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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar a campanha publicitaria da Hortifruti> com
base em intertexto filmico, sob o enfoque da Linguistica Cognitiva, segundo Marcuschi, e
considerando os processos de referenciacdo, fundamentados em Aradjo, Koch e Marcuschi.
Partindo da ideia de que a linguagem é uma forma ativa de cognicao, esse trabalho discorre
a respeito do género discursivo publicitario, associando-o ao humor através de semelhancas
fonéticas e semanticas, além da intertextualidade, e fazendo associac6es ligadas a midia e a
educacéo.
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INTRODUCAO

A visdo que sugerimos neste artigo € a da lingua como trabalho cognitivo e
atividade social. Sendo assim, s6 obtém significacdo plena em sua realizacdo discursiva.
Com esse enfoque, analisamos o processo de referenciacdo presente na campanha da
Hortifruti, além de abordarmos o aspecto educacional que o texto publicitario possibilita
trabalhar.

A Linguistica, vasto campo de investigacdo que tem a linguagem sob um enfoque
preciso como objeto, ha muito tempo € estudada por filosofos e linguistas, que deram a ela
contribuicdes revolucionarias e promoveram um melhor entendimento desse complexo

fendmeno de definicdo problematica.
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A discussao filosofica e teorica sobre a linguagem desenvolve-se, geralmente, em
dois grandes conjuntos de problemas: o primeiro diz respeito a relacdo entre a linguagem e
0 pensamento; 0 segundo consiste em considerar a linguagem como comunicagdo, na
interacdo entre os seus usuarios (MARCONDES, 2009). A convencionalidade do signo, a
teoria do significado, o estruturalismo linguistico, o formalismo, a concep¢do pragmatica, o
ato de fala — essas sdo algumas das multiplas abordagens da linguagem, cujo estudo vem
sendo desenvolvido desde Platéo, h4 2500 anos.

Das vérias possibilidades de estudo da linguagem, encontramos trés tendéncias de
“filiagdo” da Linguistica a outras disciplinas: 1. Sistémica, que vé na linguagem um
“sistema” auténomo, sem relagdes com 0s falantes ou com o meio social; 2. Psicologizante,
que destaca as relac6es da linguagem com os falantes; e 3. Sociologizante, que privilegia as
relacGes entre a linguagem e seu nicho social (BORGES NETO, 2004).

Ligado a essa Ultima tendéncia esta o Pragmatismo, que valoriza o discurso, a
linguagem enquanto ag&o e o signo vivo e contextualizado, de forma que as falas requeiram
sempre uma interpretacio ajustada as situacdes de dialogo. E com base numa teoria
pragmatica cognitivista que nos propomos a analisar pecas de uma campanha publicitaria,
identificando no discurso publicitario as estratégias de humor e de sentido por meio da
referenciacéo.

Definitivamente, a linguagem ndo é padronizavel e isso enriquece a discussdo
proposta. Tal como nos recorda Araujo (2004),

a linguagem ndo é um conjunto de regras, quer se 0 conceba como internalizado ou
ndo (cultural). (...) Compreender a linguagem e a capacidade referencial como
funcdo do discurso situado, isto é, pragmaticamente, leva a discussdo para um
terreno mais promissor e prenhe de consequéncias para a linguistica e para a
filosofia da linguagem (e também para a filosofia da mente) (ARAUJO, op. cit.:
273).

E, pois, sob o enfoque de uma Linguistica cognitivista e do discurso que procuramos
empreender a analise de um rico material textual que se vale do interdiscurso como forma

de chegar ao discurso.

BREVE INSERCAO HISTORICA DA LINGUAGEM COMO ACAO

Uma Linguistica do discurso desenvolve-se dentro de uma concepcdo sociologizante
que retne a lingua ao seu uso e também de uma determinada vertente tedrica que concebe a
lingua com uma pratica. Pierce foi o fundador da corrente pragmatista (apesar de ter

rompido posteriormente com essa corrente filos6fica), no final do século XIX. Ele formulou
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uma proposta de distincdo entre trés tipos de signo (icones, indices e simbolos), para
mostrar suas caracteristicas, 0 modo como operam em relacdo aos objetos e como sao
empregados por seus usuarios, sempre em um contexto determinado (MARCONDES,
2009). A concepcao peirciana de signo mostra que

é no signo, é na atividade linguistica que ha intersubjetividade. (...) Usar signos
implica interpretacdo, inferéncia, abducdo. A linguagem ndo é um simples codigo
de informagdes de mensagens cifradas a serem decifradas pela relagdo denotativa
signo/referente. A linguagem ‘semiotiza’ a realidade, a linguagem € o lugar onde
emergem as significacdes (ARAUJO, op. cit.: 55-56).

3

Os filésofos da “virada pragmatica”, ocorrida dentro da “virada linguistica” em
meados do século XX, foram Austin e Wittgenstein, dois dos herdeiros do pragmatismo
peirceano. A grande contribuicdo de Austin foi a concepcdo da teoria do ato de fala, que
sustenta que usar a linguagem é realizar atos, e ndo descrever a realidade. Wittgenstein,
através do jogo de linguagem, mostrou a multiplicidade e a pluralidade do fenémeno
linguistico. Para ele, a linguagem é dinamica e s6 pode ser entendida a partir das formas de
vida, das atividades de que é parte. Assim, 0 uso da linguagem é uma prética social concreta
(MARCONDES, 2009).

Marcuschi constata que a Linguistica esta voltada cada vez mais para o estudo das
atividades cognitivas. Segundo o autor, trata-se de uma espécie de “virada cognitiva”, que,
apos a guinada pragmatica, se fazia necessaria. Surgido nos anos 1970, o cognitivismo
firmou-se como a tentativa de observar a lingua situada e essencialmente ligada a atividade
humana e comandada pela realidade socio-cultural (MARCUSCHI, 2002).

A maneira como nos dizemos as coisas aos outros é decorréncia de nossa atuacdo
linguistica sobre 0 mundo com a lingua, de nossa insercdo sécio-cognitiva no
mundo e de componentes culturais e conhecimentos diversos. A experiéncia nao é
um dado, mas uma construcdo cognitiva, assim como a percepcdo ndo se da
diretamente com os sentidos, mas é a organiza¢do de sensa¢Ges primarias. O mundo
comunicado é sempre fruto de uma acdo cognitiva e ndo de uma identificacdo de
realidades discretas apreendidas diretamente (MARCUSCHI, op. cit.: 47).

A partir da década de 1980, houve uma nova orientacdo no interior da Linguistica
Textual, em razdo da tomada de consciéncia de que todo fazer (acdo) é necessariamente
acompanhado de processos de ordem cognitiva. Dentro dessa vertente, quem age precisa
dispor de modelos mentais de operacGes e tipos de operacdes (KOCH, 2005). O texto
passou a ser considerado o resultado de processos mentais e as pesquisas se focaram em
operacgdes cognitivas de processamento textual.

Hoje as investigacGes sobre cognicdo situam-se mais nas atividades de construcéo

do conhecimento e menos nas atividades de processamento.
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Ao analisar as atividades de construcdo, pode-se ter uma visdo mais clara de como
emergem nas praticas publicas as propriedades da cognicdo e assim captar o
dinamismo dos processos que ddo origem a estruturas conceituais tdo complexas
como as metaforas, metonimias, ironias, idiomatismos, polissemias, indeterminacao
referencial, déiticos, anaforas etc., chegando a prépria nocdo de contexto
(MARCUSCHI, op. cit.: 45).

Talis processos a que Marcuschi se refere séo tratados a seguir.

OS PROCESSOS DE REFERENCIACAO

Os processos de referenciacdo ocupam lugar central na construcdo de significacéo e
sentido de um texto, “ligando a maioria das questdes cognitivas, ja que envolve aspectos
cruciais tanto para se compreender o funcionamento da lingua como também a organizagao
dos textos e seus discursos” (MARCUSCHI, 2002: 59). Segundo Koch (2011),

denomina-se referenciagdo as diversas formas de introdugdo, no texto, de novas
entidades ou referentes. Quando tais referentes sdo retomados mais adiante ou
servem de base para a introdugdo de novos referentes, tem-se 0 que se denomina
progressdo referencial (KOCH, op. cit.: 123).

Para o desenvolvimento desse trabalho, tomamos a conceituacdo de Marcuschi
(2000) de “referenciacdo como um processo de geracdo de dominios referenciais com
objetos discursivos para referir-se a um estado do mundo”. Nessa concepgdo, os referentes
ndo espelham diretamente 0 mundo real, mas sdo constru¢bes no interior do proprio
discurso, de acordo com nossa percep¢do de mundo.

A referenciacdo constitui, portanto, uma atividade discursiva. E o0s chamados
referentes sdo, na verdade, objetos de discurso. A respeito da dindmica de interacdo dos
objetos, Koch ressalta:

O objeto de discurso caracteriza-se pelo fato de construir progressivamente uma
configuracdo, enriquecendo-se com novos aspectos e propriedades, suprimindo
aspectos anteriores ou ignorando outros possiveis, que ele pode associar com outros
objetos ao integrar-se em novas configurac@es, bem como por articular-se em partes
suscetiveis de se autonomizar por sua vez em novos objetos (KOCH, 2005: 106).

Para analisar o processo de referenciacdo, elegemos casos constantes do contexto
socio-cognitivo — como as pecas publicitarias da Hortifruti. Nelas, as anaforas indiretas
possuem papel semelhante ao da inferéncia. Anafora é o “mecanismo linguistico por meio
do qual se aponta ou remete para elementos presentes no texto ou que séo inferiveis a partir
deste” (KOCH, 2011: 127). A anafora indireta, muito presente nos objetos de analise deste
artigo, “caracteriza-se pelo fato de ndo existir no cotexto um antecedente explicito, mas,
sim, um elemento de relacdo que se pode denominar de ancora e que é decisivo para a

interpretacao” (KOCH, op. cit.: 128).
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Por ocasido dessa complexa construgéo,

intervém ndo somente o saber construido linguisticamente pelo préprio texto e 0s
conteudos inferenciais que podem ser calculados a partir dos elementos nele
presentes (...), como também os saberes, opinides e juizos mobilizados no momento
da interacdo autor-texto-leitor (KOCH, op. cit.: 125).

Assim, preferiu-se trabalhar com pecas da campanha publicitaria da Hortifruti que
chamaram atencdo pela criatividade, pelo humor e pelas relagfes interdiscursivas, ou seja,

pelo interdiscurso como forma de provocar os sentidos.

OS OBJETOS ANALISADOS

A Hortifruti® é a maior rede varejista de hortifrutigranjeiros do Brasil, com 26 lojas
espalhadas nos estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo. Fundada ha 23 anos, em Colatina
(ES), a empresa acredita que se destaca no mercado de frutas, legumes e verduras por ter
um diferencial marcante: a alegria, presente na missao (“Cultivar junto aos nossos clientes o
prazer em adquirir alimentos saudaveis, com nosso jeito simples, responsavel e alegre de
ser”), nos valores (“Alegria: a alegria contagiante vem da esséncia humana da Hortifruti”),
e nas pecas publicitarias.

As campanhas da Hortifruti caracterizam-se pelo humor: a personificacdo dos
vegetais, notavel nos slogans como “Aqui a natureza ¢ a estrela” ¢ “Aqui a natureza tem
superpoderes”; e a referéncia a filmes e super-herodis sao processos interacionais por meio
do qual o humor é criado. Segundo Raskin (1985, citado por DAVEL), as nocfes béasicas
para que um texto faca humor fundamentam-se em ser compativel, total ou parcialmente
com dois scripts e estes devem apresentar oposicdes de: real/ndo real, esperado/ndo
esperado, plausivel/ndo plausivel. Assim, o efeito humoristico se faz pela sobreposicdo de
um segundo script (no caso, os filmes e 0s super-herdis) sobre o primeiro (as pecas
publicitarias), e dessa forma se da a interpretacdo diferenciada do texto. Os scripts podem
ser definidos como esquemas estereotipados utilizados “para a compreensdo das sucessodes
de eventos sob a forma de cenas e episodios” (CHARAUDEAU e MAINGUENEAU, 2004:
442). Podemos dizer que eles nos ajudam, no caso da campanha publicitaria da Hortifruti, a
relacionar um e outro evento discursivo, isto &, organizar o sentido em funcéo dos filmes e
super-herois la evocados.

Como se trata de um discurso publicitario, o humor € utilizado intencionalmente,

para seduzir o publico-alvo, criando uma relacdo prazerosa entre leitor e mensagem que

® Informagdes retiradas do site oficial da empresa: www.hortifruti.com.br. Data do acesso: 03/03/12.
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ultrapassa as barreiras do racional (CARVALHO, 2004) ao antropomorfizar legumes e
hortalicas tendo como pardmetro discursivo o super-heroi ou personagens de ficcao.

O andncio ndo se limita a simplesmente informar o consumidor sobre o produto. A
acdo comercial se acrescenta uma agdo ideoldgica e cultural. Na fungdo estética, o
jogo das cores e formas, palavras e imagens exorbita o plano puramente
informativo, criando em torno do anincio mecanismos de sugestdo e evocagao, um
campo estético cujo resultado principal € a criacdo de uma aura de beleza que
responde por boa parte do envolvimento emocional realizado pelo anincio
(CARVALHO, op. cit.: 213).

Porém, nas pecas publicitarias analisadas, o humor nado ¢ “vazio” e encaminhado de
forma meramente estética, para que o anincio seja tdo somente engracado. Pelo contrério.
Posteriormente veremos que, assim como ha referéncia a filmes e super-herois, também ha
referéncia aos beneficios de cada vegetal anunciado.

Dentre os anuncios disponiveis, foram eleitas trés pegas da campanha “Hollywood”
— que faz parddia de filmes que foram sucesso de bilheteria — (e, consequentemente, sdo
facilmente lembrados pelas pessoas); e trés da “Liga da satde”, que faz parddia de super-
herdis famosos. Tem-se que todos os anincios foram veiculados em outdoors, publicidade
ao ar livre exposta em tabuletas de trés metros de altura por nove metros de comprimento,

onde sdo afixadas trinta e duas folhas de papel que formam a mensagem publicitaria.

A ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS

Segundo Charaudeau e Maingueneau, a intertextualidade “designa ao mesmo tempo
uma propriedade constitutiva de qualquer texto e o conjunto de relagdes explicitas ou
implicitas que um texto ou um grupo de textos determinado mantém com outros textos”
(2004: 288-289). Sendo assim, a primeira caracteristica que podemos apontar em todas as
seis pecas publicitarias da Hortifruti que escolhemos analisar é a intertextualidade

facilmente identificavel com filmes e super-herdis, como apontado abaixo:

TEXTO DA PECA PUBLICITARIA’ INTERTEXTO

1- | Aincrivel rucula O incrivel Hulk
Na Hortifruti ela ganhou superpoderes

2 - | Eocoentro levou E o vento levou
Um classico da Hortifruti

3 - | Berinjela indiscreta Janela indiscreta
Ela foi testemunha da qualidade Hortifruti

4 - | Thormate Thor
O envelhecimento precoce vai sentir a forca do trovao

" As pegas publicitérias, assim como os cartazes dos filmes e fotos dos super-heréis, estdo no anexo.
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5 - | Batatman Batman
Com energia, ele veio se vingar do vildo da preguica

6 - | He-Manga He-Man
Ele tem a forca e vérias vitaminas

Em todos os casos, ha um intertexto atuando na constituicdo dos sentidos de
humor esperados, que ocorre com os discursos de campos discursivos distintos, pois ha
citacdo parcial e modificada dos filmes e personagens com superpoderes.

A respeito dessa estratégia produtiva, Koch (2005) ressalta:

Por ocasido da producdo, o locutor ja prevé essas inferéncias, na medida em que
deixa implicitas certas partes do texto, pressupondo que tais colunas venham a ser
preenchidas sem dificuldades pelo interlocutor com base em seus conhecimentos
prévios (KOCH, 2005: 97).

Também chama-se atencdo para as identidades fonética e semantica, fortemente
marcadas nas pecas publicitarias citadas, haja vista que relacionam o vegetal com o sujeito
do titulo do filme ou super-heroi.

Vejamos detalhadamente a referenciacdo em cada uma das pecas:

Em 1, tanto rdcula quanto superpoderes fazem anafora indireta (por meio da
semelhanca fonética) com Hulk, pois sdo termos que remetem a intertextualidade com esse
super-her6i, considerado “o mortal mais forte da Terra”, por sua ultraforca fisica,
resisténcia fisica e mental, entre outros atributos. Neste caso, hd anafora indireta aos
poderes da rtcula®, rica em calcio e ferro, minerais associados & forca e vigor fisico, além
de ter folhas firmes e vicosas.

A peca de outdoor também traz elementos do poster oficial do filme, tais como: o
tamanho do personagem principal (no caso, a rucula) ocupando grande parte do anuncio; a
cor verde, caracteristica tanto do vegetal quanto do super-heroi e a semelhanca da fonte
tipogréafica, com letras razoavelmente grandes e chamativas. Esses constituem exemplos de
identidade visual que contribuem com os processos de referenciacéo.

Em 2, o sujeito referido por classico é coentro, uma anafora direta. Mas aqui, a
semantica do termo sé € percebida no contexto. Coentro é uma planta usada como tempero
no preparo de peixes, mariscos, camardes, entre outros. A primeira loja da Hortifruti foi
aberta no Espirito Santo, estado famoso pela moqueca capixaba: um cozido de peixe e
outros frutos do mar, sendo um prato tipico da regido capixaba. Por isso, ha anafora indireta
no termo classico, pelo fato de coentro ser uma planta oferecida na loja da Hortifruti, para

atender a seus clientes capixabas. Além disso, a palavra coentro possui semelhanca

8 Todas as informagdes sobre os beneficios dos vegetais foram retiradas do site oficial da Hortifruti.
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fonética com vento, fazendo referéncia ao filme “E o vento levou”, de 1939 — considerado
um cléssico do cinema americano.

Visualmente, a peca de outdoor também é bastante semelhante a parte inferior do
poster do filme. Mostra-se 0 coentro em destaque, como protagonista, no lugar do casal do
filme; a horta na penumbra, em substituicdo a fazenda, locacao original do filme; além da
semelhanga da cor da fonte do titulo usada tanto do antncio quanto do poster do filme.

Em 3, berinjela é uma anéfora indireta que se estabelece por meio da semelhanca
fonética com a palavra janela. O termo testemunha também ndo € casualmente ou
despretensiosamente usado: ele remete ao filme, cujo personagem principal, ao espiar a
vida dos vizinhos através da janela de seu apartamento, desconfia de um suposto
assassinato. A semelhanca visual entre a peca publicitaria e o pdster do filme é notéavel. O
bindculo no anuncio e a lente teleobjetiva (que aproxima objetos distantes, assim como faz
0 bindculo) no poster do filme mostram que os dois veiculos dialogam. A combinacao de
cor idéntica nos dois titulos também colabora visualmente para a referenciagéo.

Em 4, a anafora indireta encontra-se em Thormate e forca do trovdo. O super-
heréi Thor € um personagem da mitologia ndrdica, dos povos Vikings e é considerado o
“deus do trovdo”. Dai o uso da semelhanca fonética (fusdo de Thor com tomate). Para
explorar o significado mitolégico de Thor, a Hortifruti o contextualiza com o termo
envelhecimento precoce: por ser antioxidante, o tomate combate os radicais livres,
retardando o envelhecimento precoce.

Também neste caso ha clara identidade visual entre o0 anincio e as caracteristicas do
super-heroi constante em: o adorno da cabeca, feito de aco e com duas “asas” nas laterais; o
martelo, com cabeca grande de pedra e cabo curto, com uma alga na ponta; a cor vermelha
do tomate é a mesma da capa do super-herdi; o uso da fonte tipogréafica caracteristica do
personagem, na mesma cor.

Em 5, Batatman, com a aglutinacdo das palavras batata e Batman, faz referéncia a
Batman. Este super-heréi é famoso por combinar inteligéncia, raciocinio rapido e
habilidade em todas as formas de combate corpo a corpo e com armas. Assim, verificamos
uma anafora indireta do termo energia — uma caracteristica intrinseca do personagem —
com batata, alimento de alto valor energético, rico em carboidratos.

Na peca publicitaria, também ha elementos visuais caracteristicos do personagem,
como a inconfundivel mascara preta (semelhante a face de um gato); a fonte tipogréafica do

nome do personagem e o uso de cores sobrias, como branco e preto.
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Em 6, ocorre 0 mesmo processo de jungédo de palavras do caso anterior: He-Manga,
com a aglutinagdo das palavras He-Man e manga, faz-se referéncia a He-Man. Um de seus
superpoderes é a forca sobre-humana — nao por acaso, o seu “grito de guerra” ¢ “Eu tenho a
forga!”. Assim, a expressao ele tem a forga no anuncio esta relacionada ao super-heréi. O
termo vitaminas é referente de manga, fruta conhecida por seu alto teor vitaminico.

Neste caso, assim como em todos 0s outros, é visivel a identidade visual do anincio
com o objeto de referenciacdo: o colete de ago com detalhes em vermelho; a espada; e a
copia fiel da fonte tipografica do personagem, inclusive as cores.

Com a andlise das pecas publicitarias, vemos que, assim como bem definiu Aradjo
(2004),

0 homem, com seu universo simbdlico, sua cultura, sua imersdo na natureza, € homo
significans, ele semiotiza a realidade, interpreta-a, torna essa realidade acessivel,
compreensivel e significativa pela linguagem (signos verbais, icones, sistemas
I6gicos, gramaticas com regras estruturais, atos de fala, enunciados discursivos)
(ARAUJO, op. cit.: 264).

E dessa forma também que o homem aprende. No movimento de interpretacéo e
reinterpretacdo da realidade através da linguagem, o homem da sentido aos acontecimentos
e envolve-se com sua educacdo. No caso de pecas publicitarias como instrumento em prol
da educacdo, hd colaboracdo na utilizacdo de imagens chamativas, com cores fortes e
mensagens rapidas e objetivas.

Especificamente nas pecas analisadas da Hortifruti, ha interessante material didatico
para educadores que se permitam lidar com o ensino da linguagem publicitaria, que
queiram abordar filmes classicos (alguns bem mais antigos, inclusive), que estejam
trabalhando a intertextualidade, a propaganda como género textual e, de forma ainda mais
envolvente, a questdo da alimentacdo saudavel — uma vez que lidam com informacdes sobre
nutricdo e salde.

O ensino da Lingua com uso de historias em quadrinhos, textos jornalisticos e
publicitarios &, inclusive, incentivado pelo Ministério da Educacdo (MEC) ja nos primeiros
anos do ensino fundamental, como mostra texto de um dos cadernos de atividades de apoio
a aprendizagem da Lingua Portuguesa proposta pelo 6rgao federal.

A parte referente a Lingua Portuguesa propde uma série de atividades para apoiar a
aprendizagem dos alunos em relagdo ao desenvolvimento de nogBes basicas sobre
diferentes tipos de textos (histéria em quadrinhos, texto jornalistico e texto
publicitario) (BRASIL, 2007: 9).

Em textos publicitarios como os da campanha da Hortifruti, é possivel trabalhar

habilidades na leitura e producéo de textos, a fim de que os alunos possam
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identificar os elementos constitutivos do texto publicitario (os mecanismos de
seducdo, o apelo visual, a organizacdo especial das frases do texto publicitério;
indices referentes ao contexto e a0 modo como o produtor do texto publicitério se
situa em relacdo a esse contexto: interacdo, interlocutores, finalidade, estratégias de
dizer; a natureza do suporte utilizado) (BRASIL, op. cit.: 10).

Ratifica-se, assim, a visdo de linguagem como acdo, numa dimensao discursivo-
pragmatica, com forca capaz de constituir acdes, comportamentos, jogos de verdade,
entendimento, legitimagao, luta, resisténcia, contradiscursos (ARAUJO, op. cit.: 262).

CONSIDERACOES FINAIS

Com este trabalho, exemplificamos a linguagem como meio de interacédo social, hoje
algo indiscutivel. O processo de referenciacdo, muito presente nas pecas da campanha
publicitaria analisadas, serve como parametro para caracterizar diferencas de textualizacéo
e corroborar a tese de que a linguagem é uma atividade socio-cognitiva, dindmica, interativa
e colaborativa, ndo servindo como mero instrumento de espelhamento da realidade
(MARCUSCHI, 2000).

Assim sendo, a realidade é construida ou modificada pela forma como,
sociocognitivamente, interage com ela. O efeito do riso nos anuncios da Hortifruti, por
exemplo, so é possivel devido a existéncia da referenciacdo a filmes e super-herdis, cuja
significacdo ndo é construida se ndo por meio de interacdes sociais.

Essa nova forma de ver a linguagem, sob uma perspectiva que leva em consideracéao
a relacdo do signo com seus usudrios e toda sua implicatura, como a intencionalidade, o
contexto, enfim, o uso consciente da linguagem, permite que textos como os da campanha
publicitaria da Hortifruti sirvam também como instrumento de aprendizagem.

A dimensdo interativa da lingua também é ressaltada na vertente educacional. Por
serem divertidas, educativas e informativas, as pecas publicitarias chamam a atencdo das
criancas e adolescentes e podem ser utilizadas tanto para o ensino da Lingua quanto para a

questdo da alimentacdo saudavel.
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ANEXOS®

Peca publicitaria 1: Poster do filme Hulk:

g NA HORTIFRUTI
A MERIwE, : ELA GANHOU

S ; . SLIPERPODNERES.

Aqui a natureza é a estrela

Peca publicitaria 2: Poster do filme E o vento levou:

A HORTIFRUTI APRESENTA: : UM CLASSICO

EO A HORTIFRUTI
COENTRO L —

(J
Aqui a natureza é a estrela (HORTIFRUTL

LEVOU.

° Imagens dos andncios tiradas do site oficial da Hortifruti: www:.hortifruti.com.br.

12



Anos

?%5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

Peca publicitaria 3:

A HORTIFRUTI APRESENTA: 1 ELA Fo' TEQTEMUN"A DA
5}\ QUALIDADE HORTIFRUTI.
INDISCRETA . = '~
o iR

s\ b

. =
N \ o Aqui a natureza é a estrela
i “\\ 4 ‘

Peca publicitaria 4:

JIHnRrATES

O ENVELHECIMENTO PRECOCE
VAl SENTIR A FORCA DO TROVAQ

Poster do filme Janela indiscreta:

JAMES STEWART

INOISCRETA

co-esrrecanoo GRACE KELLY WENDELL COREY  THELMA RITTER
m '
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Peca publicitaria 5: Super-her6i Batman:

Peca publicitaria 6: Super-heréi He-Man:

ELE TEM A FORCA E
VARIAS VITAMINAS.

v

¢
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