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O USO DO ARTIGO COMO ESTRATEGIA DE SEDUCAO NO DOMINIO
PUBLICITARIO: ANALISE DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS E PROPAGANDAS

RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo apresentar uma proposta de reflexdo acerca da classe
gramatical dos artigos como elementos de persuasdo em anuncios publicitarios. Com a pesquisa,
pretende-se compreender como 0s artigos contribuem para a construgdo da persuasdo no género
anuncio publicitario. Os artigos indefinidos e definidos sdo considerados como determinantes e se
articulam com palavras que pertencam a classe dos substantivos ou que estejam funcionando como
substantivo. Com base em um estudo bibliogréafico, analisando obras como de Abaurre e Pontara
(2006), Cunha e Cintra (2006) e Bechara (2015) e Koch (2006) busca-se compreender a relevancia
dos artigos na dimensdo do texto. Em seguida foram feitas analises de oito textos publicitarios
presentes em sites de busca, SONRISAL, VOLKSWAGEN, DIA DO INDIO, SPORTV, VALE
QUANTO PESA, BOMBRIL, HONDA, CAFE DA LU, que apontam a presenca dos artigos se
constitui como um importante recurso para possibilitar o alcance do objetivo dos textos de cunho
publicitario, ou seja, contribuem para instigar o leitor a aderir a uma ideia ou a um produto
apresentado.

Palavras-chave: Artigo de Notoriedade. Discurso Publicitario. Persuaséo.



THE USE OF THE ARTICLE AS A SEDUCTION STRATEGY IN THE
ADVERTISING DOMAIN: ANALYSIS OF PUBLICITY AND ADVERTISING

ABSTRACT

This paper aims to present a proposal for reflection on the grammatical class of articles as elements
of persuasion in advertisements. This research aims to understand how articles contribute to the
construction of persuasion in the advertising genre. The indefinite and definite articles are
considered as determiners and are articulated with words that belong to the noun class or are
functioning as a noun. Based on a bibliographic study, analyzing works such as those by Abaurre
and Pontara (2006), Cunha and Cintra (2006) and Bechara (2015) and Koch (2006), we seek to
understand the relevance of articles in the text dimension. Then we analyzed eight advertising texts
present in search engines, SONRISAL, VOLKSWAGEN, DIA DO INDIO, SPORTV, VALE
QUANTO PESA, BOMBRIL, HONDA, CAFE DA LU, which indicate that the presence of articles
is an important resource to enable the achievement of the objective of advertising texts, i.e.,
contribute to instigate the reader to adhere to an idea or a product presented.

Keywords: Notoriety Article. Advertising Discourse. Persuasion.



SUMARIO

L. INTRODUGAO .......ooooceeeeeeeeee e eee ettt s ettt sansanes 8
2. DISCURSO PUBLICITARIO .....coctiieiceteeeeeeeeesee e senas s s st ses s ssnes s 9
2.1 PRISUBSED. ... etttk b btk bbb e e bbbt b e Rt e ettt b bbbt 13
2.2 Artigos definidos e seu comportamento no texto PUbliCItario. ..o 13
2.3 Artigos indefinidos e seu comportamento no texto publiCitario. ...........ccccceveviveiniienen, 17
3. METODOLOGIA .ttt b e bt e re e e ne e nneene e 18
4. ANALISE DE DADOS .....coiiiiiiimieeeemseseesessssssssssessasssssssssassssssssssasssesssssesssssssssasssesssens 19
4.1 A presenca do artigo defiNidO..........coiiiiiiiiiiii e 20
4.2 O uso do artigo INAEFINIAO .......ccveieiieiecce e 25
5. CONSIDERAGCOES FINAIS ....ootieieeieeeteeteee e ses et estess e ses s snes s senae s 28

REFERENCIAS ..o ettt e et e e e et e et e et e e et e et et e es et e e et e e es e e s et eeen et 30



1. INTRODUCAO

Neste trabalho buscamos analisar a classe gramatical artigo no dominio publicitario, cujos
textos sdo produzidos para atingir um grande nimero de pessoas. Tais textos estdo presentes no
dia-a-dia do brasileiro, vinculados a varios meios de comunicagdo e requerem uma linguagem de
facil compreenséo, objetiva, simples e acessivel a todos.

O andncio publicitario € um género textual usado para promover um produto ou uma ideia
por meio dos diversos meios de comunicagdo, tais como, jornais, revistas, televisao, internet, radio.
Com intuito de convencer o consumidor a comprar um produto ou um servigo, ou talvez alertar
sobre problemas sociais e culturais, 0 anuncio publicitario utiliza de elementos persuasivos -
explicitos ou implicitos — para que o leitor reflita sobre o que esta sendo divulgado.
(MAGALHAES, 2005).

Para a construcdo do texto publicitario sdo utilizados diversos recursos, sejam verbais ou

ndo verbais, uma vez que, de acordo com Koch, Elias (2016):

O texto é um objeto complexo que envolve ndo apenas operacdes linguisticas
como também cognitivas, sociais e interacionais. 1sso quer dizer que na producgao
e compreensdo de um texto ndo basta o conhecimento da lingua é preciso também
considerar conhecimentos de mundo, da cultura que vivemos, das formas de
interagir em sociedade (KOCH, ELIAS, 2016, p. 15).

As autoras afirmam, ainda, que o principio interacional é o que rege a linguagem, pois
sempre se escreve para alguém e no caso dos textos publicitarios, o publico é o principal alvo.
Quem produz um texto possui, também intencionalidade, e neste caso, a intencdo é persuadir. O
produtor do texto espera que o leitor reaja de maneira positiva ao que foi exposto (aceitabilidade),
considerando-se a situacdo comunicativa (situacionalidade), pressupde que o leitor possua
conhecimento de obras em comum (intertextualidade) e que possa se ligar tudo e construir sentidos
para o texto (coeréncia e coesdo).

As fungdes da linguagem nos textos publicitarios podem aparecer de diversas maneiras,
como texto referencial (divulgar uma informacéo real), texto emotivo (que parte da emogéo para
convencer os leitores) e texto apelativo ou conativo (convencer alguém a comprar ou reagir de

determinada forma ), o qual iremos analisar neste trabalho. Os textos publicitarios usam a



linguagem apelativa, utilizando-se, principalmente, dos verbos no imperativo e dos pronomes. Mas
existe outro elemento que podem ajudar a influenciar ou persuadir os destinatarios: o uso dos artigos
como estratégia para obter determinado efeito de sentido

Os artigos constituem uma classe gramatical, tratados como vocébulos dependentes, que
tem como critério morfossintético determinar o substantivo em numero e género. Eles s&o divididos
em artigos definidos (que especifica o substantivo) e artigos indefinidos (que generaliza o
substantivo) (MATTOSO 2004, p. 53), e ajudam a entendermos melhor o texto em que tais
elementos aparecem. Porém, pesquisando a questdo e considerando a dimensdo dos géneros
textuais, encontramos outras funcGes dos artigos, que ndo se limitam em apenas acompanhar os
substantivos, mas também como elemento de persuasdo em textos publicitarios. Assim,
pretendemos compreender como 0s artigos contribuem para a construcao da persuasio no género
anuncio publicitario.

Para a construcdo deste trabalho realizamos uma pesquisa bibliografica sobre o discurso
publicitério e a persuasdo, bem como sobre a classe dos artigos. Em seguida, analisamos exemplos
de andncios publicitarios que apresentam os artigos como estratégia de persuasao. Entendemos que
a abordagem do tema é importante uma vez que 0s géneros textuais se constituem como pontode
partida para a andlise e reflexdo sobre a lingua. O emprego dos artigos configura-se como grande
aliado nos textos publicitarios, contribuindo para aliar conhecimentos e demonstrar que a lingua se
desenvolve juntamente com o falante e suas necessidades.

A proxima secdo apresentard o quadro tedrico.

2. DISCURSO PUBLICITARIO

Em primeiro plano para entender mais sobre o ambiente publicitario é necessario analisar o
discurso publicitario, sua histdria e os géneros textuais presentes nele, ja que estamos falando de
uma das areas mais ligadas com o desenvolvimento de um pais afinal como salienta Mattelart
(1995):

A comunicacdo é o mecanismo pelo qual a sociedade se organiza, gracas ao qual
as relacbes humanas existem e se desenvolvem. Este mecanismo é duplo; a
comunicacdo fisica que diz respeito ao transporte e participa da organizacao fisica
da sociedade, e a comunicagdo psiquica verdadeiro agente da organizagdo social
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da sociedade, que compreende os simbolos e todos os dispositivos que permitem
sua conservagao e transmissdo (MATTELART,1995, p. 40).

O discurso publicitario teve seu auge com o processo de industrializagdo, fato que promoveu
producdo em massa, e a concentracdo econémica, tornando necessario aumentar a aquisicao dos
bens produzidos e assim vender mais e criar uma “sociedade de consumo”, para se chegar no
objetivo pretendido nada melhor que a comunicacdo e a que vem a ser hoje a publicidade,
considerada um grande estimulo da atualidade.

E a grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial, o crescimento do
comércio e a toda outra atividade e €, a0 mesmo tempo, a maior influéncia de
sugestdo para orientar a humanidade politicamente ou em questdes religiosas, para
criar estados de oposi¢des, para revolucionar os métodos e para difundir aquilo
que é mais conveniente, novo ou econémico para a comunidade ou na resolugdo
de apeténcia e necessidades (SANT’ANNA, 1995, p. 77).

O termo publicidade é muito usado no ambito publicitario em conjunto com a propaganda,
na maioria das vezes ambos sdo usados como sinénimos, sendo considerados iguais. 1sso acontece
devido as traducBes chegadas ao Brasil ou até mesmo pela preferéncia por uma estética de palavra,
no entanto como afirmam varios autores como Malanga (1987), Gongalez (2009) e Sant’ Anna
(1995), existe uma divergéncia enorme entre elas.

De acordo com Gongalez (2009), em 1622, quando o papa Gregério XV fundou uma
comissdo de cardeais que buscavam estabelecer seminarios para estudo de missionarios que
levassem a religido catdlica e o cristianismo pelo mundo, a chamada “Congrega¢do para
propagacdo da fé” nasceu a nomenclatura propaganda sendo ela entdo um termo de caréater
ideoldgico que remete a acdo de propagacao de ideias, teorias, principios que busca influenciar com
um objetivo religioso, politico ou civico, mas sem sentido comercial.

Sobre o0 conceito propaganda, Pinho ¢ Muniz definiram como: “o conjunto de técnicas e
atividades de informacdo e persuasdo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as
opinides, os sentimentos e as atitudes do publico receptor” (PINHO e MUNIZ, 2012, p. 132).
Acrescentou ainda que “propaganda pode ser classificada, quanto ao género como corporativa,
eleitoral, governamental, ideoldgica, institucional, legal, politica, religiosa, sindical e social”
(PINHO e MUNIZ, 2012, p. 132).
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Compreendemos assim que a propaganda é um modo para difundir ideias e ideologias do
grupo anunciante, utilizando uma linguagem que apela mais para o lado sentimental. Ela ndo esta
disposta a vender um produto, mas a alcancar mais adeptos para aquele pensamento. J& o termo
publicidade se origina de publico e Gonzalez o conceitua como “arte de tornar publico, divulgar
um fato ou uma ideia, ja com objetivos comerciais, uma vez que pode despertar desejo de compra
levando-o a agdo” (GONCALEZ, 2009, p. 07).

No Dicionario de Comunicacdo, Rabaca e Barbosa descrevem publicidade como “qualquer
forma de divulgacéo de produtos ou servigos, através de anuncios geralmente pagos e veiculados
sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial”
(RABACA e BARBOSA, 1978, p. 378). Pinho e Muniz afirmaram que ela pode ser classificada
como; “Classificados, comparativa, cooperativa, genérica, industrial, legal, de produto, de
promocéo, de servigos e de varejo” (PINHO e MUNIZ, 2012, p.132).

A partir desses discursos é possivel concluir que publicidade € a atividade comercial que
visa a venda de um produto ou marca, objetiva o fim lucrativo, sua maneira de atingir é por meio
de elementos visuais e linguisticos que despertem no leitor uma vontade de adquirir aquele produto

anunciado.

A publicidade é uma das varias forgas de comunicagdo que, atuando isoladamente
ou em combinagdo, cumpre sua misséo, quando contribui para levar o consumidor
através de um ou mais niveis de comunica¢do o “conhecimento da existéncia do
produto, a compreensao de suas caracteristicas e vantagens, a convicgao racional
ou emocional de seus beneficios e, finalmente, a acdo que conduz a uma venda.
(SANT’ANNA, 1991, p.7)

Em relacdo a disposicdo dos textos do ambiente publicitario, como um todo, tanto em
propagandas quanto em artigos publicitarios, segundo Cereja e Magalhdes (2009, p.160-161) o alvo
do produtor é persuadir, ou seja, convencer o leitor a comprar ou aderir ao objeto/ideia anunciado
e isso acontece de diversas formas. Os recursos da linguagem verbal e/ou ndo verbal como o uso
do imperativo, dos artigos de notoriedade, das cores fortes e as letras maitsculas, o uso das imagens,
etc, fornecem argumentos para aquisicdo de posse ou para a interpretacdo de acontecimentos, tudo
para persuadir o leitor ao que esta sendo divulgado. Além desses recursos, ha o emprego do recurso
emotivo que convence e incita o sentimento do leitor, pois a emogdo causa um impacto que

repercute na aderéncia do que esta sendo divulgado.
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Portanto, mesmo que a publicidade e a propaganda tenham sentidos diferentes, elas usam
técnicas semelhantes para atingir um Unico objetivo, a atengdo do publico-alvo. E o que postula
Cereja e Magalhées (2009):

O que cabe a mensagem publicitéria, na verdade, é tornar familiar o produto que
estd vendendo, ou seja, aumentar a sua banalidade, e a0 mesmo tempo valoriza-lo
com uma certa dose de diferenciacdo, a fim de destacé-lo da vala comum. Acima
de tudo, publicidade é discurso, linguagem, e portanto manipula simbolos para
fazer a mediacdo entre 0s objetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem dos
mercados que a dos objetos [...] Em sua forma de interagir, a linguagem
publicitaria se caracteriza pelo reforco do individualismo [..] (CEREJA E
MAGALHAES, 2009, p. 160-161).

A propaganda e o andncio publicitario sdo géneros da esfera publicitaria, importante lembrar que
0S géneros estdo estritamente ligados aos nucleos sdcio-comunicativos, ja que a linguagem é um
fendmeno social, historico e ideoldgico como afirma Bakhtin (1999) que também considera os
géneros do discurso como formas estaveis de enunciados elaborados, feitos a partir de condi¢des
especificas de cada campo, entdo nortea nossas acdes de acordo com as necessidades de

comunicagédo que envolvem o tempo, 0 espaco, 0s participantes e a finalidade discursiva.

Todos os diversos campos da atividade humana estéo ligados ao uso da linguagem.
Compreende-se perfeitamente que o carater e as formas desse uso sejam tdo
multiformes quanto os campos da atividade humana, o que, é claro, ndo contradiz
a unidade nacional de uma lingua. O emprego da lingua efetua-se em forma de
enunciados (orais e escritos) concretos e Unicos, proferidos pelos integrantes desse
ou daquele campo da atividade humana. (BAKTHIN, 2003: 261).

Dessa forma, conclui-se que os géneros publicitarios sdo de extrema necessidade para a
compreensdo dos discursos que circulam na sociedade, eles acompanham a dindmica das atividades
humanas, sendo entdo mdaltiplos e complexos, como afirma Bakhtin (2010).

Para alcancar o seu propésito, a linguagem utilizada deve garantir que o produto, bem ou servico
divulgado seja capaz de se diferenciar dos demais e, acima de tudo, cativar o leitor. Por esse motivo,
a linguagem é escolhida especialmente para individualizar e causar impacto emotivo de desejo. O
uso de artigos no meio publicitario garante especialmente essa ideia de realce do ser, ou seja,

promove um recurso para alcangar o objetivo do texto publicitério, que é persuadir.
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2.1 Persuasao

A persuasdo € uma grande aliada de varias areas da linguistica e pode ser considerada até

mesmo como uma arte, como afirma Pascal:

A arte de persuadir tem uma relagdo necessaria com a maneira pelo qual os homens
consentem naquilo que lhes é proposto e com as condi¢des da coisa que se quer
fazer crer. A maneira mais natural € a do entendimento, pois (...) persuadir consiste
tanto em agradar quanto em convencer; de tal forma, os homens se governem mais
pelo capricho do que pela razdo. Assim nunca pode ser posta em duvida uma
demonstracdo natural de persuasdao em que foram observadas essas circunstancias;
e nunca poderdo ter forca as demonstragdes em que faltem esses elementos
(PASCAL, 1658, p.184)

Dessa forma, a persuasdo € um exercicio da influéncia, uma interacdo social, em que o
comportamento de uma pessoa estabelece, mantém, suprimem ou mudam efetivamente o
comportamento de outra quando se tem um objetivo persuasivo ja pensado com antecedéncia, iSso
é, quando se pretende repassar uma ideia ou conduta, e cria um discurso capaz de se chegar no
pretendido.

Segundo Skinner (1983) o verbo persuadir esta relacionado com adocar, ou seja, para
persuadir alguém € preciso evidenciar caracteristicas positivas, reforcadoras e enaltecedoras, o que
possibilita uma interacdo mais provavel a acdo, ja que a pessoa que escuta passa a enxergar o objeto
em questdo com o olhar ressaltado pelo persuasor, “persuadir € um operante mantido pela alteracdo
produzida no comportamento do outro” (LE SENECHAL-MACHADO, 1993, p.142)

A persuasao é um dos recursos mais utilizados em textos do campo publicitario em que se
preza pela organizacdo em frases curtas e utiliza recursos de linguagem que sugestionam,
emocionam, encantam e geram a vontade de aderir ou adquirir, como a variagdo linguistica,
empréstimo linguistico, efeitos expressionais, valorizacdo de letras e palavras para chocar, aspectos
fonoldgicos, aspectos sintaticos, semanticos e contextuais. Dessa forma, a persuasdo acontece em
textos publicitarios com o objetivo de dar credibilidade, identidade ao produto para seduzir o leitor

e desejar ao maximo.

2.2 Artigos definidos e seu comportamento no texto publicitario.
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O estudo das classes de palavras é conteudo obrigatério nos documentos que norteiam o
ensino de Lingua Portuguesa no Brasil e estd presente desde os anos iniciais até os finais . E
perceptivel que infelizmente este contetido é, muitas vezes, ensinado de maneira mecanica, fazendo
com que os alunos tenham um conhecimento de nomenclatura e decorem defini¢cdes prontas, sem
nem sequer saber o motivo e a necessidade de aprender as classes de palavras e seu uso e
necessidade no dia a dia.

O ensino de lingua portuguesa, e também o ensino de classes gramaticais, precisa estar
ancorado em abordagens conceituais e metodologicas que possibilitem a construcdo da
competéncia discursiva pelos discentes, para que eles entendam como as palavras atuam na
organizacéo e na producéo de textos que circulam no cotidiano, e que sejam capazes de identificar
e utilizar de forma consciente em sua expressao oral e escrita. De acordo com os Parametros

Curriculares Nacionais:

Ainda que didaticamente seja necessario realizar recortes e deslocamentos para
melhor compreender o funcionamento da linguagem, é fato que a observacéao e
andlise de um aspecto demanda o exercicio constante de articulagdo com os demais
aspectos envolvidos no processo. Ao invés de organizar o ensino em unidades
formatadas em textos, tdpicos de gramatica e redacao, fechadas em si mesmas de
maneira desarticulada, as atividades propostas no ambiente escolar devem
considerar as especificidades de cada uma das préaticas de linguagem em fungéo
da articulagdo que estabelecem entre si (BRASIL, 1998, p. 36).

Como também afirma o documento mais recente que norteia a educacao brasileira, a Base Nacional
Comum Curicular (BNCC) a necessidade de se trabalhar o género publicitario e todos os aspectos

linguisticos presentes em seu corpus, enaltecendo 0s recursos persuasivos.

(EF69LP17) Perceber e analisar os recursos estilisticos e semiéticos dos géneros
jornalisticos e publicitarios, os aspectos relativos ao tratamento da informagdo em
noticias, como a ordenacdo dos eventos, as escolhas lexicais, o efeito de
imparcialidade do relato, a morfologia do verbo, em textos noticiosos e
argumentativos, reconhecendo marcas de pessoa, numero, tempo, modo, a
distribuicdo dos verbos nos géneros textuais (por exemplo, as formas de pretérito
em relatos; as formas de presente e futuro em géneros argumentativos; as formas
de imperativo em géneros publicitarios), o uso de recursos persuasivos em textos

argumentativos diversos (como a elaboracdo do titulo, escolhas lexicais,
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construgdes metaforicas, a explicitacdo ou a ocultacdo de fontes de informagéo) e
as estratégias de persuasdo e apelo ao consumo com os recursos linguistico-
discursivos utilizados (tempo verbal, jogos de palavras, metaforas, imagens.
BRASIL, 2018, 0.145)

E importante analisar também como os livros didéticos e as gramaticas tradicionais tratam
do assunto, e em sua maioria apresentam uma visdo limitada, privilegiando apenas um ou no
méaximo dois critérios de classificacdo das classes gramaticais, ndo permitindo assim que o aluno
amplie sua expressividade e as possibilidades combinatorias das palavras em suas producées
(PINILLA, 2016).

Segundo Pinilla (2016), o estudo das classes gramaticais ndo € tema recente, ele vem
desde o estudo fundamentado em verbo e particula por Aristoteles na Antiguidade e motivou
outras propostas que serviram para influenciar a abordagem gramatical atual, como a de Dionisio
da Tracia que dividiu as classes em oito categorias (home, verbo, conjugacao, artigo, advérbio,
preposicao, pronome e participio).

Hoje a NGB (Nomenclatura Gramatical Brasileira) admite dez classes gramaticais divididas
em variaveis (substantivo, artigo, adjetivo, numeral, pronome, verbo) e invariaveis (advérbio,
preposicdo, conjuncdo e interjeicdo). Nesse sentido alguns critérios sdo adotados para essa

classificacdo como afirma Macambira (1974):

A classificacdo tradicional das palavras em classes, que retoma aos gramaticos
gregos e latinos, toma por base os critérios morfico, sintatico e o critério
semantico. Fa-lo, porém, dentro de critérios heterogéneos ora prevalecendo o
morfico, ora o sintatico, ora 0 semantico, sem determinar, portanto, a hierarquia
dos critérios (MACAMBIRA, 1974, p. 52).

Adotamos a perspectiva de Cmara Jr (1970) que determina trés critérios que devem ser
levados em conta para definir a classe de palavras séo eles; semantico ligado ao sentido, funcional

ressaltando sua funcdo e formal que salienta sua forma:

H&, em principio, trés critérios para classificar os vocabulos formais de uma
lingua. Um é o de que eles de maneira geral significam do ponto de vista do
universo biossocial que se incorpora na lingua; é o critério semantico. Outro, de
natureza formal ou mérfica, se baseia em propriedades de forma gramatical que
podem apresentar. Um terceiro critério, que teve muita acolhida na gramatica
descritiva norte-americana, orientada pela linguistica sincrénica de Bloomfield, é
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o funcional, ou seja, a funcdo ou papel que cabe ao vocabulo na sentenca
(CAMARA JR., 1970, p.77).

Resumidamente o critério semantico compreende o significado, todavia, Macambira (1974)
salienta que a correspondéncia desse critério ndo é total j& que a significacdo pode ser gramatical,
distinguindo os membros do paradigma uns dos outros ou lexical que é o sentido inalterado em
todos os membros do paradigma. Em seguida o critério morfico ou formal que privilegia. De acordo
com Céamara Junior (2014), o critério semantico ndo se sustenta sozinho, ja que este dependede um
contexto para determinar o sentido. Devido a sua visdo, a classe gramatical foi analisada através
dos critérios funcional e formal. Torna-se importante enfatizar que Camara Janior ndo considera o
artigo como uma classe de palavras, devido ao pequeno nimero de vocabulos que a compde e ao
fragil valor semantico que carregam.

Em muitas gramaticas tradicionais, as defini¢ces sobre a classe gramatical dos artigos se
limitam em "particula que precede o substantivo, uma maneira de ‘marca’ dessa classe gramatical”
(ROCHA LIMA, 1994, p. 92), como também afirma Celso Cunha (2012, p.134): "da-se 0 home
de artigo as palavras O (com variacbes 0s, a, as) e UM (com variagdes uma, uns, umas), que se
antepGe ao substantivo e determinando-o em numero e género" .

Acrescentando mais um pouco sobre essa classe, ela se subdivide em artigos definidos (o,
a, 0s, as) e indefinidos (um, uns, uma, umas). Apesar de fazerem parte da mesma classe, os artigos

sdo muito diferentes na prética, como atesta Bechara (2015):

Chamam-se artigo definido ou simplesmente artigo o, a, 0s, as que se antepdem a
substantivos, com reduzido valor semantico, demonstrativo e com fungao precipua
de adjunto desses substantivos. A tradicdo gramatical tem aproximado este
verdadeiro artigo de um, uns, uma, umas, chamados artigos indefinidos, que se
assemelham a o, a, os, as pela mera circunstancia de também funcionar como
adjunto de substantivo, mas que do auténtico artigo diferem pela origem,
tonicidade, comportamento, no discurso, valor seméantico e papéis gramaticais
(BECHARA, 2015, p. 160).

Em seu livro Nova Gramatica do Portugués Contemporaneo, Cunha e Cintra (2016)
definem que “o artigo definido ¢, em geral, um mero designativo. Anteposto a um substantivo

comum, serve para determina-lo, ou seja, para apresenta-lo isolado dos outros individuos ou objetos

daespecie. (CUNHA,; CINTRA, 2016, p. 226). Os autores acrescentam que “este seu valor costuma
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ser enfatizado, quando se pretende acentuar o carater Unico e universal do elemento representado
pelo substantivo, ¢ o que chamamos de artigo de notoriedade” (CUNHA; CINTRA, 2016, p. 226).

Abaurre e Pontara (2006) também afirmam sobre a existéncia dos artigos de notoriedade,
cuja funcdo esta pautada no realce do sujeito ou do objeto principal do texto.

O artigo de notoriedade €, portanto, uma importante ferramenta expressiva nos discursos
que visam a persuasdo, como o publicitario. Ao enfatizar um termo, toda a sentenca muda, uma
construgdo de sentido é estabelecida, e um conhecimento prévio é subentendido. Diante da
necessidade para cair no “gostinho” do publico, tanto quanto as propagandas, tanto os anincios
publicitarios contam com o artigo definido como importante aliado na hora de se diferenciar em
relacdo a concorréncia, no caso das propagandas, quando € preciso desmistificar algum fato ou
suscitar uma ideia que precisa ser espalhada com autoridade, e nos andncios publicitarios, quando
a marca/ produto precisa garantir uma imagem de qualidade, criando um valor e uma identidade
prépria.

Nesta mesma direcdo, Monnerat (2003) enumera que:

Cabe ao artigo definido codificar linguisticamente esse mecanismo de
singularizag&o, j& anteposto ao nome proprio ou comum - individualiza esse nome
tirando-o de um lugar comum e destacando-o face aos demais produtos
concorrentes. A singularizacdo é uma estratégia do discurso publicitario, que é
possivel com o uso de artigos definidos para mostrar essas caracteristicas Unicas
primordiais para a venda de produtos (MONNERAT, 2003, p. 27).

A singularizacdo, devido ao carater de determinacéo e realce é entdo uma 6tima forma de
seducdo e instiga o leitor a conhecer aquelas caracteristicas apresentadas. Como afirma Monnerat

(2003): ““a publicidade e a propaganda sdo, portanto, um catalisador e acelerador de notoriedade"

(MONNERAT, 2003. p. 30).

2.3 Artigos indefinidos e seu comportamento no texto publicitario.

Como falado anteriormente, a classe gramatical “Artigo” é dividida em definidos e
indefinidos e eles possuem fungdes diferentes. Dubois et al (2006, p. 72) definem a classe como

uma subcategoria de determinantes, constituintes obrigatdrios do sintagma nominal, e afirma ainda
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que podem ter o traco de determinacdo ou indeterminacdo. A capacidade de singularizagcdo dos
definidos ja foi salientada, mas e os indefinidos?

Os artigos indefinidos sdo representados por UM e suas flexdes UMA, UNS, UMAS e na
maioria das vezes sdo abordadas por autores como palavras que caracterizam os substantivos de
forma vaga, imprecisa e generalizada, sem particularizar e individualizar seres e objetos, como
afirma Cunha e Cintra (2016): “o artigo indefinido é um sinal de falta de notoriedade, de
desconhecimento individualizado por parte dos interlocutores (o ouvinte), do ser ou do objeto em
causa”.

J& Neves (2000) afirma que o artigo indefinido tem geralmente um uso ndo-referencial,
aplicando-se a todo e qualquer membro da classe ou tipo que € escrito pelo sintagma, constituindo
uma generalizacdo. Koch (2003) traz uma perspectiva diferente, a de que o artigo indefinido
acompanha o substantivo quando este indica uma nova informacao, ainda ndo conhecida pelo leitor,
além de transmitir grande forga expressiva.

Dubois et al (2006, p.75) esclarecem que o uso dos indefinidos indica que ndo ha
identificacdo de um individuo no discurso. Destaca que € preciso considerar o contexto, uma vez
que o uso das expressoes indefinidas pode indicar uma leitura especifica, como em “Comprei um
disco do Roberto Carlos” ou uma leitura ndo especifica, como em “Quero viver numa casa com
so6tao”. As autoras destacam, ainda, que as expressdes indefinidas podem ser usadas
especificamente, como ocorre em “Maria conhece uma praia linda, perto de Porto Seguro”. Os
indefinidos possibilitam, ainda, indicar um nome de espécie, como ocorre em “Um pardal ¢ uma
ave”.

A proxima secdo apresentara o percurso metodoldgico deste trabalho.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa se classifica como exploratoria por viabilizar maior contato com a questdo
abordada acerca do uso da classe gramatical artigo em textos publicitarios. Para a elaboracdo do
trabalho foi utilizado o procedimento técnico bibliografico, partindo da anélise de livros e artigos
académicos que tratam dos temas Discurso publicitario, persuasao e artigos definidos e indefinidos.

Primeiramente foi buscado textos que nos mostrassem a defini¢do dessa classe de palavras

como um todo dentro da Gramatica Tradicional; Nova Gramatica do Portugués contemporaneo
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(CUNHA; CINTRA, 2021), Moderna gramatica portuguesa (BECHARA, 1999), a fim de
compreender sobre artigos definidos e indefinidos para evidenciar suas diferencas e enfatizar o
carater de notoriedade dos artigos definidos. Usamos para entender mais sobre essa caracteristica
dentro do contexto alguns artigos cientificos académicos que propunham ideias acerca das visdes
do livro Gramatica - Texto; Analise e construcdo de sentido (ABAURRE; PONTARA, 2006) .

Apds essa investigacdo sobre a classe gramatical Artigo, passamos a analisar como ela se
comporta dentro do ambiente publicitario. Utilizamos Comunicacdo Social- Publicidade e
Propaganda (BRITO, 2008), Induastria Cultural e Sociedade com as concepcdes de Adorno (2004)
e por Gltimo Portugués Linguagens, 8° ano (CEREJA e MAGALHAES, 2009).

Em seguida, ap6s ao estudo, resolvemos aplicar o conceito na pratica e analisar alguns
textos publicitarios para averiguar se realmente sdo reais as funcdes do artigo dentro de tal género
escolhido, e qual efeito inicial causa no leitor. Encontramos inumeros textos do ambiente suscitado
que possuiam artigos em sua composi¢ao linguistica, mas para enxergar melhor a incidéncia e seu
comportamento, optamos por escolher 0s que mais aparenciam no site de busca quando digitdvamos
“Antncios publicitarios que enaltecem qualidades do produto.”, a maioria das imagens nos
direcionava para o Pinterest ( rede social de compartilhamento de fotos), ela é bem conhecida entre
0S jovens por trazer inspiracOes, nessa primeira busca encontramos dezesseis, dentro desses
escolhemos sete andncios publicitarios e uma propaganda que causaram mais impacto em nos,
levando em consideracao anos diferentes para que fosse possivel enxergar tracos atemporais dos
usos, terem sido veiculados e serem encontrados facilmente em revistas e na internet,e mostrarem
nitidamente exemplos para averiguar o comportamento do artigo definido nesses textos, e se
realmente funciona como mecanismo para alcancar o objetivo do ambiente publicitario. Realizamos
esse estudo considerando os conhecimentos ja adquiridos na pesquisa tedrica, e observamos toda a
estética construida, imagens, conhecimentos de mundo, alus@es histdricas e a maneira que a classe
gramatical possibilita a seducédo do leitor e a aderéncia do que prop&e aquela mensagem.

A proxima secdo apresentard as analises realizadas.

4. ANALISE DE DADOS
Com o objetivo de compreender como o0s artigos contribuem para a construcéo da persuasao

no género anuncio publicitério, os textos selecionados foram divididos em dois grupos, conforme

subsecdes a seguir.
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4.1 A presenca do artigo definido
Foram analisados cinco textos publicitarios, os quais continham os artigos definidos como
elemento de persuaséo:

Exemplo 1:

Figura 1
Sonrisal (Isto E: 2005)

O andncio publicitario busca vender um produto, o Sonrisal, uma das marcas mais famosas de
efervescentes contra a azia e ma digestdo, conhecida e tipicamente brasileira. Este anuncio foi
veiculado na revista semanal de noticias Isto é. E possivel enxergar, ao fundo, uma série de palavras,
na primeira linha grafadas de cor amarela, como um meio para se enfatizar a frase "BRASIL O
PAIS DA PITANGA". Ao usar o artigo definido "0", o locutor ja mostra esse caraterexvepcional
do pais devido caracteristicas Unicas que o tornam especial por ser "O" especifico, elevando entédo
a qualidade de tal nacdo por possuir uma fruta que vem ganhando reconhecimentono cenario
mundial e originada no pais. Ao utilizar essa frase, o locutor pretende destacar que o Sonrisal
(produto anunciado) também é de origem brasileira e como o pais ja apresenta um histéricode boas
producdes, acarreta também na qualidade do medicamento.

Ja na ultima linha em cor branca, aparece a frase "SONRISAL O BEM ESTAR DO
BRASIL", analisando a sequéncia é notorio que o artigo ""O"" particulariza o substantivo Sonrisal
que é o elemento principal do andncio e o exalta como um remédio especial por ser "'O"" bem estar
do Brasil, o0 medicamento que por sua vez é um analgéesico e antiacido que tem a funcdo de
neutralizar a acidez estomacal que por sua vez causa um mal-estar.

O uso dos artigos nesse texto foi primordial para a singularizagédo do produto, real¢cando

seus beneficios e originalidade, fazendo com que o andncio cumpra seu papel de conseguir valorizar
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0 anunciado para alcancar clientes. Percebemos aqui que a afirmacdo de CUNHA E CINTRA
(2016) acerca da propriedade dos artigos definidos em expressarem uma informacéo ja conhecida

do leitor, um conhecimento prévio.

Exemplo 2:

O Carro do Povo

A biografia do carro mais popular do planeta

Figura 2
Capa da Biografia do Volkswagen ( L&PM: 2015)

Fonte: https://www.amazon.com.br/carro-povo-biografia-popular-planeta/dp/8525432016

O anuncio presente na figura dois corresponde a biografia do Fusca, automdével que
comecou a ser fabricado logo depois da segunda guerra mundial, com o intuito de se ter um bom
custo beneficio e ser um carro popular, no entanto o pequeno ganhou o cora¢do do mundo inteiro,
ao ponto de ter até mesmo uma biografia prépria em 2015, que foi anunciada em varias revistas e
jornais da época.

O texto verbal em destaque centralizado e em negrito “O carro do povo” torna notdrio que
ao usar o artigo definido "O" uma individualizacdo dos demais automdveis é criada, e d ao
Volkswagen uma qualidade diante dos demais, fazendo dele ndo qualquer carro mas sim, O carro
do povo. Ademais pela historia do carro e sua importante atuacdo no cenario mundial, a
caracteristica ser do povo implica em uma valorizagdo ainda maior do automovel, pois no meio de
tantos carros de luxo foi o padréo popular que o levou ao gosto e conhecimento do planeta todo.

Em seguida na frase abaixo “A biografia do carro mais popular do planeta”, comprova esse


https://www.amazon.com.br/carro-povo-biografia-popular-planeta/dp/8525432016
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carater afamado do Fusca e neste caso o artigo “A” funciona como referenciador do substantivo
biografia, e também da a ele um carater notdrio, ndo sendo qualquer relato de vida e sim “a” do
carro mais popular do planeta.

O artigo nesse caso contribui para alcancar o objetivo do anincio que € enfatizar aquele
carro e suas caracteristicas historicas, enaltecendo o motivo que ele caiu aos gostos do planeta
inteiro, para que as pessoas sintam-se atraidas a ler aquela biografia e aumentando a venda do
produto.

Exemplo 3:

“Mas agora
eles so tem

IOI

dia 19 de Abril.”

Baby do Brasil

ao Dia do Indio.

“#
Figura 3
Homenagem ao dia do indio (Epoca: 2015)

A figura trés trata-se de uma propaganda em homenagem ao dia do indio, justifica incluir-se
no género propaganda por ndo estar vendendo um produto, e sim uma mensagem de conscientizacgao
sobre um grupo étnico. Foi veiculada na Epoca, uma revista semanal de informagc&oe interesse geral
do Brasil, onde a propaganda se encaixa muito bem, visto que, os primeiros povosbrasileiros foram

indigenas e temos grande influéncia deles, todavia até hoje ndo recebem o méritonecesséario.

A construcdo verbal da campanha apresenta o artigo “O” que foi fundamental para a construgao
da mensagem que pretende ser passada e realizar o objetivo que € despertar um senso critico no
leitor, visto que, os povos indigenas foram os primeiros moradores e verdadeiros “descobridores"
do Brasil, sdo os primeiros brasileiros e mesmo com toda importancia para nés, nao sao valorizados
e muitos estdo sendo até mesmo obrigados a deixarem suas terras e principios para implementacao

da pecuaria no local, algo revoltante. Ao utilizar o artigo definido, ele j& aparece grafado em letra
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maiuscula e entre aspas, com isso, o locutor enfatiza o dia dezenove de abril, necessariamente o dia
do Indio, porém esse uso mostra como o dia € importante para tal etnia, mas também o acentua
como Unica data em que o grupo é lembrado, a classe gramatical introduz essa singularizagdo do

dia e também o seu carater Unico.
Exemplo 4:

Competéncia. Talento, Técnica.
£ assim que se constrol
o Canal Campedo,

ErGY NS COEORD  EOEnEY O I cox

Figura 4

Anuncio publicitario Sportv

Neste exemplo temos um anuncio publicitario, pois pretende-se vender um produto no caso um
canal de televisdo de esportes. Para convencer o leitor da revista a aderir ao canal, o locutor do
anuncio utiliza a frase no canto superior “Competéncia, Talento, técnica". E assim que se constréi
o Canal Campedo”’. E nitido que os trés substantivos iniciais ja estdo adicionando qualidades ao
SPORTYV, no entanto, para gerar mais credibilidade ainda para o canal, a segunda frase utiliza do

artigo definido “o” para particularizar e evidenciar que o SPORTYV ndo é qualquer canal e sim “o0”
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canal campedo, o Unico. Desse modo, o artigo antepde ao substantivo para determiné-lo e €
reafirmado pela imagem oferecida, no caso temos o numeral “1” que significa primeiro e
popularmente o melhor, sendo construido com tijolos e com setas que mostram as caracteristicas
que fazem dele o superior aos demais canais de esportes.

Importante também enxergar como € apresentado em imagens o anuncio, esse aspecto de
construgdo do canal com os tijolos sendo colocados para formar o numeral um, além da colher de
pedreiro do lado do nome do canal, e as setas que adicionam os beneficios para 0s assinantes saindo

dessa obra, para simbolizar que tudo aquilo esta pronto para ser usado.

Exemplo 5:

o
GRANDE, BOM E BARATO!

= A VENDA I TOBO O ERARL « s

.""m

Figura 5: Sabonete Ideal
Fonte; https://br.pinterest.com/pin/538320961691952068/

A imagem anterior também é um anuncio publicitario, pois deseja-se vender um produto, o
sabonete “Vale quanto pesa”, para alcancar o objetivo da publicidade jogos linguisticos sao
utilizados, o artigo “o” ¢ utilizado duas vezes na frase principal “O sabonete ideal para o banho”,
na primeira ocorréncia ele assume o papel de referenciador do substantivo sabonete, todavia ele

também particulariza esse produto, deixando claro que ele ndo é um sabonete comum e sim o
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‘ideal’, 0 mais aconselhado para o banho. No segundo acontecimento a classe gramatical ja assume
um papel diferente, aquele que € salientado sempre pelas graméticas tradicionais, como adjunto do
substantivo banho. Conclui-se entdo que o artigo foi a ferramenta linguistica que possibilitou que
0 anuncio publicitario cumprisse seu objetivo discursivo, persuadir o leitor a partir da exaltacao do
carater singular do produto, uma informacéo adicional € que essa publicidade foi veiculada em
1951, fato que evidencia o tempo que as empresas de marketing usam a classe gramatical artigo
como aliada.

A partir dos textos analisados nesta subsecédo, percebemos que o artigo definido € utilizado
nos textos como um artigo de notoriedade para destacar as qualidades do produto, no caso do
anuncio publicitario. Em relacdo a propaganda do dia do indio, 0 uso do artigo definido pode indicar
que eles tém apenas um dia.

Na proxima se¢do serdo apresentadas as analises sobre o uso do artigo indefinido.

4.2 O uso do artigo indefinido

Nesta subsecéo, sdo apresentados trés exemplos em que o artigo indefinido é utilizado no

anuncio publicitéario.

Exemplo 6:

NEM SITUACAO, NEM OPOSICAD.
PARA UM BRASIL LIMPO, BOM BRIL £ A SOLUGAOD.

BOM BRIL PREFERIDD POR 1001% DOS BRASILEIROS.
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Figura 6: Bombril

Fonte: https://www.bombril.com.br/sobre/imprensa/visualizar/portal-exame-bom-bril-simula-
dilma-e-serra-20102010

O anuncio publicitario da Bombril, uma marca muito conhecida de palha de aco, ja traz uma
perspectiva um pouco diferente, primeiro é necessario salientar que foi veiculado no ano de 2010,
durante as elei¢des, analisando a imagem temos ai duas pessoas caracterizadas como dois politicos,
a ex-presidenta e candidata a presidéncia Dilma Rousseff e 0 ex-governador de Séo Paulo e também
candidato ao cargo José Serra. Na parte superior, temos uma mensagem verbal “NEM SITUACAO
NEM OPOSIQAO. PARA UM BRASIL LIMPO, BOMBRIL E A SOLUCAO?”, inicialmente
na primeira oracado comprovamos que 0s dois personagens sao concorrentes politicos, em seguida
no proximo periodo ja ¢ usado o artigo indefinido “um’’, como forma de apontar ou indicar o pais
Brasil, que é mencionado pois ambos candidatos visam o melhor para tal nacédo, esse objetivo é
sancionado pela bombril em seguida ao falar que a marca € “a solugéo”, nesse caso o artigo definido
ja determina e exalta a empresa que ndo é qualquer uma, e sim o recurso para ajudar o Brasil ser

mais limpo. Trata-se de uma leitura especifica sobre o pais.

Exemplo 7:

UM DIA TAQ
IMPORTANTE
COMO ISTE
NAO PODE SER
COMEMORADO
COM UM
PRETINHO
BASICO

Figura 7: Carro Honda
Fonte: https://br.pinterest.com/pin/307511480790117056/


https://www.bombril.com.br/sobre/imprensa/visualizar/portal-exame-bom-bril-simula-dilma-e-serra-20102010
https://www.bombril.com.br/sobre/imprensa/visualizar/portal-exame-bom-bril-simula-dilma-e-serra-20102010
https://br.pinterest.com/pin/307511480790117056/
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O anuncio publicitario apresentado, corresponde a uma campanha de dia das mulheres da empresa

do ramo automotivo Honda em parceria com a concessionaria Shizen veiculos. Essa informacéo é
evidenciada em letras menores na parte inferior da imagem, que foi publicada no site Wordpress,
uma interface de programacéo e aplicacdes e ganhou prémios no ano de sua publicacdo, 2009.

A mensagem principal é bem marcada por letras maitsculas e centrais “UM DIA TAO
IMPORTANTE COMO ESTE NAO PODE SER COMEMORADO COM UM PRETINHO
BASICO”, nela temos presente duas vezes o artigo indefinido um, na primeira ocorréncia ele
apresenta a fun¢ao de introduzir um elemento desconhecido, como afirma Moura Neves (2000) “o
artigo indefinido tem uso referencial em situagdes que singulariza para referenciagdo” no caso em
questdo o dia 8 de marco, dia das mulheres € singularizado como diferente dos demais, “tdo
importante como este”. Continuando o texto verbal, ele afirma que “nao pode ser comemorado com
um pretinho basico” e o artigo indefinido acompanha a expressdo pretinho basico, que faz alusdo
tanto a uma roupa muito usada pelas mulheres, considerada por elas elegante basica, sindbnimo de
acerto, quanto ao carro da Honda, também preto, mas nada bésico, ou seja popular.

A presenca do artigo indefinido é fundamental para a construcdo da argumentacéo neste
anuncio.

Exemplo 8:

‘ **AC“’,%% Lu**
VOCE JA EX’P[RIM[NTOU
UM CAFE GELADO?

‘ AQUI TEMI /
N\ ¥ K

Figura 8: Café da Lu
Fonte: https://neilpatel.com/br/blog/publicidade-na-internet-o-guia-do-iniciante-para-fazer-uma-
campanha-perfeita/



https://neilpatel.com/br/blog/publicidade-na-internet-o-guia-do-iniciante-para-fazer-uma-campanha-perfeita/
https://neilpatel.com/br/blog/publicidade-na-internet-o-guia-do-iniciante-para-fazer-uma-campanha-perfeita/
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O anuncio publicitario da figura 8, trata-se do Café da Lu, uma cafeteria que traz uma
novidade: o café gelado representado na imagem em movimento ao lado. O texto verbal logo depois
da determinacdo do anunciante traz uma indagacdo, fato muito comum no meio publicitario “Vocé
jaexperimentou um café gelado?”, aparece na pergunta o artigo indefinido “um”, ele contribui para
garantir a persuasdo do cartaz ja que assume aqui um grau de referenciacdo do café gelado
apresentado na imagem, no caso traz uma atratividade grande, pois € evidenciado em movimento,

fazendo com que o publico se sinta atraido.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho se iniciou com a seguinte questdo: Qual a importancia do artigo na construcao
de textos do dominio publicitario?

Com a analise dos dados coletados, percebemos que os artigos vao muito além de apenas
palavras que acompanham os substantivos, eles tém portanto um envolvimento e participacao
essencial na construgédo de uma frase que pretende persuadir construindo uma singularizagéo de sua
marca, objeto, pessoa entre outros, esse é o objetivo primordial dos textos publicitéarios, perante
essas caracteristicas voltamos no pressuposto de Camara Junior (2004) acerca do Artigo ndo ser
considerado uma classe gramatical, consideramos equivocado apos esse estudo e a necessidade do
artigo estar dentro da morfossintaxe, apesar de serem apenas vocabulos atonos,

eles nos garantem muitas perspectivas.
Podemos através da pesquisa construir um conhecimento sobre campanhas publicitérias e a

diferenca entre propaganda e publicidade, a propaganda sendo um meio de propagar ideias nao
visando fins lucrativos e a publicidade tem esses ideais como alvo, e as semelhancas entre elas a
linguagem como importantissima para a estabelecer a ideia pretendida e causar curiosidade e desejo
pro interlocutor.

Quando entendemos sobre o carater do género anuncio publicitario se tornou mais facil
imaginar o uso do artigo como uma estratégia para persuadir. Diante desse fato, e a busca por
entender esse recurso surgiu o termo "artigo de notoriedade” sendo a nome utilizado exatamente
para definir essa funcdo dos artigos definidos, alguns autores falam sobre o fato, e nos causou um
impacto por descrever que esse artigo significaria essencialmente um sinal de notoriedade de

conhecimento prévio por parte dos leitores, constatamos que essa premissa é também a forma de
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despertar a curiosidade do publico a comprar e conhecer através dessa determinacdo de carater
Unico ao substantivo ou melhor ao produto anunciado.

A partir do nosso objetivo, que é mostrar o artigo de notoriedade como uma maneira de
realcar o produto/ideia apresentados no género publicitario, e colocando em pratica essa analise,
concluimos que ele é uma importante ferramenta para a conquista do publico, e que o artigo

definido é muito mais que simples letras.
Por fim, tomando por base o discurso de Eloisa Pilati (2017):

O ensino de gramatica, da forma como vem sendo praticado, ndo tem contribuido
nem para a compreensdo dos fendmenos gramaticais nem para formacdo de
cidaddos confiantes em seu saber gramatical tacito e em sua capacidade de
expressdo linguistica. Por isso, € necessario criar alternativas as formas
tradicionais de levar a lingua portuguesa as escolas brasileiras (PILATI, 2017, p.
15).

Acreditamos que ensinar as classes gramaticais dentro de uma perspectiva real, iSso €,
dentro de textos que ja estdo presentes no dia a dia do aluno, como os do campo publicitario, € uma
6tima alternativa para instigar a compreensao e atencdo dos discentes, sendo esse um estudo mais
atrativo que sem sombra de ddvidas os conhecimentos adquiridos serdo levados para a vida,

aplicando os conceitos aprendidos em diferentes areas, e relembrando sempre.
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