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1. Introdugdo

Com o advento da globalizagdo, cada vez mais as sociedades capi-
talistas fazem uso do género “andncio publicitario” para divulgar seus
produtos, fixar suas marcas e manter-se em um mercado extremamente
competitivo. Nesse contexto, esse género vem-se destacando pelo modo
como explora os signos linguisticos a fim de produzir uma comunicacao
adequada a todos os publicos: criangas, jovens e adultos. Em vista disso,
este artigo propde um olhar sobre como algumas escolhas linguisticas,
causadoras de ambiguidade da linguagem verbal, converte-se em um re-
curso estilistico conveniente aos propdsitos da publicidade, cujo objetivo
é seduzir o receptor, porém sem demonstrar sua verdadeira intencéo, que
é leva-lo ao ato do consumo.

A forca da mensagem publicitéria e o seu alcance sdo fatos reais —
os lugares aonde a escola ainda ndo chegou, a publicidade ja alcangou
com cartazes, folhetos, anlincios etc. — logo abarca uma camada enorme
da populagdo. Partindo dessa constata¢éo, consideramos como problema
a seguinte questdo: embora o andncio publicitario ndo seja um material
produzido com fins didaticos, seria possivel utiliza-lo como um recurso
didatico-pedagogico e a partir do seu conteldo persuasivo desenvolver
leitores criticos?

As hipoteses que levantamos séo as de que a adequada mediagéo
do professor, na analise dos diferentes efeitos de sentido inferidos dos
anuncios ambiguos e a observacdo dos mecanismos linguisticos e persua-
sivos envolvidos no processo de sua construgdo, desenvolveria a compe-
téncia do aluno como leitor critico das mensagens midiaticas.

Consideramos que o impacto da publicidade na vida do aluno, as-
sim como a influéncia que exercem nos modos de recepcéo e interpreta-
¢ao do mundo e o uso intencional da ambiguidade no texto publicitario
como um fendmeno que permite estudar a linguagem nos seus aspectos
internos e externos sao fatores que justificam essa pesquisa.
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A ambiguidade como um recurso

A ambiguidade, segundo o Dicionario de Andlise do Discurso
(CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2006, p. 35), é um fendémeno li-
gado a discursivizacdo de um enunciado. Esse fendmeno se produz sem-
pre que uma mesma frase apresente varios sentidos e seja suscetivel de
ser interpretada de diversas maneiras. Carvalho (2003: 58) observa que
ha diferenca entre frases ambiguas e imprecisas. Uma frase é ambigua
quando é possivel dois ou mais modos de interpretagdo; quando é impre-
cisa ou vaga, sua referencialidade esta esvaziada devido a auséncia de um
contexto elucidativo e o receptor ndo pensa em nenhuma interpretacéo
definitiva, podendo ficar inseguro e confuso a respeito do significado.
Importa destacar também o caréter dialégico da ambiguidade, ou seja, a
ambiguidade se instaura no interlocutor, ja que, quando se produz um
enunciado, sabe-se o que se quer dizer. Desse modo, o interlocutor é que
pode ou ndo atingir a intencdo ou 0s propdsitos comunicativos do enun-
ciador (MONNERAT, 2010).

Segundo Carneiro (2001, p. 141), a ambiguidade pode ser polis-
sémica ou estrutural, o primeiro caso refere-se a possibilidade de os vo-
cabulos apresentarem mais de um significado. Na frase: Seu filho nédo
deve receber bolachas! O vocabulo bolachas pode gerar ambiguidade,
pois, descontextualizada, compreende-se que o filho ndo deve receber ta-
pas ou ndo deve receber biscoitos. Ambiguidades desse tipo poderdo ser
desfeitas pelo contexto, pela substituicdo do vocabulo polissémico ou até
mesmo pela entonacdo da frase em um discurso. O segundo caso é decor-
rente de problemas de construcéo.

Cegalla (2000, p. 587) define a “ambiguidade” como um defeito
da frase que apresenta duplo sentido. Porém, nem sempre a ambiguidade
é um problema. Ha uma clara intencdo de seu uso como um recurso nos
textos publicitarios e humoristicos. Nesses enunciados, a ambiguidade é
o resultado de um cuidadoso planejamento, que para obter os diferentes
efeitos de sentido, recorre a homonimia e a polissemia.

De acordo com Dubois (2006, p. 326): “Homonimia € a identida-
de fonica (homofonia) ou a identidade grafica (homografia) de dois mor-
femas que ndo tém o mesmo sentido, de um modo geral”, ou seja, séo
homénimos os vocabulos que apresentam formas ou prondncias iguais e
significacBes diferentes. E o caso do vocabulo saia no anancio publicita-
rio da nova linha de alimentos light Batavo:
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“Use saia. Saia de dia, saia de noite, saia de si”. (Fonte: Veja, 24/6/09,
edigéo 2118)

Nesse caso, a peca é um exemplo de homonimia, recurso muito
utilizado na publicidade. O enunciado vale-se de palavras que se repe-
tem, que apresentam a mesma forma por uma questéo de evolucdo foné-
tica, mas indicam conceitos diferentes: (1°) saia — peca do vestuéario fe-
minino (do latim sagia, de sagu); (2°) saia — modo imperativo do verbo
“sair” (do latim salire).

Segundo Carvalho (2003, p. 67), o uso da repeticdo lexical da
mesma sonoridade (aliteracdo) é uma forma de fixar na memdria do re-
ceptor a mensagem ou o slogan associado a qualidades do produto que se
deseja vender. Tal afirmagdo é igualmente compartilhada por Santos
(2009) que denomina esse fendmeno como “economia discursiva”, pro-
prio de “jingles” e par6dias publicitarias®.

Entende-se polissemia como “a propriedade do signo linguistico
que possui varios sentidos” (DUBOIS, 2006, p. 471). O sentido de uma
palavra vai depender de associagdes com outras palavras. Em contextos
diferentes, a mesma palavra tem sentidos tdo diversos que se pode consi-
derar que se trata de duas palavras distintas. “E a insercdo da palavra no
contexto, aliada, no caso da publicidade, a associagdo com a imagem e
com o nome da marca, que da a chave do sentido” (CARVALHO, 2003,
p. 61). Por exemplo, a peca publicitaria do Vectra GT modelo 2009:

“Ou vocé anda na linha, ou vocé anda no Vectra GT. Para os bem-
sucedidos e mal comportados” (Fonte: Veja, 11/6/08, edi¢io 2064)

A ambiguidade da expressdo anda na linha é gerada pela polis-
semia do vocabulo linha, que permite a diversificacdo de leituras. Pode
operar com o sentido de andar na linha (conduta moral), andar na linha
(no transito, atras de outros carros), andar na linha (usar transporte publi-
co) ou andar na linha (a pé, pela calgada). Segundo Barthes (1964 apud
MARTINS, 1997, p. 59), “houve enriquecimento da mensagem, deixan-
do a mente dos leitores trabalhando na sele¢do de um significado e ali-
jando os demais”.

O ideal de um texto técnico ou cientifico é a clareza, a monosse-
mia, 0 mesmo nao se pode dizer da linguagem publicitaria. Em outras pa-

1 A esse respeito, o autor exemplifica as parédias publicitérias da rede
Hortefruti, como “O quiabo veste prada”, referéncia ao titulo do filme “O dia-
bo veste Prada”.
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lavras, 0 texto publicitario atinge muito bem sua finalidade, se for polis-
sémico, se explorar a homonimia ou se contiver ambiguidades.

Poder-se-ia perguntar: Qual o sentido dessa duplicidade de sentido? E a

resposta nao parece dificil. E fazer um jogo com as palavras, é entreter o des-

tinatério, desafia-lo a entender a mensagem, prender sua atengdo, enfim, e, em

Gltima andlise, fazé-lo consumir o produto ou servir-se de um servigo.
(SANDMANN, 2005, p. 74)

De acordo com esse autor, a publicidade utiliza-se da ambiguida-
de como um recurso para tornar o texto publicitario criativo, atraente, in-
teligente. E, simultaneamente, provocar reflexfes e operaces mentais no
receptor, uma vez que transmite, em uma s palavra ou expressdo, men-
sagens que apelam para o racional (evidenciando o produto ou servico) e
o emocional (entretendo, seduzindo) com o objetivo final de vender.

2. Fungbes da linguagem

Antes de ressaltar quais funcdes da linguagem ganham destaque
na linguagem da publicidade e de analisar alguns exemplos em textos
publicitarios, € oportuno uma perspectiva sumaria dos fatores constituti-
vos do ato de comunicacdo verbal. O objetivo de todo processo comuni-
cacional € a transmissao de uma mensagem com a finalidade de imprimir
ideias, informagdes, pedidos, ordens, esclarecimentos etc. Para que haja o
processo comunicativo, determinados elementos devem estar presentes:
remetente (ou emissor / transmissor); receptor (ou destinatario); referente
(ou contexto); codigo; canal; mensagem. E possivel exemplificar o pro-
cesso comunicativo na publicidade do veiculo Gol da VVolkswagen:

“A Volkswagen deseja boa sorte a outra fabrica de gols: a sele¢do
brasileira de futebol.” (Fonte: Veja, 02/6/10, ed. 2167)

Com base na mensagem verbal podemos operar com 0s conceitos
anteriormente mobilizados, a saber: emissor: Volkswagen; receptor: a se-
lecdo brasileira de futebol®; referente ou contexto: o advento da Copa do
Mundo e o automovel Gol; codigo: lingua escrita; canal: a luz e o papel
em que a mensagem foi gravada; mensagem: o desejo de boa sorte.

Segundo o linguista russo Roman Jakobson (Apud SANDMANN,
2005, p. 24), cada um desses seis elementos determina uma diferente

! Se 0 enquadramos numa instancia superficial de leitura, pois, numa
perspectiva mais profunda, consideramos que o receptor é o leitor (possivel)
cliente.
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funcdo da linguagem. Ou seja, quando uma mensagem é construida privi-
legiando um dos fatores acima citados, essa mensagem apresenta um per-
fil caracteristico, uma funcdo especifica da linguagem. Normalmente,
ndo se encontram mensagens verbais que preencham uma Unica funcéo,
de modo geral, ocorre a coexisténcia de varias fungdes, porém apenas
uma é a funcdo predominante, que se sobressai, que revela a finalidade
principal do texto.

Funcdo emotiva ou expressiva: usa a linguagem em primeira
pessoa. O ato comunicativo é centrado no emissor. Transmite suas emo-
¢Oes, opinibes, decisbes, argumentos etc. Em sintese, representa uma ex-
teriorizacdo psiquica. Essa funcdo esta muito presente na poesia, nas his-
torias de amor, nas cartas de cunho pessoal, mas também é possivel en-
contrar exemplos na linguagem da publicidade, porém de maneira mais
reduzida.

“Na Claro sou eu que faco a sele¢do.” (Operadora Claro de telefone.
Fonte: Veja, 16/6/10, ed. 2169)

Funcéo conativa ou apelativa: centrada no receptor. O ato co-
municativo externa forte apelo ao destinatario. Encontra sua expressdo
mais pura no vocativo e no imperativo, caracteriza-se também pela forte
presenca de periodos interrogativos, pronomes pessoais, pPossessivos e
verbo na segunda pessoa, pronomes de tratamento e déiticos. E a lingua-
gem predominante na publicidade, que faz do destinatario o seu alvo, a-
final, a constante dessa linguagem é vender um bem de consumo, um
produto, um servi¢co ou uma ideia; é persuadir alguém a um comporta-
mento. Além de predominar na linguagem publicitaria, também se en-
contra em discursos religiosos e politicos que costumam ser fortemente
apelativos.

Sandmann (2005, p. 27) afirma que vender um produto ou uma
idéia é funcédo de toda linguagem publicitaria, ainda que ndo estejam vi-
siveis as marcas linguisticas tipicas da fungdo apelativa, essa funcdo se
faz presente quando atinge, por exemplo, a vaidade, o emocional do in-
terlocutor ou leitor:

“Cambio Paddle Shift no volante. Traduzindo: o poder estd em suas
maos”. (Publicidade da Toyota. Fonte: Veja, 31/03/10, ed. 2158)

Funcéo referencial: centrada no referente, prima pela objetivida-
de. E a fungio predominante na linguagem cientifica ou técnica, e mes-
mo na jornalistica, que precisam ser imparciais e claras. Emissor e recep-
tor ficam em segundo plano, focalizando o objeto, o contexto. O verbo
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esta, preferencialmente, na terceira pessoa e com muita frequéncia na voz
passiva (SANDMANN, 2005, p. 25). A func¢do referencial também é uti-
lizada na publicidade para apresentar as caracteristicas do produto:

“Desde a primeira bota a prova d’agua, desenvolvida em 1973, a
Timberland tem sido reconhecida por oferecer produtos outdoor au-
ténticos e resistentes. Yellow Boot: um cléassico Timberland.” (Fonte:
Veja, 04/8/10, ed. 2176)

Fun¢do metalinguistica: centrada no codigo, é a linguagem das
definiges e conceitos. Os dicionarios sdo exemplos dessa fungdo. Em
outras palavras, é a linguagem explicando a prépria linguagem, a fim de
ser entendida pelo destinatario. Os exemplos ndo sdo abundantes, mas se
fazem presentes:

“Endlogo. Nome dado a quem mais entende de vinho. Polenghi. Nome
dado a quem mais entende de queijo.” (Fonte: Veja, 23/6/10, ed. 2170)

Funcdo fatica: centrada no canal, busca iniciar ou reiniciar uma
comunicagdo. Geralmente se expressa por palavras ou frases curtas, que
visam a testar o canal, ou seja, ver se é possivel a comunicacdo. Alguém,
ao telefone, para verificar que a mensagem estd sendo recebida, repete
seguidas vezes, por exemplo, Pois ndo! ou Hm-hm! Sem com isso estar
manifestando concordancia. Essa funcdo tem significancia muito secun-
déria em textos publicitarios (SANDMANN, 2005, p. 26).

Fung¢do poética ou estética: centrada na mensagem, procura tra-
balha-la de maneira especial para torna-la mais agradavel, bonita, valen-
do-se de recursos como a paronomasia, a rima, o ritmo, a aliteracéo, le-
tras ou combinagdo de letras, o paralelismo sintatico-semantico, o em-
prego de figuras de linguagem (metafora, personificagdo, antitese etc.) e
maior adjetivacio. E a fungo posta em evidéncia na linguagem da poesi-
a, da literatura como um todo, no entanto nao é exclusiva de textos poéti-
cos, como confirma Jacobson (apud SANDMANN, op. cit.) “a funcdo
estética ndo se limita a obra poética; o discurso de um orador, a conver-
sacdo cotidiana, a publicidade (...), todas essas atividades podem conter
consideraces estéticas”.

Carrascoza (1999, p. 39) diz que a fungdo poética estrutura a men-
sagem de modo ambiguo para atrair a atengdo do receptor. O objetivo é
fazé-lo ocupar-se com a mensagem com a intencdo final de persuadi-lo a
comprar o produto. Essa fungdo é explorada frequentemente na constru-
cao do slogan publicitério.
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Alguns exemplos publicitérios, nos quais aparecem a funcéo poé-
tica para embelezar o texto e envolver o receptor:

“O Santander tem ideias que trazem mais valor para a sua vida.”
(Publicidade do banco Santander. Fonte: Veja, 02/04/08, ed. 2054)

Slogan ambiguo, a expressdo mais valor pode referir-se, por se
tratar de um andncio de banco, tanto ao sentido econdémico: o capital fi-
nanceiro, quanto ao sentido subjetivo. Ou seja, 0 banco Santander, ao in-
teragir com o seu cliente, comporta-se estimando-o, valorizando-o como
pessoa. Para Carvalho (2003, p. 94), a funcao poética serve de ferramenta
para a funcdo conativa. A persuasdo da publicidade utiliza a arte como
forma de seducgdo. A autora afirma o seguinte:

Todo enunciado tende a intervir persuasivamente no destinatario, com o
prop6sito de modificar suas crengas, suas atitudes e até sua identidade. Os e-
nunciados que compdem a mensagem publicitaria potencializam essa tendén-
cia, e para isso contam com os recursos cotidianos da lingua, acrescidos da-

queles que decorrem da preocupacéo estética. Desse modo, o casamento ar-
te/persuaséo torna-se duradouro e convincente.

Assim, a manipulacdo dessas duas fungdes, poética e conativa, no
texto publicitario, ajuda a elevar o nivel persuasivo, induzindo o receptor
a acreditar que adquirir certo produto ou veiculo o levara a alcangar me-
Ihor posicao social, felicidade, fama, sucesso, beleza etc.

3. Persuasdo e sedugdo

A comunicagdo esta na base das relagdes pessoais e profissionais.
Na era de informacdo global em que vivemos com mercados altamente
competitivos, comunicar bem é uma questdo de “sobrevivéncia”. Para
Blikstein (2000, p. 23), uma comunicagdo eficaz deve atender trés fun-
¢des bésicas: produzir uma resposta, tornar 0 pensamento comum aos ou-
tros e persuadir. E facil observar essas funcdes agindo na linguagem pu-
blicitaria que se caracteriza por sua habilidade em convencer, persuadir e
seduzir um publico-alvo para mudar (ou conservar) o comportamento ou
opinido, um exemplo é o antncio da Chevrolet:

“Vocé, anico como seu carro. Para quem quer tudo. Um Gnico carro.
Chevrolet Vectra 2011.” (Fonte: Veja, 28/7/10, ed. 2175)

Atributos simbdlicos (emocgGes, conquistas, prazer, sonhos como
o de ser “alguém” na vida) sdo agregados ao produto envolvendo-o0 numa
atmosfera fantasiosa. Segundo Carvalho (2003, p. 19), o emprego de da-
dos emocionais na publicidade é um eficiente mecanismo de persuaséo e
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seducédo do receptor. Por meio de palavras cuidadosamente escolhidas, a
publicidade faz referéncia a utilidade e a qualidade dos produtos anunci-
ados e impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais. O léxico do
texto publicitario é formado por palavras simples, mas pertinentes ao es-
forco de seduzir o publico ao qual se destina (CARRASCOZA, 1999, p.
36).

4. Andlise do corpus

Consideramos os titulos dos antncios para a identificacéo e anali-
se da ambiguidade como um recurso persuasivo e sedutor no texto publi-
citario. Ademais, analisamos a funcéo de linguagem predominante.

Texto 01 -
“Poténcia, robustez e taxa zero para ninguém sair quebrado de uma
aventura”. (Fonte: Veja, 16/02/11, ed. 2204)

Essa peca anuncia um carro esportivo da Ford chamado EcoSport.
Observamos que o nome do veiculo ja é uma estratégia para chamar a a-
tencdo do publico, pois faz uma associacdo do prefixo eco (do grego —
oikos) da palavra ecologia, com a palavra de origem inglesa sport (espor-
te). E o chamado marketing verde, que muitas corporacdes, preocupadas
em manter ou aumentar seus niveis de vendas, utilizam, ou seja, divul-
gam seus produtos associados ao meio ambiente. O prefixo eco, atual-
mente, tem sido muito difundido em varios produtos e nomes de empre-
sas, em funcgdo disso, criam uma imagem positiva junto ao consumidor.

No que diz respeito as fungdes de linguagem, observamos a atua-
cao da poética e da referencial. Esta aponta as caracteristicas do veiculo
— poténcia, robustez e taxa zero. Aquela, a predominante, direciona a a-
tencdo do receptor para estrutura ambigua da mensagem. O vocéabulo
quebrado, pode ter varios sentidos: partido, fraturado, cansado, falido,
arruinado financeiramente etc. O anunciante faz um jogo de associacGes
com as palavras poténcia / robustez / quebrado / taxa zero. Os vocabulos
poténcia e robustez opdem-se ao vocabulo quebrado com a acepcao de
fraturado, cansado; e o sintagma taxa zero opde-se também ao vocébulo
quebrado, mas significando faléncia, perda financeira. Os termos se rela-
cionam pela diferenga, sem necessariamente, serem antdnimos.

Dessa forma, 0 andncio traz duas informag@es simultaneas: a pri-
meira diz que o veiculo tem poténcia e robustez, isso significa que ele é
equipado e projetado para circular e ter estabilidade em qualquer tipo de
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terreno, sua eficiéncia permitird ao motorista ir a qualquer lugar que
queira sem lhe causar danos fisicos, pois, diferentemente dos outros car-
ros, o EcoSport Ihe dara condi¢des de concluir sua aventura com sucesso,
ninguém saird quebrado (machucado, cansado) utilizando esse automo-
vel.

A segunda informacdo, por sua vez, é construida sob a ideia de
que, comprando o veiculo anunciado, o consumidor ndo sera lesado fi-
nanceiramente, pois ndo havera acréscimo de taxas nas parcelas (taxa ze-
ro). Levando em consideracdo a crise econdmica e a ciranda dos juros, e
ainda o fato de muitos ndo conseguirem quitar o carro financiado, com-
prar um automovel pode ser considerado uma aventura, um empreendi-
mento ousado. Essa segunda mensagem do texto persuade o receptor ao
consumo, pois lhe transmite confianca, da a entender que ele pode aven-
turar-se na compra desse veiculo com seguranca porque alcangara a pro-
eza de ndo sair quebrado (falido).

Portanto, o emprego do termo quebrado, causador da ambiguida-
de polissémica, foi a palavra-chave que permitiu ao anunciante resumir
as mensagens transmitidas e torn-las compreensiveis, claras, pois partiu
de experiéncias comuns (quebrar financeiramente ou fisicamente), possi-
bilitando assim uma maior identificacdo do publico, gerando um proces-
so favoravel ao consumo.

Texto 02 —
“Novo Peugeot 206 Moonlight com teto solar. Na sua fase mais irre-
sistivel”. (Fonte: Veja, 02/05/07. ed. 2006)

As fungdes de linguagem que operam nessa peca sdo: a referenci-
al, a conativa e a poética. A referencial esta centrada no referente — Novo
Peugeot 206 Moonlight com teto solar. A poética fica por conta da men-
sagem, estruturada de forma ambigua e seleg¢do vocabular (irresistivel), e
serve de instrumento para elevar o nivel persuasivo da conativa, a funcéo
predominante, devido ao forte apelo da mensagem. Nessa peca, a ambi-
guidade deriva do uso do pronome de 32 pessoa que aponta para dois re-
ferentes. Podemos perguntar: quem se encontra em sua fase mais irresis-
tivel, o carro ou o receptor?

Tendo como referente o carro, o objetivo é chamar a atengdo do
receptor para que observe o estagio de evolucdo que o carro alcangou
(vem com teto solar), logo, mostra-se mais irresistivel, como se fosse
impossivel ndo compra-lo. Por outro lado, se o referente é o possivel
consumidor, a intencionalidade do anunciante é tocar a sua vaidade. A
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mensagem d& a entender que, na fase irresistivel em que o receptor se en-
contra, ter o Peugeot vai contribuir para que ele se torne ainda mais irre-
sistivel, ou seja, o carro serd mais um elemento de seducéo, de autoafir-
macao e de prestigio que o favorecera nesta fase que ele esta vivendo.

Cabe a cada receptor se reconhecer nessa “fase irresistivel”. Para
alguns, representard a fase da juventude, considerada a fase em que se al-
canca o auge da beleza, do vigor e da sexualidade; para outros, essa fase
podera representar o momento de estabilidade financeira, de autor
-realizacdo e sucesso. Com isso, a publicidade atinge um publico em ge-
ral, homens e mulheres de diferentes faixas etarias.

Concluimos, entdo, que a ambiguidade serviu aos propdésitos pu-
blicitarios, através de uma frase sintética (“Na sua fase mais irresisti-
vel”), permitiu 0 maximo de informacéo e, de maneira persuasiva, moti-
va 0 individuo ao consumo, fazendo-o crer na analogia, na relacdo entre
0 veiculo e as suas experiéncias pessoais.

5. Conclusgo

Partindo das analises, observamos que para persuadir e seduzir o
texto publicitario utiliza-se da ambiguidade como estratégia linguistica.
Sem compromisso com normas rigidas da gramatica normativa, usa pa-
lavras e expressdes que causam diferentes efeitos de sentido como uma
forma criativa e econdmica de transmitir diferentes mensagens a fim de
causar impacto e garantir a atencdo do destinatario que, por sua vez, o-
briga-se a refletir sobre a mensagem e, consequentemente, memaorizar o
nome do produto, associd-lo a sua necessidade (psicolégica ou material)
e, por fim, compréa-lo.

Assim podemos confirmar as hip6teses levantadas anteriormente.
Os anuncios ambiguos se convertem sim numa ferramenta didética efici-
ente, pois a partir das leituras dos elementos verbais, o professor tem
subsidios para apresentar aos alunos toda a riqueza de recursos que a lin-
gua oferece (eufemismos, hipérboles, polissemias, homonimias, funcées
da linguagem etc.). Além disso, o0 andncio, por fazer parte do cotidiano
deles, desde a tenra idade, e em muitos casos, influenciar seus compor-
tamentos e ideias, torna-se um material mais contextualizado com a sua
realidade. Dessa forma, o aluno v& mais de perto, de maneira mais con-
creta, o resultado, o efeito que algumas escolhas lexicais causam, trans-
formando frases, aparentemente simples, em verdadeiros discursos per-
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suasivos e sedutores. Com a préatica, em sala de aula, de exercicios volta-
dos para temas publicitarios, consequentemente, eles estardo mais prepa-

rados para manejar a lingua em seu favor. Portanto terdo uma producéo
textual mais eficiente.
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