoristas.
%% Problemas de la deuda publica de Espaiia.

%9 4° Tépico: Es costumbre invitarse y luego compartir la cuenta del bar.

3% 5° Tépico: En una mesa espaiiola cabe siempre uno més.

31 6° Téopico: Los espaiioles son conocidos por su valentia y tenacidad.
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Chus: ;Qué hacemos con todo eso? ;Oye y vosotros, ;, qué hacéis?
Chica: Queriamos celebrar que ya somos extranjeros.

Kike San Francisco: Pero que nos han echado del bar.

Gabino Diego: Se supone que ya deberiamos estar durmiendo®.
Chus: jQué cada uno traiga lo que ‘[enga3 3 jHale!

Musica - Yo quiero ser, hay nada mas ... (tema de los Gipsy kings — A mi manera®®)

Hombre: ;Qué traes?

Hombre: Son unos bichos fritos.

Hombre: jAnda, anda!

Chus: Algunos lo llaman caréacter o como somos, pero no lo tiene todo el mundo. No, no, no. Es
esa manera nuestra de ser y sentir a la que no puedes renunciar porque va contigo siempre.

Pau Gasol: Seas de donde seas, estés donde estés.

Chus: jNo, no puedo! Uno puede irse pero no hacerse.”

"Que nada ni nadie nos quite nuestra manera de disfrutar de la vida."
Campaiia Campofrio — diciembre de 2013

Personalidades famosas

Pau Gasol - Deportista

Gabino Diego — Actor

Kike San Francisco — Actor

Las hermanas Hurtado — Humoristas
Chus Lampreave — Actriz

Javier Sarda — Periodista / presentador
Juan Ramoén Lucas — Periodista
Chiquito de la Calzada — Humorista
Rosario Flores — Cantante

El Langui — Cantante/Rapero
Veronica Forqué — Actriz

3279 Tépico: Al contrario de otros paises en Espaiia las personas se acuestan mas tarde.
33 8° Tépico: Compartir con los demas y hacer la fiesta en la calle.
* Musica de rumba catalana de los Gipsy Kings.



Contenidos Sociolinguisticos:

cEsto de qué va? Significa “;Esto de que trata?”
Tiene un significado distinto cuando se utiliza la el pronombre personal ‘ti’
;T de que vas? (;qué pretendes?, ;de qué presumes?)

No tener un duro. No tener dinero.

Contenidos Socioculturales:

La empresa Campofrio por segunda vez presentd en Navidad una nueva publicidad que retrata a los
espafioles y sus problemas actuales. En 'Hazte Extranjero' Chus Lampreave recorre un mercadillo de
nacionalidades en busca del pais perfecto. En su camino, se van cruzando conocidos personajes que destacan las
bondades de sus nuevas nacionalidades para finalmente, reunirse en una verbena para reivindicar esa forma de
ser de los espafioles. La campafia pretendid provocar en la gente la idea de hacerse extranjero para al final
llevarle al lado opuesto, de apreciar su propio pais y su forma de ser.

El interés de este anuncio reside no en el producto que se promociona sino en la identificacion de algunos
topicos sobre los espafioles que ellos reconocen de si mismos. Se pueden identificar 8 topicos que hemos
explicado en la transcripcion. Como contenidos socioculturales, que nos permite trabajar el anuncio,
identificamos: habitos y costumbres, musica, cine, personalidades publicas famosas, vida cotidiana, condiciones
y nivel de vida, relaciones interpersonales, lenguaje corporal, convenciones sociales (hospitalidad), etc.

El sonido del anuncio es la musica de los Gipsy King “A mi manera”.

Actividades por nivel y destrezas

Nivel: B1/B2 Destrezas: Comprension audiovisual

Antes de mostrar el anuncio se cuestionara a los alumnos: “;Sabes lo qué significa ‘un topico’ en espafiol?
No te confundas con la palabra ‘tema’. Se les ayudara a llegar a la respuesta y se les advierte de que en el
anuncio van a aparecer muchos topicos. En un primer visionado se intenta que los alumnos identifiquen que
pasa alli, que identifiquen alguna personalidad espafiola. Luego en un segundo visionado tendran que identificar
los topicos que se indican sobre los espafoles. Se finaliza el ejercicio con otras cuestiones.

Nota: Ver “Ficha de Trabajo 1” en Anexo I.
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5.2 Trabalho / Campofrio - El curriculum de todos

Este anUncio é também uma campanha publicitaria da época natalicia desenvolvida pela
empresa Campofrio sobre as dificuldades que atravessa a sociedade espanhola. Tentando
transformar o desanimo numa atitude positiva face a vida recorrendo a todos os triunfos
obtidos em diferentes épocas da histdria e em diferentes ambitos de atividade.

No desenvolvimento da competéncia sociocultural abordando as diferentes culturas
propostas por Miquel e Sans (1992) outros temas e atividades poderiam ser efetuados através
deste anlncio ou servir apenas como ponto de partida, respondendo as diretrizes do QECR e
do PCIC. Neste caso, poderiamos explorar temas como: os prémios Nobel; os elementos da
Geracao de 27; os realizadores e atores premiados com um Oscar; o movimento dos
indignados; as invencdes espanholas; as competicbes olimpicas; a questdao social dos
desalojados; os efeitos da crise econdmica; o cinema espanhol, etc.

Relativamente a atividades para por em pratica estes temas poderiamos: contrastar as
diferencas e semelhancas que gerou a crise social e economica para os dois paises; realizar
um curriculum com as mesmas caracteristicas para a sociedade e cultura portuguesa, entre
outras.

Nas proximas paginas detalhamos informacdes sobre o anuncio, os respetivos conteldos e
atividades para diferentes niveis de proficiéncia, apresentando duas fichas de trabalho, em

anexo.
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Publicidad: El curriculum de todos =~ Producto: Campofrio Embutidos Duracion: 2m31s  Afo: 2012
Contenidos culturales del MCER: Valores, creencias y actitudes

Bisqueda en Google: “Actividad 5.2 — El curriculum de todos” youtube

Transcripcion:

El curriculum de todos

“Fofito: Hace unos dias lei en el
periddico que nunca se habian vendido
tantos antidepresivos como ahora. Sin
trabajo y rodeados de noticias que no
paran de decir lo malos que somos. Es
normal que uno termine pensando que
no sirve para nada. Una amiga me dijo
que lo mejor que puedes hacer cuando
estas desanimado, es mirar lo que has
conseguido, porque ya lo hiciste. El
estado de animo es capaz de borrar de
nuestra memoria hasta siete premios Nobel™, o que somos tinicos donando érganos*®. Idiomas: castellano,
euskera, catalan, gallego, valenciano...

Chus Lampreave: El bable, que se te olvida el bable®’.

Santiago Segura: Y siete oscares de Hollywood™®. Que no son més porque Torrente™ subtitulado pierde un
poco.

Chus: ;Has puesto el silbo gomero™**?

Enrique San Francisco: Y los deportes. Los habras puesto ;jno?

Chiquito: Eso esta muy visto, por la gloria de mi madre.

David Ferrer: Si eso, pon aficiones.

Los morancos: Y el tren de alta velocidad*', que lo hemos vendido a los chinos.

Los morancos: Y la generacion de 27!

Chus: Y no te olvides del Quijote.

Chiquito: El que se tir6 de la estratosfera.

Santiago Segura: No, no. Ese no era nuestro, Chiquito.

Varios: Pon la fregona...Los submarinos... La paella... Las torrijas... Los peajes...*
Hermanas Hurtado: ;Y los yayoflautas**?

Hermanas Hurtado: Eso en el extranjero lo hay.

David Summers: ;Y comicos*? Por lo menos uno por familia.

3

33 Literatura: José de Echeray (1832-1916), Jacinto Benavente (1866-1954), Juan Ramon Jiménez (1881-1958),
Vicente Aleixandre (1898-1984), Camilo José Cela (1916-2002) Medicina: Santiago Ramoén y Cajal (1852-1934),
Severo Ocho (1905-1993)

36 Espaiia es el pais lider en donacion y transplante de 6rganos.

37 Asturiano ou bable, 450.000 hablantes.

38 Javier Bardem, Penélope Cruz, Pedro Almodévar, Fernando Trueba, José Luis Garci, Alejandro Amenébar

39 Saga de peliculas (ya son 5) de la comedia mas taquillera del cine espaiiol protagonizada y dirigida por Santiago
Segura.

%0 Silbo de las Islas Canarias — La Gomera declarado Patrimonio Inmaterial de la Humanidad por UNESCO

' EIAVE

42 Jorge Guillén, Pedro Salinas, Rafael Alberti, Federico Garcia Lorca, Damaso Alonso, Gerardo Diego, Luis Cernuda,
Vicente Aleixandre, Manuel Altolaguirre y Emilio Prados

3 Algunos inventos espafioles.

* Activistas “indignados” de tercera edad
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Uno de ellos: Las magdalenas cortas...

Santiago Segura: Infraestructuras. Que aqui tenemos aeropuertos para aburrirse™.

Fofito: Nada como repasar lo que un dia hiciste para recuperar el animo y de reir hasta del mayor de los
desatinos.

Malu: Fofito, no te olvides de los jovenes.

Candela Pefia: Que exportamos la generacion mas preparada de la historia.

Chica: jPero volveremos!

Fofito: Y somos valientes...

Ifiaki Gabilondo: Y solidarios, la fuerza de la gente ha puesto a todo el mundo de acuerdo en el caso de los
desahucios®’.

Luis del Olmo: Fofito, es que tiene toda la razén.

Enrique San Francisco: Es la sincronizada, la vela, los paraolimpicos*... Hombre, por lo menos pon el
fatbol. ;Somos campeones™!

Fofito: Campeona es ella que con su pension esta manteniendo a sus hijos y a sus nietos’. Se nos olvidan
tantas cosas...

Chus: Espera, espera. El chorizo es para Moody’s”', y para la Merkel>, pues, pavo.

Hermanas: ;Y para el Fondo Monetario?

Chus: Salsichon. Y no piensen que son solo palabras.

Fofito: Se te olvida que eres mas listo de lo que crees, mas fuerte de lo que piensas, incluso més guapo. Y
cuando te das cuenta es como tener superpoderes.

Fofito de ayer: ;COMO ESTAN USTEDES?>

Que nada ni nadie nos quite nuestra manera de disfrutar de la vida.”

Campaiia Camprofrio — diciembre de 2012

Personalidades famosas protagonistas de la publicidad:
Alfonso Aragdn como Fofito: Payaso
Candela Pefia: Actriz

Chus Lampreave: Actriz

David Ferrer: Tenista

Los morancos: Cémicos

Las hermanas Hurtado: Comicas

Ifiaki Gabilondo: periodista

Santiago Segura: Actor y Director de cine
Luis del Olmo: Periodista

Malu: Cantante

David Summers: Cantante

Chiquito de la Calzada: Cémico

Kike San Francisco: Actor

> Se hace referencia a la gran cantidad de comicos que existe en Espaiia.

4 Cerca de 50 aeropuertos publicos en totalidad. Algunos apenas se utilizan.

47 Desalojo o expulsion legal de una casa. En 2013 hubo cerca de 50 000 desahucios.

48 Deportes olimpicos en los que espaiioles han ganado medallas.

49 Campeones en distintas modalidades deportivas.

50 .. o . . .. .
Efectos de la crisis econdmica, los ancianos tienen que ayudar a sus hijos y nietos.

51 . . . o . ~ . . . .
Agencia de notacion financiera que clasifico a Espafia en un ranking muy bajo y como teniendo deuda publica
“b ke
asura”.

52 Canciller alemana desde 2005. Manejo de la crisis econdémica 2008-2013 con férrea politica de austeridad.

53 Programa infantil de los afios 70 que protagonizaba una familia de payasos (Los Aragén) que han marcado varias
generaciones de espafioles.
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Contenidos Sociolinguisticos
Expresiones: - pa aburrirse

- Eso esta muy visto, por la gloria de mi madre

Contenidos Socioculturales

El interés de este anuncio reside no en el producto que se promociona sino en toda la informacién que se
menciona sobre los logros y ‘fracasos’ de los espafioles. Los protagonistas del anuncio mencionan: la
generacion de 27; las lenguas de Espaia; los premios Nobel; la critica social y politica de la actualidad con
referencia a distintas situaciones: la gran cantidad de aeropuertos, la crisis economica, referencia a la agencia
de notacién financiera Moody’s y a la canciller alemana Angela Merkel; la emigracion; los desahucios; y los
yayoflautas. Ademas se pueden otros asuntos como El Quijote; el cine y television; las personalidades
famosas que aparecen en el propio anuncio; la gastronomia (la paella, las torrijas, el chorizo, embutido de
pavo, las magdalenas); algunos inventos espafioles como la fregona; y los deportes (olimpicos y futbol).

El sonido del anuncio es un pasodoble que estilo musical y una danza de origen espafola, surgida en el

siglo X VI, es utilizada en corridas de toros y desfiles militares.

Actividades por nivel y destrezas
Nivel: A1/A2 Destrezas: Comprension escrita y audiovisual

Se presentan las fotos de las personalidades famosas que participan en la publicidad y una descripcion de
cada una de ellas. Los alumnos tienen que adivinar quién es quién.

Nota: Ver “Ficha de Trabajo 1” en Anexo II.

Nivel: B1/B2 Destrezas: Comprension audiovisual

Se puede hacer un primer acercamiento al anuncio pidiendo a los alumnos que den sus opiniones sobre
las primeras imagenes del anuncio. Se les puede explicar lo qué significan los distintos planos de camara
para iniciarles en la lectura de la imagen. Después se buscan informaciones concretas en el anuncio y se les
presenta una lista de los temas que se tratan. La lista estara desordenada por lo que los alumnos tienen que
ordenarla por la secuencia en la que han sido mencionados esos temas. Al final se explican con detalle cada
uno de ellos.

Nota: Ver “Ficha de Trabajo 2” en Anexo II.

Nivel: B2.2 Destrezas: Comprension audiovisual y escrita

Se pide a los alumnos que durante el primer visionado identifiquen los logros de los espafioles que se
estan escribiendo en el curriculo. Luego, en un segundo visionado, se tienen que identificar los aspectos que
tratan de la actualidad respecto a la crisis social y econémica. Luego los alumnos pueden hacer un
curriculum de los portugueses siguiendo la misma estructura del anuncio. El objetivo no sera la comparacion

entre paises sino lo que cada uno ha logrado y que es digno de ser recordado.
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5.3 Transportes / RENFE-AVE

Nesta proposta apresentamos dois anuncios, os mais antigos deste corpus, da empresa
publica de comboios de Espanha - RENFE. Este anuncio foi criado para publicitar o inicio de
viagens ferroviarias de alta velocidade entre Madrid - Malaga e Madrid - Valladolid.

No desenvolvimento da competéncia sociocultural recorrendo as diferentes culturas
propostas por Miquel e Sans (1992) outras abordagens poderiam ser feitas a este andncio ou
servir apenas como ponto de partida, respondendo as diretrizes do QECR e do PCIC. Neste
caso, além de desenvolver o tema dos meios de transporte poderiamos: evidenciar o
desenvolvimento dos meios de transporte; enumerar as vantagens e inconvenientes de viajar
em comboio; conhecer as linhas de caminho ferro desativadas reconvertidas em ciclovias, em
Espanha conhecidas como Vias Verdes; verificar o ordenamento do territorio a partir das
linhas de caminho de ferro e implicacdes na sociedade espanhola; entender o prazer de viajar
de comboio; conhecer os denominados comboios turisticos que sao auténticos hotéis; explorar
as viagens de jovens por Interrail percorrendo Espanha e a Europa em comboio; referir o
comboio internacional portugués SUD-EXPRESS Lisboa-Paris que percorre todas as noites os
campos e cidades de Espanha até a fronteira francesa; etc.

Estes sao temas que dependem da abordagem que o professor faca ao anlncio, podendo
significar um leque muito abrangente de conteldos socioculturais.

Seguidamente, apresentamos informacdo detalhada sobre o andncio, os respetivos
conteldos e atividades destinadas a diferentes niveis de proficiéncia para as quais

apresentamos uma ficha de trabalho, em anexo.
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Publicidad: RENFE AVE Producto: Tren Duracién: 27s/29s  Ano: 2007
Contenidos culturales del Marco: Caracteristicas geograficas y medios de transporte
Busqueda en Google: “Actividad 5.3.1 - RENFE AVE” youtube

“Actividad 5.3.2 - RENFE AVE” youtube

Transcripcion del video:

RENFE AVE Milaga — Madrid

e

Hay llanuras y humedales. =
Hay paramos, serranias, encinas y olivares.

Hay todo esto y mucho mas.

Pero so6lo 2 horas y media de viaje.

Con unos precios pensados para que, sea cual sea
el motivo de tu viaje, pienses en el AVE.

Ahora ya no importa la distancia sino el tiempo
que tardas en recorrerla.

RENFE - AVE. El tren y t4.”

Transcripcion del video:
RENFE AVE Valladolid — Madrid
“Entre Valladolid y Madrid hay rios y campos de

cereal.

Hay pinares y mesetas.

Hay valles y montafias.

Hay todo esto y mucho mas.

Pero s6lo 56 minutos de viaje.

Con unos precios pensados para que, sea cual sea
el motivo de tu viaje, pienses en el AVE.

Ahora ya no importa la distancia sino el tiempo que tardas en recorrerla.

RENFE - AVE. El tren y t0.”

Madrid

74




Contenidos Socioculturales

Estos anuncios son muy interesantes para explotar las caracteristicas de la regidon central de Espafia —
Castilla La Mancha, Castilla y Ledn y Andalucia a través de sus paisajes. Ademas, se podra explotar con la
ayuda de un mapa las distancias en quildémetros entre estas ciudades y las caracteristicas de cada una de ellas:
Madrid, Malaga y Valladolid.

Se puede también hablar del medio de transporte, el tren, y de la empresa RENFE, del AVE y demaés
trenes espafoles, de la existencia de trenes turisticos que son hoteles, de las vias verdes y del tren Lusitania

que hace el recorrido Lisboa - Madrid.

Actividades por nivel y destreza

Nivel: B1/B2 Destrezas: Comprension audiovisual

Antes del visionado del anuncio se cuestionara a los alumnos si saben el nombre de la empresa de
transporte ferroviario espafola. Después del visionado se identifican oralmente que es lo que se puede
observar desde la ventana del tren en los anuncios. Se identifican tipos de paisajes mencionados y se
relacionan con su definicion. Se identifican las ciudades mencionadas en el anuncio y se sefialan en el mapa
de Espafa. Se finaliza la ficha con cuestiones relativas a las distancias y a los trenes contrastando los dos
paises.

Nota: Ver “Ficha de Trabajo 1” en Anexo III.
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5.4 Personagens Célebres/ Seat Toledo

Nesta proposta apresentamos um anlincio do automovel Seat Toledo no qual os
publicitarios recorreram a obra D. Quixote de La Mancha como inspiracao. Este andncio é o
primeiro de uma série de capitulos que relata as novas aventuras dos dois personagens a
bordo de um Seat Toledo.

A utilizacdo do D. Quixote na publicidade nao € um novidade. O Museu Virtual de Arte
Publicitaria ja desenvolveu uma exposicdo de publicidades que usaram, de diferentes formas,
as personagens e episodios desta obra. A publicidade concede normalmente ao D. Quixote
uma imagem de idealista, em contraponto com Sancho Panza, numa imagem materialista e
simples. Mais frequentemente é utilizada a obra de Cervantes numa perspetiva humoristica,
mas também uma clara inspiracao nos valores, principios e contribuicdo que esta obra supde
para a literatura e cultura universal.

Este anUncio publicitario é outro exemplo da aproximacdo da publicidade ao meio
cinematografico. Permite a exploracdo tanto da Cultura com ‘C’ mailsculo (literatura,
geografia, cidades), como da cultura com ‘c’ minUsculo (indUstria automovel, condicoes de
vida, atividades socio-profissional). Responde as directrizes do QECR e do PCIC podendo ser
integrada numa unidade didatica destinada: a explorar a literatura personagens célebres, ou
as regides de Espanha; identificar as cidades com nomes de automoveis SEAT (que mostramos
na ficha de trabalho); obter informacdo sobre as cidades Patrimonio Historico que SEAT
utiliza para os seus carros; reconhecer a importancia da empresa SEAT na cultura espanhola,
os primeiros automoveis de inimeras familias espanholas e a influéncia do desenvolvimento
dos anos 60, os modelos emblematicos da SEAT, etc.; realizar um concurso para selecionar o
proximo modelo de carro da SEAT; etc.

Estes sao temas que dependem da abordagem que o professor faca ao anlncio, podendo
significar um leque muito abrangente de conteldos socioculturais.

Seguidamente, apresentamos informacdo detalhada sobre o andncio, os respetivos
conteldos e atividades destinadas a diferentes niveis de proficiéncia para as quais

apresentamos duas fichas de trabalho, em anexo.
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Publicidad: SEAT Toledo Producto: Coche Duracién: 1min 56s Ano: 2013
Contenidos culturales en el MCER: Literatura, personajes célebres, caracteristicas de regiones, ciudades

Bisqueda en google: “Actividad 5.4 — SEAT Toledo” youtube

Transcripcion:

Vuelve la leyenda

“En un lugar de La Mancha...

Senor “S”

Maestro espadero

Sefor “Q”
Hidalgo de verbo florido

Sefior “Q”: - (grito) Huyo de la vida regalada, de la ambicion y la hipocresia. Y busco para mi propia gloria
la senda mas angosta y dificil. ;Acaso eso es de tonto y mentecato?

Sefior “S”: - ;Sefior “Q”?

Sefior “Q”: - ; Senor “S”?

Sefior “Q”: - Bien predica quien bien vive.

Capitulo I
“De como el hidalgo Q y su fiel amigo S deciden reunirse de nuevo y emprender nuevas aventuras.

Sefior “Q”: - La libertad es uno de los mas preciosos dones que a los hombres dieron los cielos. Por la
libertad asi como por la honra se puede y debe aventurar la vida.

Sefior “S”: - Este viaje ya no tiene vuelta a atras, ;verdad?

Sefior “Q”: - Nunca se sabe donde esta el principio ni el final, amigo mio.

Sefior “S”: - Que sea lo que Dios disponga.

Continuara. ..

Policia: - Bajen del coche, jahora!”

Contenidos culturales:

Este anuncio es una buena forma de presentar la obra D. Quijote de La Mancha del escritor Miguel
Cervantes de una forma distinta y moderna. Es el primer capitulo de las historias que cuentan las andanzas
de dos modernos caballeros a bordo de un SEAT Toledo, en un viaje por la region de La Mancha. Uno es
alto, romantico, de gesto loco, de espiritu noble e idealista, el otro bajito, regordete y terrenal, y utilizan
extractos literales de El Quijote original para comunicarse entre ellos y con el resto de personajes que
encontrardn durante sus aventuras.

Las imagenes permiten trabajar contenidos culturales sobre la region de Castilla La Mancha como: el

paisaje, los molinos del viento (explicar su utilizacion de antafio y en los dias de hoy) y la ciudad de Toledo.
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Ademas se pueden trabajar las descripciones fisicas e caracteristicas psicologicas de los personajes D.
Quijote de la Mancha y Sancho Panza, las aventuras con espadas de los dos personajes motivadas por los
libros de caballeria y las citas de la obra D. Quijote.

El producto promocionado es la compaifiia espafiola de automoviles SEAT, fundada en 1950. El modelo
SEAT 600 fue el mas emblematico de SEAT y el que muchas familias de la clase media espafiola tuvieron
como primer coche. En los tltimos afios, esta empresa utiliza los nombres de ciudades para darle nombre a
sus coches como: el SEAT Ibiza, SEAT Ledn, SEAT Alhambra y el SEAT Toledo.

El sonido del anuncio es un tema en el que destaca la guitarra, con su sonoridad espafiola.

Actividades por nivel y destrezas

Nivel: A2 Destrezas: Comprension audiovisual e escrita

La actividad parte del visionado del anuncio para que los alumnos relacionen el coche con la ciudad de
Toledo y se comenta que SEAT da nombre de ciudad a sus modelos de coches. Se les puede preguntar que
modelos conocen e ir sefialando los nombres de la ciudad. Las ciudades serian: Marbella, Ibiza, Altea,
Toledo, Le6n, Alhambra, Cérdoba, Malaga y Ronda.
Nota: Ver “Ficha de Trabajo 1 — SEAT Toledo” en Anexo IV.

Nivel: A2.2/B1/B2 Destrezas: Comprension audiovisual

En un primer visionado se intenta que los alumnos identifiquen que es lo que se esta vendiendo.

Después, en un segundo visionado, se identifica los lugares donde se realiza la accion de la publicidad:
casa de espadas, calle, despacho de una empresa de proyectos cientificos (al parecer), ciudad, campo,
carretera, para explotar las diferencias sociales de los dos personajes e identificar las caracteristicas
geograficas de la region de La Mancha.

En un tercer visionado se pregunta quiénes podrian ser los personajes que forman parte de la publicidad
de acuerdo con sus caracteristicas fisicas e psicoldgicas y la informacion que aparece sobre cada uno de ellos
y se hace relacion con la obra de Cervantes.

Nota: Ver “Ficha de Trabajo 2 — SEAT Toledo” en Anexo IV.

Nivel: B2.2 Destrezas: Comprension audiovisual

Partiendo del visionado del anuncio se explotan las citaciones que aparecen de la novela D. Quijote de La
Mancha, si el grupo lo permite se puede hacer una dramatizacion de un fragmento de la novela de D.
Quijote.

Para realizar una tarea final los alumnos podrian tener que preparar un guiéon para una publicidad en la
que surja una obra de literatura portuguesa (por ejemplo, de Camdes) que pudiera promocionar un producto.
Tendrian que preparar el guidn indicando: lugares donde se rodaria el anuncio, el texto del anuncio con
citaciones de la obra de Camoes. Se tendria que buscar una edicion traducida al espafol de poemas de este

autor o de la obra “Os Lusiadas” para trabajar el idioma.
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5.5 Cinema / Trailers de cinema espanhol

Nesta proposta exploramos a riqueza e variedade dos trailers de cinema, nos quais se
encontra um verdadeiro manancial de conteldos socioculturais.

Apresentamos 5 trailers de filmes recentes, cuja historia se desenvolve em diferentes
épocas e com diferentes temas. Mostramos a sinopse de cada um deles e descreveremos em
pormenor os temas de cada um dos filmes na descricao da atividade.

Integrando as diferentes culturas propostas por Miquel e Sans (1992) e respondendo as
diretrizes do QECR e do PCIC, os temas apresentados significam um campo muito abrangente
de conteldos socioculturais.

A exploracao destes anlncios reveste-se de grande pertinéncia numa unidade didatica
orientada para o cinema, mais especificamente o cinema espanhol, embora possa responder a
uma grande multiplicidade de temas e abordagens tais como: tema de cada um dos filmes, os
filmes que significaram grandes éxitos, os atores mais emblematicos de varias geracoes, a
historia do cinema espanhol, os locais de Espanha onde se realizaram muitos westerns
denominados spaghetti western, os aclamados realizadores espanhdis pela Academia dos
Oscar de Hollywood, etc.

Seguidamente, apresentamos informacdo detalhada sobre o andncio, os respetivos
conteldos e atividades destinadas a diferentes niveis de proficiéncia para as quais

apresentamos trés fichas de trabalho, em anexo.
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Publicidad: Trailer de “La banda Picasso”, “La mula”, “La gran familia espafiola”, “Blancanieves”, “Ocho

apellidos vascos”

Contenidos culturales del MEC: Cine, literatura, simbolos de Espaifia, historia, artistas, regiones, lenguas regionales, ...

Tipo de producto: Pelicula

Busqueda en Google: “Actividad 5.5 — Trailer de cine 1” youtube (para los demas afiadir 2, 3, 4, 5)

MARIA SECUN
VALVERDE DE LA ROSA

Género: Drama
Duracion: 48s
Afio: 2012

Género: Comedia
Duracion: 1m 37s
Afio: 2014

Género: Comedia
Duracion: 1m 24s
Afio: 2013

Género: Comedia
Duracion: 2m 2s
Afio: 2013

Género: Comedia
Duracion: 1m 37s
Afio: 2012

Sinopsis

Blancanieves

“Blancanieves”, de Pablo Berger, es una adaptacion muy libre del popular cuento de los hermanos
Grimm, ambientada en los afios 20 en el sur de Espafia. Blancanieves es Carmen (Macarena Garcia),
una bella joven con una infancia atormentada por su terrible madrastra, Encarna (Maribel Verdu).
Huyendo de su pasado, Carmen emprenderd un apasionante viaje acompafiada por sus nuevos amigos:
una troupe de enanos toreros. Con un final inesperado y sorprendente, “Blancanieves” nos descubrira

que la vida no es como en los cuentos, sino como en un melodrama gotico.

Ocho apellidos vascos

Rafa, andaluz de pura cepa, nunca ha tenido que salir de su querida Sevilla para conseguir lo que mas le
importa en la vida: el fino, la gomina y las mujeres. Hasta que un dia todo cambia cuando aparece la
primera mujer que se resiste a sus encantos: Amaia, una vasca. Rafa, decidido a conquistarla, viaja hasta
un pueblo de Euskadi. Alli, para conseguir a Amaia hard lo que haga falta, hasta hacerse pasar por

Vvasco.

La Banda Picasso

Paris, 1911. La Gioconda desaparece del Louvre. Pablo Picasso y Guillaume Apollinaire son detenidos
y enfrentados. Pablo recuerda como Guillaume le habia presentado a un atlético joven a quien llaman El

Barén y que, al enterarse de su fascinacién por unas estatuas ibéricas, decide robarlas del Louvre y
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vendérselas a un precio ridiculo. Aquellas estatuas fueron cuatro afios antes la inspiracién del primer
cuadro cubista, “Las sefioritas de Avignon”. Pablo es espaiol, Guillaume es polaco y El Baron es belga.
Y la prensa habla de una banda internacional llegada a Francia para desvalijar los museos. “La banda
Picasso” esta basada en la historia real del robo de “La Gioconda” del Museo del Louvre en 1911; a raiz
de aquel hecho, Pablo Picasso y Guillaume Apollinaire fueron detenidos y acusados de cometer el

delito.

La gran familia espanola

“La gran familia espaifiola”, de Daniel Sanchez Arévalo, es una comedia sobre una boda que transcurre
durante la final del Mundial de Futbol de Sudafrica. Ese dia de catarsis colectiva, mientras el pais se
paralizaba, una familia compuesta por cinco hermanos con nombres biblicos —Adan, Benjamin, Caleb,
Daniel y Efrain— también se va a enfrentar al partido mas importante de su vida. ;Seran capaces de
ganar? ;Vale ganar de cualquier manera? ;Se puede perder con dignidad? ;Hay que jugar al ataque o es

mejor defenderse y jugar al contragolpe?

La mula

Mario Casas da vida a Juan Castro, un cabo del bando nacional que encuentra una mula con la que
mantendra una relacion muy especial y entrafiable, tanto, que a Juan le importara mas la suerte de su
mula que ganar la guerra. Tras atravesar la linea del frente, se vera implicado en un episodio tan

peligroso como hilarante que le convertird en un héroe involuntario.

Sinopsis en www.labutaca.net

Contenidos Socioculturales

Estas peliculas se han seleccionado porque son un ejemplo de la produccion proficua de cine que se hace

en Espafia. Son peliculas recientes que retratan distintos temas y épocas historicas y son muy variadas en

relaciéon a los contenidos socioculturales. La informacion que presentamos se basa solamente en la

informacion que nos dan los traileres, no hay duda de que cada una de las peliculas enteras tienen mucho

mas contenidos interesantes para trabajar en clase.

Ademas trabajando en este tema del cine, se puede comentar con los alumnos los directores de las

peliculas, los actores, los géneros, los lugares donde se han rodado y cudles han sido las peliculas mas

taquilleras.

Descripcion de contenidos socioculturales en cada trailer:

Blancanieyes: toros, toreros y corridas, el flamenco, la muerte en la arena, el funeral...

Ocho_apellidos vascos: diferencias norte y sur desde el punto de vista de los espafoles, el euskera,

caracteristicas propias andaluzas (traje de sevillana, la gomina, el acento) y vascas (el flequillo de las

chicas vascas, los apellidos, la forma de vestir de los vascos, la kalle borroka, las manifestaciones
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independentistas, los colores da la bandera del Pais Vasco, los pueblos vascos), la cancidon del dto Los
del Rio “Sevilla tiene un color especial”...

La banda_Picasso: un episodio de la vida de Picasso durante su estancia en Paris, los cuadros de

Picasso...

La gran_familia espaiiola: los modos de convivencia de los espafioles, las bodas, la importancia del

fatbol, la familia...
La mula: la guerra civil y los dos bandos (republicano y nacionalista), imagen de la Maja desnuda de

Goya, literatura (libro de Juan Eslava Galan), pronunciacion andaluza...

Actividades por nivel y destrezas
Nivel: A1/A2 Destrezas: Comprension audiovisual

Se presenta la cartelera de cine a los alumnos y se comenta que van a ver los traileres que estan en la
cartelera. Los alumnos tendran que escoger una pelicula y justificar su eleccion. Se identifica el género
cinematografico, el tema principal de cada una de las peliculas y la época en la que se desarrolla la historia,
al mismo tiempo se comentan detalles de contenido sociocultural que ayuden a los alumnos a entender los
traileres.

Nota: Ver “Ficha de Trabajo 1 — Trailer de Cine Nivel A1/A2” en Anexo V.

Nivel: B1/B2 Destrezas: Comprension audiovisual

Se hace un visionado de los traileres sin sonido, los alumnos tienen que identificar el género
cinematografico, la época, elementos que indican la época, lugares donde se desarrolla la accion y elementos
simbolicos de Espafia. Luego se hace un segundo visionado con sonido para comprobar las respuestas.
Después los alumnos tienen que elegir la pelicula que mas les ha llamado la atencion, justificando la
eleccion. Y finalmente se identifica las sinopsis de cada una de las peliculas. En esta actividad se pueden
comentar con los alumnos aspectos socioculturales que no hayan entendido.

Nota: Ver “Ficha de Trabajo 2 — Trailer de Cine Nivel B1/B2” en Anexo V.

Nivel: B2 Destrezas: Comprension audiovisual e escrita

Recurriendo solamente al sonido y al cartel de la pelicula los alumnos tienen que contestar a unas
preguntas formulando hipdtesis sobre la historia y el género de pelicula “Ocho apellidos vascos”. Después,
se hace un visionado del trailer y se contestan a las preguntas sobre donde se desarrolla la accion, quiénes
son los personajes principales, secundarios y preguntas particulares sobre cada uno de ellos, a qué lengua
pertenecen los apellidos. La pregunta “;De quiénes son los apellidos?” tiene dos respuestas posibles. Una de
los supuestos familiares del chico y otra de personalidades conocidas de Espafia que se les indicara.

Nota: Ver “Ficha de Trabajo 3 — Trailer de Cine Nivel B2” en Anexo V.
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5.6 Alimentacao / La Casera

Nesta proposta apresentamos um anuncio da bebida La Casera inspirado numa banda
desenhada espanhola de Francisco Ibanez mostrando a peculiar vizinhanca de ‘13, Rue del
Percebe’. O anlncio tenta seguir as caracteristicas (o exagero, o humor, os ruidos) dessa
banda desenhada, convertendo-a numa versao humana.

E também um exemplo da aproximacéo da publicidade ao mundo do cinema uma vez que,
como referimos anteriormente, é um anuncio que foi dirigido pelo realizador de cinema
Javier Fesser, que também dirigiu o filme Mortadelo y Filemon (que parte também de uma
banda desenhada.

0 anlncio publicitario ‘Pedazo invento La Casera’ permite a exploracdo da cultura
essencial, integrando-se nos conteudos socioculturais presentes no QECR relativamente a vida
diaria dos espanhois, relacdes entre comunidades de vizinhos e humor. Poderia ser integrada
numa unidade didatica dedicada a explorar o léxico da casa, alimentacdo (bebidas) e
profissdbes. Também poderia servir como introducao a exploracdo dos contrastes da série
“Aqui no hay quien viva” da qual existe uma versao portuguesa e retrata o mesmo tipo de
conteldos socioculturais.

Seguidamente, apresentamos informacdo detalhada sobre o andncio, os respetivos
conteldos e atividades destinadas a diferentes niveis de proficiéncia para as quais

apresentamos uma ficha de trabalho, em anexo.
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Publicidad: Pedazo invento La Casera Producto: Gaseosa Duracion: Ilm  Aio: 2012
Contenidos culturales del Marco: La vida diaria, bebidas, humor, la casa y las profesiones.

Busqueda en google: “Actividad 5.6 - La Casera” youtube

Transcripcion:

“Portera: Venga, que con tantas burbujas como tiene La Casera
ese cartel tenia que subir solito.

Dependiente: Esta no es Casera, Casera. Pero esta de oferta y
las burbujas ya las mete usted soplando con una pajita, ;eh?
Veterinario: Ya sabemos el pedigree de su perrito, joven.
Ninguno, o sea, marca blanca. Para auténtica, La Casera.
Mujer: Pero, ;qué es este agitamiento?

Frankenstein: Mira papi, jqué disfraz de refresco!

Padre de Frankenstein: Hijo mio, jeres un monstruo!

Mujer del ladrén: Pero, ;es que no puedes dejar de robar ni un
minuto?

Ladron: Si es para ti, cari!

Madre: {Mis angelitos!

Los 3 angelitos: Mami... jTrae La Casera!

Portera: Pero, ;quién ha dejado esto aqui?

Los 3 angelitos: jDale!

Portera: {Mira, mira, mira, mira, mira!

Trabajador: No, si al final ha compensao.

Portera: Pedazo invento La Casera.”

Contenidos sociolinguisticos

Supresion de algunas letras en las palabras:

- iSi es para ti, cari! — cari de carifio.

- No, si al final ha compensao. — supresion de la ‘d’ en el participio pasado, es muy comun en la pronuncia
del sur.

Pedazo invento La Casera — supresion de la preposicion ‘de’, la expresion seria “pedazo de invento”

Contenidos socioculturales

La Casera es una marca icono de la cultura popular y tradicional espaifiola. Es una gaseosa que se usa para
recrear otras bebidas como el tinto de verano, la clara y la sangria.

Ademas de gaseosa, La Casera también vende refrescos de limon, refrescos de naranja, refrescos de cola
y una mezcla de vino y gaseosa. En Espafa es muy comin llamar "Casera" a cualquier gaseosa debido al
¢éxito de la marca. Su publicidad ha contribuido, desde hace afios, que se haya convertido en un refresco

corriente en la vida diaria de las familias.
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Los mensajes publicitarios a lo largo del tiempo le han dado siempre una clave humoristica, es posible,
oir entre amigos, como broma, “si no hay casera, nos vamos”.

El 13 Rue del Percebe es un comic creado por el ilustrador Francisco Ibanez que hace décadas divirtio a
pequeinos y grandes.

El spot de 90 segundos ha sido concebido como una aventura del tebeo /3 Rue del Percebe. Un empleado
trata de subir un cartel de La Casera a la azotea con gran esfuerzo, mientras cada uno de los vecinos del
singular edificio vive su vida cotidiana, al mas puro estilo del humor de Francisco Ibafiez.

El director de cine Javier Fesser es quien convierte esta publicidad en una pelicula comic.

El sonido del anuncio contiene muchos efectos sonoros.

Actividades por nivel y destrezas
Nivel: A2/B1 Destrezas: Comprension escrita y audiovisual
1. Se ve la publicidad sin sonido y se pregunta a los alumnos:

(Como es el anuncio?

(Qué ocurre en ¢él1?

(Qué producto se anuncia?

(Cudl es la marca?

(Qué significado tiene la expresion casera? (Se intentara que los alumnos lleguen a la definicidon que
es algo que es hecho en casa y al significado sociocultural que
es algo que es hecho con cuidado, amor y carifio o algo a que
damos un valor de producto hogarefio y por eso de calidad.)

(,Qué es lo que hace tan especial a este anuncio?

2. Se vuelve a ver con sonido y se intenta entender qué pasa alli, qué profesiones se encuentran, qué historias
se cuentan, qué tipo de habitaciones/pisos hay.
3. Después usando la ficha de trabajo se identifican algunas bebidas que llevan La Casera: tinto de verano,
clara, sangria, y se explota el vocabulario sobre la casa: plantas del edificio, las habitaciones, ascensor,
escalera, desvan o buhardilla, tejado, azotea...

Nota: Ver “Ficha de Trabajo 1 — La Casera - Nivel A2/B1” en Anexo VI.
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5.7 Publicidade /TENN - El algodén no engafia

Nesta proposta apresentamos 3 anlncios que percorrem varias décadas e que se
imiscuiram na cultura da sociedade espanhola e portuguesa. Ainda que o nome do detergente
seja diferente, a frase ‘O algodao nao engana’ faz ja parte do léxico de uma boa parte das
pessoas que veem televisao.

A atividade desenvolvida integra a cultura essencial e epidérmica propostas por Miquel e
Sans (1992) e responde as diretrizes do QECR e do PCIC.

O tema apresentado significa também um campo muito abrangente de conteldos
socioculturais.

Com a exploracdo destes anuncios poderemos abordar a evolucao da publicidade ao longo
do tempo, o que mudou, o que se manteve, etc., as divisoes da casa, os utensilios necessarios
para limpar a casa. E possivel serem utilizados para trabalhar contetdos sociolinguisticos
verificando o conhecimento e o sentido que dao as diferentes geracdes a este slogan
publicitario. Este tipo de slogan é conteldo de cultura epidérmica e essencial, e
possivelmente com o tempo se integre na cultura legitimada.

Seguidamente, apresentamos informacdo detalhada sobre o andncio, os respetivos
conteldos e atividades destinadas a diferentes niveis de proficiéncia para as quais

apresentamos uma ficha de trabalho, em anexo.
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Publicidad: El algodén no engaiia Producto: Detergente Tenn ~ Duracién: Im  Afos: 80-2000
Contenidos culturales del Marco: Las relaciones interpersonales y sociales, la casa y las profesiones.

Busqueda en google: “Actividad 5.7 — El algodon no engafa 1” youtube (lo mismo para el anuncio 2 y 3)

Transcripcion:

Anuncio 1 (afios 80)

“Mujer 1: Hoy empieza, ;no?

Mujer 2: Si, se llama Tomas, jdémonos prisa! (susurrando) jYa esta aqui!
Mayordomo: {Cémo va esa limpieza?

Mujer 1: Aqui ya hemos terminado.

Mayordomo: Para estar seguros de que esta limpio, hay que hacer la
prueba del algodon. ;Lo ven? jQueda suciedad!

Mujer 1: Si, y parecia limpio.

Mayordomo: Confien en mi experiencia. A partir de ahora limpien toda
la casa con nuevo TENN.

Mujer 1: ;{Nuevo TENN?

Mayordomo: Si, nuevo TENN, limpiador total con bioalcohdl.

Mujer 1: jLimpia a fondo!

Mujer 2: ;Sin apenas esfuerzo! jQué facil quita la grasa el nuevo TENN!
Mujer 1: ;Y como brilla todo!

Mayordomo: El algodoén no engaifia. Ahora esta limpio. Comparen. ;Qué les parece el nuevo TENN?
Mujer 1: ;Maravilloso!

Nuevo TENN, limpieza total brillo total.”

Anuncio 2 (afios 90)

“Gerente: Hoy inauguramos la temporada. ;Estan listos los
bafios?

Limpiadora: jMira que limpios!

Gerente: ;Seguro? Ya sabes como son los clientes.
Limpiadora: Si uso un producto especial para bafios.
Mayordomo: Problemas... Para estar seguros la prueba del
algodon.

Gerente: Queda suciedad.

Limpiadora: jOtra vez a limpiar y aclarar!

Gerente: Y llegan los clientes

Mayordomo: Confien en mi experiencia. Utilicen TENN, el
unico con bioalcohol que limpia sin aclarar y deja todo el bafio
impecable.

Cliente: jQué bafio mas limpio!

Mayordomo: TENN con bioalcohol. El algodén no engafia.”

Anuncio 2 (primera década de 2000)

“Mujer 1: ;Cual es tu secreto?

Dueiia de la casa: Tenn, el nuevo mayordomo de TENN.
Mujer 2: Pedazo mayordomo.

Voz en off (mujer): Con el nuevo TENN, limpia asi de potente.
Mujeres: Brillante.

Voz en off (mujer): Y asi de rapido.

Dueiia de la casa: Tenn, el nuevo mayordomo de TENN y no
engafa.

Voz en off (hombre): Nuevo TENN. TENN mas fuerza. TENN
mas brillo.”
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Contenidos sociolinguisticos
El algodon no engania.

La prueba del algodon.

Contenidos socioculturales

El interés particular de este anuncio es la popularidad que ha supuesto durante muchos afios y la influencia que
tiene la publicidad en el lenguaje de las personas. Las expresiones que hemos sefialado han entrado en el 1éxico de
los dos paises (Espaiia y Portugal) por via de la publicidad y su constante repeticion. Ademas, como contenidos
socioculturales es conveniente sefialar las diferencias respecto al rol del hombre y la mujer desde los afios 80 hasta

la actualidad y el recurso al sexismo en la publicidad.

Actividades por nivel y destrezas

Nivel: B1/B2.2 Destrezas: Comprension audiovisual

1. Se hace un visionado de los anuncios explicando a los alumnos que corresponden a décadas distintas, desde los
afios 80 hasta la actualidad. Los alumnos tienen que identificar los personajes, la situacion, el entorno y los efectos
sonoros de cada anuncio. Se pretende comprobar algunas diferencias en cuanto a la evolucion de la publicidad y en
cuanto a las relaciones interpersonales entre hombre y mujer y sociales (jerarquia y clases sociales).

2. Se propone a los alumnos hacer una pequefia investigacion, en casa, sobre las expresiones “El algodon no
engafia” y “la prueba del algodon” recurriendo a las personas de su entorno. El objetivo es comprobar qué
significado dan las personas de su entorno a estas expresiones. Las informaciones que tienen que recoger son: edad,
grado de parentesco, si conocen las expresiones, si identifican la publicidad como su origen y qué significado dan a
las expresiones. En clase se hace una puesta en comin de las informaciones que los alumnos han recogido y se
intenta llegar a conclusiones.

Nota: Ver “Ficha de Trabajo 1 — El algodon no engana - Nivel B1/B2.2” en Anexo VII.
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Conclusoes

Como viemos observando, a utilizacdo de anlncios publicitarios audiovisuais permite
amplas possibilidades de utilizacdo, podendo ser usados para a apresentacao de um novo
assunto, para despertar curiosidade, para estimular a motivacdo, para compreender a lingua
pronunciada pelos nativos, para criar estratégias de interpretacdo da lingua em uso através
da imagem (gestos, elementos iconograficos, planos, etc.), do som (musica, efeitos sonoros,
voz, siléncio, etc.), do discurso (argumentacdo, descricdo, narracao, etc.) para identificar
elementos socioculturais, etc.

Ao longo da nossa investigacao verificamos que a aplicabilidade dos anlncios audiovisuais
e as vantagens em utilizar estes meios evidenciam as potencialidades da publicidade
audiovisual como recurso didatico sociocultural no ensino de ELE. Identificamos uma tipologia
variada de anlncios e suas caracteristicas. Entendemos que é uma excelente forma para
trabalhar a destrezas compreensao auditiva e audiovisual. Enumeramos diferentes atividades
para realizar utilizando estes recursos. Seguimos um questionario que auxilia a otimizacao de
exercicios de compreensdo auditiva/audiovisual. Identificamos objetivos para cada um dos
niveis de proficiéncia relativamente a compreensao audiovisual. E finalmente, proposemos
atividades que refletem todo o enquadramento tedrico que acabamos de mencionar.

Concluimos, assim, que de facto existe um potencial por explorar que reside em muitos
dos anlncios publicitarios a que assistimos no dia-a-dia. Anlncios que pelo seus conteldos
socioculturais sdo significativos para o desenvolvimento tanto da competéncia comunicativa
como para o da competéncia sociocultural quando se trata de aprender uma lingua

estrangeira como é o espanhol
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ANEXO |

Ficha de Trabajo - Hazte extranjero
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FICHA DE TRABAJO 1 — Hazte extranjero

LOS TOPICOS EN LA PUBLICIDAD — Nivel B1/B2

1. La publicidad es generadora de topicos y estereotipos. ; Qué significa un topico en espaiiol?

No te confundas con la palabra tema. ;Y qué es un estereotipo?

2. Identifica los topicos que aparecen en la publicidad de Campofrio “Hazte extranjero”.

3. Y ahora que ya conoces algunos tépicos de los espaiioles, ;qué te parecen? ;Hay algun otro

topico sobre los espaiioles en tu pais?

4. ;Conoces lo que dice sobre los portugueses en Portugal y en el extranjero? Indicalo.
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ANEXO I

Fichas de Trabajo - El curriculum de todos
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FICHA DE TRABAJO 1 — El curriculum de todos — Nivel A1/A2

1. Vamos a jugar a “Quién es quién”. Coloca el nombre de las personalidades famosas de Espaiia en cada casilla,
de acuerdo con la descripcion de la hoja siguiente. Después escribe sobre lo que habla cada una de ellas.

Alfonso Aragon como Fofito Candela Pefia Chus Lampreave  David Ferrer
Los morancos Las hermanas Hurtado Iiiaki Gabilondo Santiago Segura  Luis del Olmo
Malud David Summers Chiquito de la Calzada Kike San Francisco

PERSONALIDADES
FAMOSAS

DE ESPANA

11.
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Descripciones:

Alfonso Aragon (Fofito): Tiene una gran nariz como la de un payaso, usa traje y sombrero. En el anuncio

habla de

Chus Lampreave: Es una sefiora mayor, tiene el pelo blanco y usa unas gafas muy graduadas. Es actriz. En

el anuncio habla de

Candela Peiia: Usa coleta y lleva un abrigo. En el anuncio habla de

David Ferrer: Es tenista, usa un chaleco. En el anuncio habla de

Los morancos: Tienen el pelo negro, uno usa gafas y los dos usan corbata. En el anuncio hablan de

Las hermanas Hurtado: Son gemelas, gorditas y hablan por los codos. En el anuncio hablan de

Ifiaki Gabilondo: Usa corbata, el pelo estirado hacia atras y aparece en la tele. En el anuncio habla de

Santiago Segura: Es calvo, usa gafas y jersey rojo. En el anuncio habla de

Luis del Olmo: Tiene el pelo blanco, usa traje y esta sentado en un café. En el anuncio habla de

Malu: Es cantante, tiene el pelo largo y lleva un fular. En el anuncio habla de

David Summers: Es cantante, tiene el pelo blanco. En el anuncio habla de

Chiquito de la Calzada: Es un sefior mayor, es calvo y usa traje. En el anuncio habla de

Kike San Francisco: Tiene el pelo blanco y es delgado. En el anuncio habla de
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FICHA DE TRABAJO 2- El curriculum de todos — Nivel B1/B2

1. Las imagenes siguientes se presentan al inicio del anuncio apareciendo uno de los protagonistas
desde distintos puntos de vista, indicalos.

2. De acuerdo con lo que dice el protagonista del anuncio y las imadgenes, ;qué sentimientos o

emociones podriamos atribuir a estas imagenes?

3. (Qué consejo le ha dado una amiga al protagonista?

4. Abajo tienes una lista de asuntos que constan en el curriculum que hace Alfonso Aragon. Indicalos
por el orden en que aparecen en el anuncio.

Premios Nobel

La emigracion

Los desahucios

La generacion de 27

Los deportes

Los idiomas
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ANEXO 111

Fichas de Trabajo - RENFE AVE
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FICHA DE TRABAJO 1 - “RENFE — AVE” — Nivel B1/B2

1. En los videos has identificado algunos tipos de paisajes. Relaciona los paisajes con las
definiciones y coloca la informacién que corresponde a cada una de las fotografias:

Paisajes: Definiciones

A. Paramo ¢ | lanura o planicie extensa elevada a cierta altitud
B. Humedal ¢ Conjunto de encinas

C. Serrania ¢ Terreno con agua cerca de un rio

D. Pinar # Espacio de terreno cruzado por montafas y sierras
E. Encinar ¢ Terreno poblado de olivos

F. Olivar ¢ Terreno yermo casi sin vegetacion

G. Marisma ¢ Conjunto de pinos

H. Llanura ¢ | lanura con agua cerca del mar

I. Meseta + Extensién de terreno llano
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2. En los videos se indican las distancias entre varias ciudades. Identificalas y seialalas en

el mapa.

Francia

>

R‘M Asturias ;‘(éanta.b ia
SRR e -

Galicia

L V-/I‘L""l Castillay Leén
- A
./4 3
>
o -
{ N
T ¢ ' /Madrid.
S i b0 70 4 =y
[S] :;J | Castilla-La Mancha | 4
Q k-\ Extremadura ) Comunidad I
/ . <, , ) . Valenciana
? & ,
il WL o
. Andalucia
9
. Canarias « Ceuta
. Melilla
.
Marruecos P —— —

3. Estableciendo una relacién con las distancias en tu pais. Indica la distancia aproximada,

en kms, entre las distintas ciudades del anuncio.

4. ;Qué tipo de tren es el AVE?

4. Dependiendo de la region donde se circule en tren y las velocidades que se alcanzan, los
trenes tienen nombres especificos como el TALGO, el Alvia, el Altaria. Relaciona los trenes

portugueses con su similar en Espana.

1. Regional A. Avant

2. Inter-regional B. Media distancia
3 Inter-cidades C. Talgo

4. Alfa D. Cercanias
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ANEXO IV

Fichas de Trabajo - Seat Toledo
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FICHA DE TRABAJO 1 - SEAT Toledo — Nivel A2

1. Estas son las ciudades que dan nombre a los modelos de coches de SEAT. Situalas en el mapa. Situalas en las
respectivas regiones.

Ibiza es un isla situada en el Mar Mediterraneo
y que forma con Mallorca, Menorca y
Formentera el archipiélago de las Islas
Baleares.

Malaga es una ciudad que estd situada en el
extremo oeste del mar Mediterrdneo a unos
100km al este del estrecho de Gibraltar.

Ronda es una ciudad situada a noroeste de
Malaga. Conocida por su puente y acantilados.

Ledn una ciudad situada en el noroeste de la
Peninsula Ibérica en la comunidad de Castilla y
Leon.

La Alhambra es un rico complejo palaciego y
fortaleza que alojaba al monarca y a la corte del
reino nazari de Granada.

Altea es un municipio de la Comunidad
Valenciana. Situado en la provincia de Alicante.
Se encuentra en la costa del mar Mediterraneo.

Toledo es una ciudad, capital de la comunidad
de Castilla-La Mancha. es conocida como «la
ciudad de las tres culturasy, por haber estado
poblada durante siglos por cristianos, judios y
musulmanes.

Marbella es una ciudad y municipio del sur de
Espafia, perteneciente a la comunidad auténoma
de Andalucia.

Cordoba es una ciudad de Andalucia situada
en una depresion a orillas del Guadalquivir y al
pie de Sierra Morena.
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FICHA DE TRABAJO 2 — SEAT Toledo — Nivel A2.2/B1/B2

1. Describe a los dos personajes:

Sefior ‘S’ Seifior ‘Q’

Sobrenombre: Sobrenombre:

2. ;En que region de Espaiia se desarrolla la accion?

3. (En qué personajes de la literatura espafiola son inspirados los personajes del anuncio?

4. ;Cuél es l1a obra? ;Quién es su autor?

5. ;Qué ciudad aparece en el anuncio? ;En qué
region de [Espaia estd ubicada esa
ciudad?

6. “Huyo de la vida regalada, de la ambicion y la hipocresia. Y busco para mi propia gloria la senda
mas angosta y dificil.” ;Qué significado tiene la frase?
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ANEXO V

Fichas de Trabajo - Trailers de cinema espanhol
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FICHA DE TRABAJO 1 — Trailer de Cine - Nivel A2

Esta tarde, ;vamos al Cine!

Cartelera de cine

AR
LANCANIEES

GO Tt

ha
a Gioconda?

LA BANDA

LA

ESPAN<:.LA

Género:

Género:

Género:

Género:

Género:

1. ;Qué pelicula te gustaria ver? ;Por qué?

2. Identifica a que género cinematografico pertenece cada una de las peliculas, oyendo solamente la banda sonora
del trailer. Escribelo por debajo del cartel.

Comedia

Drama Terror

Animacion

Comedia dramatica

Policiaco Comedia romantica

Thriller Suspense  Accién/Aventura

3. Comprueba tus aciertos o fallos visionando el trailer.

4. ;Qué tema principal tiene cada una de las peliculas?

5. Las peliculas retratan distintas épocas.

4.1 ;En cual de ellas se presenta una época mas antigua?

4.2 ;En cudl de ellas se presenta una época mas reciente?
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FICHA DE TRABAJO 2 — Trailer de Cine — Nivel B1/B2

Esta tarde, ;vamos al Cine!

G alika SRR miR ) | . - ! e

_}l y Msf
NCANEVES

- ESTRDNO 18 IEMAYD -

1. Vamos a ver varios traileres de peliculas sin sonido. Indica, de acuerdo con lo que ves, los siguientes
elementos:

Peliculas La época Elementos que indican la Lugares donde se Elementos simbélicos
época desarrolla la acciéon de Espaiia
Blancanieves
Género:

Director: Pablo
Berger

Ocho apellidos
vascos
Género:

Director: Emilio
Martinez-Lazaro
La banda
Picasso
Género:

Director: Fernando
Colomo

La Gran familia
espaiiola

Género:

Director: Daniel
Sanchez Arévalo
La mula
Género:

Director:
Michael Radford
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2. De las peliculas que has visto, ;cual te gustaria ver en el cine? ;Por qué?

3. En las imagenes han sido nombrados algunos festivales de cine espafiol, ;cuales?

4. Identifica la sinopsis de cada una y el tema principal de la pelicula.

Sinopsis

de las peliculas

Paris, 1911. La Gioconda desaparece del
Louvre. Pablo y Guillaume son detenidos y
enfrentados. Pablo recuerda como Guillaume
le habia presentado a un atlético joven a
quien llaman El Barén y que, al enterarse de
su fascinacion por unas estatuas ibéricas,
decide robarlas del Louvre y vendérselas a un
precio ridiculo. Aquellas estatuas fueron
cuatro afios antes la inspiracion del primer
cuadro cubista, “Las sefioritas de Avignon”.

Mario Casas da vida a Juan Castro, un cabo
del bando nacional que encuentra una mula
con la que mantendrd una relacion muy
especial y entrafiable, tanto, que a Juan le
importara mas la suerte de su mula que
ganar la guerra. Tras atravesar la linea del
frente, se vera implicado en un episodio tan
peligroso como hilarante que le convertira
en un héroe involuntario.

Pelicula:

Tema:

Pelicula:

Tema:

Rafa, andaluz de pura cepa, nunca ha
tenido que salir de su querida Sevilla
para conseguir lo que mas le importa en
la vida: el fino, la gomina y las mujeres.
Hasta que un dia todo cambia cuando
aparece la primera mujer que se resiste
a sus encantos: Amaia, una vasca. Rafa,
decidido a conquistarla, viaja hasta un
pueblo de Euskadi. Alli, para conseguir
a Amaia hara lo que haga falta, hasta
hacerse pasar por vasco.

Una bella joven con una infancia atormentada
por su terrible madrastra, Encarna (Maribel
Verdl). Huyendo de su pasado, Carmen
emprendera un apasionante viaje acompafiada
por sus nuevos amigos: una troupe de enanos
toreros. Con un final inesperado y
sorprendente, “Blancanieves” nos descubrira
que la vida no es como en los cuentos, sino
como en un melodrama goético.

Comedia sobre una boda que transcurre
durante la final del Mundial de Futbol de
Sudafrica. Ese dia de catarsis colectiva,
mientras el pais se paralizaba, una familia
compuesta por cinco hermanos con
nombres biblicos —Adan, Benjamin,
Caleb, Daniel y Efrain— también se va a
enfrentar al partido mas importante de su
vida.

Pelicula:

Tema:

Pelicula:

Tema:

Pelicula:

Tema:
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FICHA DE TRABAJO 3 — Ocho apellidos vascos — Nivel B2

Dani Carmen
ROVIRA MACHI

1. Solamente recurriendo al sonido del trailer y a la imagen del
cartel contesta a las preguntas siguientes:

1.1;Que indica la banda sonora?

1.2 ;Qué historia se cuenta?

1.3 ;Qué tipo de pelicula es?

2. Después del visionado contesta a las preguntas siguientes:
2.1 ;Donde se desarrolla la accion? Indica elementos que te indician cual es la region o

regiones.

2.2 ;Por qué tiene este titulo la pelicula?

2.3 ;{Quiénes son los personajes principales?

2.4 ;Que les ocurre?

2.5 (Quienes son los personajes secundarios?

2.6 ;Que relacion tienen con los demas personajes?

2.7 ;{Cual sera la profesion del sefior mayor?

2.8 ;Como estan vestidos los personajes principales? Describelos.

3. (A qué lengua pertenecen los apellidos?

3.1 ;De quiénes son los apellidos?

4. ;Irias a ver la pelicula o no? Justifica.
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ANEXO Vi

Ficha de Trabajo - La Casera
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FICHA DE TRABAJO 1 - “LA CASERA” — Nivel A2/B1

1. Identifica los personajes del comic y su ocupacién. En la pagina siguiente puedes identificarlos

en la imagen.

2. Identifica vocabulario sobre el edificio y las habitaciones de la casa y escribelo junto a las flechas.

Podras afiadir mas flechas.

— ~ A
| BRRR! | OTRA 7
UE DEL Moo ) — @
Y 2 e
L R|) icuaeo e powaa R,
ol ~ = (LA Mano encima... A | \
SN T E£3 T
i &) © O\ N
) ‘ \ A
\ . R
: (e o [
~ ¥%ero..;Tu \ NENES! Z5E PLEVE SABES MIENTRAS LE PI-
N Forcisbenstas A (G0é'E57s acienoo? 4 PES L WO & FAPK,
GUIEN EL ASCENSOR?_ _,7 7" ZEH? .
e R (z:‘ 0 I35

| GLEN 161, EL EXPERIMENTO HA 5190 UN

Ay queel JQLMT‘z oo £xiT0, PERD AVISEN AL EJERCITO))
7AGGGG!GA /TDE PRI: Y

PERRAAAA

QUE VENGAN RAPIPAMENTE !

f

/Yo !iLo
1ipe-)

1 =
TROLEC ! iY TO-, E
o miol \4>

~

3. En el video se utiliza la palabra ‘Pedazo’. Practica sus significados relacionando expresion,

definicion y frase.

Palabra o expresion

Definicion

Frase

1. Ser un pedazo de pan

2. Pedazo (2)

3. Morirse por los pedazos de
otra persona

4. Hacerse pedazos

5. A pedazos

A Parte de un algo.

B. Aumenta el significado del adjetivo o
sustantivo al que acompaia.

C. Dicese de una persona con buenos
sentimientos hacia los demas.

E. Pedazos en los que queda algo al
romperse.

F. Encontrarse apasionado por una
persona

D. Dicho de aquello en partes o porciones.

____Menudo pedazo de hijo que eres.
___ Comi un pedazo de tarta.
____Eljarrén se rompid y se hizo

pedazos.
___Mi hermano se muere por los

pedazos de su novia.
___ Se aprovechan de €I, es un
pedazo

de pan.

_ Comimos el turrén a pedazos.
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4. Ahora procura hacer una lista de profesiones de los vecinos del edificio.
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5. ¢Qué bebidas llevan La Casera? Describe qué llevan ademas
de gaseosa.

Clara:

Tinto de verano:

Sangria:
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ANEXO Vii

Ficha de Trabajo - TENN, El algoddn no engana
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FICHA DE TRABAJO 1 - El algodén no engaiia — Nivel B1/B2

1. Observa con atencion los anuncios y rellena la tabla con los datos sobre cada uno de ellos.

Anuncio

Personajes

Situacion

Lugar Efectos
sonoros del
anuncio

1. Década
de 1980

2. Década
de 1990

3. Primera
década de

2000

2. ;Qué diferencias has notado?

3. (Cudl es el papel del hombre y la mujer en estos anuncios?

4. Vas a hacer una pequeiia investigacion sobre las expresiones “El algodén no engafia” y “la prueba
del algodon”. El objetivo es comprobar qué significado dan las personas de tu entorno a estas

expresiones. Las informaciones que vas a tener que recoger son:

Edad Grado de

parentesco

¢,Conocen la

expresion?

(Si o No)

Identifican la
publicidad como su

origen? (Si o No)

Significado que dan a las expresiones
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