
DOI: 10.12797/SI.13.2014.13.21

Hanna J. Batoréo
Universidade Aberta

Hanna.Batoreo@uab.pt

criatividade linguística, cultura  
e ensino da língua portuguesa  

(português língua não ‑materna):  
o que a Linguística cognitiva nos ensina 
acerca das diferenças entre o Português  

Europeu e o Português do Brasil?

resumo:
Refletir sobre o ensino da Língua Portuguesa como língua não -materna (PLNM), 
tendo em conta as diferentes variedades linguísticas existentes e, sobretudo, as 
duas variedades nacionais – o Português Europeu (PE) e o Português do Brasil 
(PB) –, constitui uma tarefa complexa que precisa de ser enfrentada pelas enti-
dades competentes, especialmente se tal acontece fora do espaço dos países lu-
sófonos. No presente trabalho, propomo -nos ir além das habituais preocupações 
sobre as diferenças entre as duas variedades, amplamente conhecidas e apre-
sentadas nas gramáticas da língua (características fonético -fonológicas, lexicais 
e morfológicas) e concentrarmo -nos no nível semântico, discursivo e conceptual 
da língua, num estudo ancorado no enquadramento da Linguística Cognitiva, 
acerca do papel da criatividade linguística na publicidade e das diferenças ob-
servadas na respetiva conceptualização no PB e PE [cf. Arruda, 2013 e Batoréo, 
no prelo].
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abstract:
Linguistic creativity, culture, and teaching portuguese as a non ‑native lan‑
guage: what does Cognitive Linguistics teach us about European Portu‑
guese (EP) and the Portuguese of Brazil (BP)?
Given the different linguistic varieties of Portuguese, and especially the two na-
tional varieties (EP and BP), reflecting on teaching of Portuguese as a non -native 
language is a complex task that needs to be taken up by entities engaged in the 
process, especially if it happens outside of the space of Lusophone countries. 
In this paper, we propose to go beyond the usual concerns about the differences 
between the two varieties (phonetic, phonological, lexical and morphological) 
widely known and presented in Portuguese grammars, and to concentrate on 
the semantic, discursive and conceptual levels of language, anchoring the study 
in the framework of Cognitive Linguistics, and discussing the role of linguistic 
creativity and conceptualization in advertising (BP and EP) [cf. Arruda, 2013 
and Batoréo, in press].
Keywords: Linguistic creativity, teaching Portuguese as a non -native language, 

Portuguese language varieties (EP and BP), Cognitive Linguistics, the lan-
guage of advertising.

1. No enquadramento global do ensino do Português como Língua
Não -Materna (PLNM), tradicionalmente designado como Português
Língua Segunda (PL2) ou Português Língua Estrangeira (PLE), sur-
gem vários problemas tanto de ordem linguística como educacional.
O principal problema linguístico que se levanta, sobretudo se o ensi-
no for ministrado fora do espaço lusófono – tal como acontece, por
exemplo, no caso das universidades europeias – é como lidar com
a variação linguística. Isto significa, antes de mais, a necessidade de
resolver os problemas como: (i) que variedade do Português escolher
para ensinar aos alunos, (ii) falantes de que variedade contratar como
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leitores ou (iii) como espalhar o problema da variação do Português 
ao nível da organização académica da oferta educativa.

Dado o estado dos estudos descritivos da área e, sobretudo, o facto 
de dispormos apenas de boas descrições das duas variedades nacio-
nais do Português – o Português Europeu (PE) e o Português do Brasil 
(PB) – a pergunta prática que se nos coloca é se vamos ensinar o PE, 
o PB ou ambos e, consequentemente, como iremos lidar com esta 
diversidade ao nível do ensino.

Tradicionalmente, as gramáticas do Português lidam com a varia-
ção de um modo parcial, indicando apenas algumas das diferenças 
e especificidades fonéticas, fonológicas, morfológicas e lexicais de 
cada uma das variedades. Assim, podemos aprender, por exemplo, 
que uma ‘camisola’ é uma peça de vestuário que, em Portugal, os 
homens e as mulheres vestem de dia quando faz frio e, no Brasil, 
só pode ser vestida de noite e apenas por mulheres (sendo equiva-
lente à ‘camisa de noite’ portuguesa). Ficamos a saber, também, que 
a o ‘sumo de ananás’ (PE) é o ‘suco de abacaxi’ (PB) e uma ‘paragem 
de autocarro’ em Portugal corresponde a uma ‘parada de ônibus’ no 
Brasil. Aprendemos, também, que as formas de tratamento, muito ri-
cas, mas também rígidas e com marcação morfológica verbal forte 
em Portugal, dão lugar, no Brasil, a outras distribuições, marcações 
e usos, com outras restrições e com “menos” morfologia. E as gramá-
ticas que temos dizem pouco mais sobre as duas variantes, deixando 
praticamente de lado toda a informação referente ao uso do PE e PB, 
tanto ao nível sintático como semântico ou pragmático.

Assim, não aprendemos das gramáticas o que a investigação lin-
guística dos últimos 15 anos descobriu, sobretudo em Sintaxe, abrin-
do vários novos horizontes sobre a comparação das duas variedades. 
A título de exemplo, as gramáticas não nos ensinam que, quando em 
Portugal dizemos ‘gosto de ti’ ou ‘amo -te’, e, no PB, ‘eu amo você’ 
ou ‘eu te amo’, estas divergências apontam para uma distribuição di-
ferente de características sintáticas das construções em uso, tais como 
a ordem dos constituintes, a colocação dos clíticos, a marcação pro-
nominal de caso e, até, ao facto de uma variante (PE) ser tipologi-
camente considerada uma Língua de Sujeito Nulo, enquanto a outra 
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(PB), por ter a marcação morfológica mais fraca (como em: ‘tu sabe’ 
em vez de ‘sabes’, por exemplo), apresenta características de línguas 
não pro -drop (não de Sujeito Nulo).

2. No entanto, no presente estudo iremos centrar -nos, não sobre a Sin-
taxe, mas sobre o que a investigação linguística dos últimos quinze 
anos nos trouxe sobre o que se diz de um modo diferente em cada 
uma das duas variedades nacionais do português, procurando des-
vendar o porquê do fenómeno, sobretudo tendo em conta as concep‑
tualizações distintas, ancoradas em culturas diferentes [ver os estu-
dos de Augusto Soares da Silva, por exemplo Silva, 2011a, 2011b; 
Batoréo, 2010a, 2010b, 2011, no prelo, a e b], constituindo contribu-
tos valiosos na área da construção do sentido (Semântica) e na do es-
tudo do uso em contextos diferentes (Pragmática), numa abordagem 
da linguagem -em -uso entendida como interação entre Linguagem, 
Cognição e Cultura, no âmbito das áreas científicas de Linguística 
Cognitiva e Linguística Cultural [cf., por exemplo, Batoréo, 2000, no 
prelo, a], bem como Semiótica Cognitiva [Brandt, 2001, 2005].

O estudo a seguir apresentado insere -se precisamente na área da 
Linguística Cognitiva, focando o tema da criatividade linguística e, 
especificamente, o caso da criatividade lexical [cf. outros estudos 
sobre o estudo da linguagem da publicidade no Português Europeu 
em Coimbra, 1999, 2000, 2002; Teixeira 2007, 2011; Batoréo 2010, 
2011, no prelo, b].

3. No presente trabalho, que constitui parte de um estudo mais amplo 
[Batoréo, no prelo], propomo -nos refletir sobre o papel da criatividade 
linguística na publicidade em PB com base no corpus verbo -pictórico 
de venda de vegetais e fruta na campanha Hollywood [2007] pela 
empresa Hortifruti [cf. corpus reunido em Arruda, 2013].

O material reunido encontra -se fortemente enraizado na tradição 
cinematográfica tanto local, brasileira, como a internacional prove-
niente de Hollywod, utilizando materiais verbo -pictóricos enraizados 
na flora brasileira (frutos e legumes), conforme se pode observar, en-
tre outros, pelos slogans publicitários Couve ‑flor e seus dois maridos, 



Criatividade linguística, cultura e ensino da língua portuguesa… 263

O Quiabo Veste Prada, E o Coentro Levou, A Incrível Rúcula, Dois 
Milhos de Francisco ou Kiwi Bill, conforme apresentado abaixo [cf. 
discussão em Batoréo, no prelo, b]:

(1) Couve ‑flor e seus dois maridos  Dona Flor e seus dois maridos
(2) O Quiabo Veste Prada  O Diabo Veste Prada
(3) E o Coentro Levou  E (Tudo) o Vento Levou
(4) Dois Milhos de Francisco  Dois Filhos de Francisco
(5) A Incrível Rúcula  O Incrível Hulk
(6) Kiwi Bill  Kill Bill, etc.

Vejamos, assim, o primeiro dos exemplos apresentados em cima:

(1) Couve ‑flor e seus dois maridos. Ela ficou dividida entre dois amores 
de Hortifruti.  Filme Dona Flor e seus dois maridos

Propomo -nos, por conseguinte, discutir o material linguístico junto 
com o correspondente material pictórico, apreciando -o no âmbito da 
Linguística Cognitiva e, sobretudo, no âmbito da teoria da integração 
conceptual (mesclagem ou blending, ver o esquema na Figura 1) de Fau-
connier e Turner [2002, 2006], centrando -nos no primeiro exemplo.

Figura 1. Projeções entre os espaços na criação do Espaço integrado: esquema geral
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4. A nossa análise será ilustrada, em seguida, no anúncio com 
o slogan “Couve ‑flor e seus dois maridos. Ela ficou dividida entre 
dois amores de Hortifruti” (Figura 3), construído com base no filme 
brasileiro “Dona Flor e seus dois maridos” (Figura 2).

Figura 2. Cartaz do filme Dona Flor e seus dois maridos

A Figura 2 apresenta o cartaz do filme brasileiro Dona Flor e seus 
dois maridos [1976], baseado no livro homónimo do escritor brasilei-
ro Jorge Amado [1966], história que foi um sucesso editorial e cine-
matográfico tanto no Brasil como em Portugal, sendo posteriormente 
adaptado também em forma de uma mini -série para a TV Globo, em 
1998. Regida sob a inspiração do realismo fantástico, a história conta 
a vida de Dona Flor, personagem principal do filme, uma professora 
de culinária em Salvador, que se casa novamente depois de ter ficado 
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viúva, mas fica com saudades do marido defunto. É uma mulher que 
consegue realizar a fantasia de conviver amorosamente com o fale-
cido marido, Vadinho, um malandro, e o atual marido, Dr. Teodoro, 
um recatado farmacêutico, sentindo -se feliz e realmente completa 
só quando conjuga estas duas vivências, mesmo que uma delas seja 
apenas fantasiosa) e divide com os dois homens o mesmo leito matri-
monial. Pelo êxito da história de Jorge Amado, o trio amoroso: Dona 
Flor, Vadinho e o Dr. Teodoro fazem parte do imaginário literário 
e cinematográfico da cultura da Língua Portuguesa. É com base neste 
imaginário que a Hortifruti constrói o seu slogan, utilizando para tal 
vários elementos verbo -pictóricos (Figura 3).

Figura 3. Anúncio da Hortifruti, correspondente ao exemplo (1)

A imagem publicitária apresentada na Figura 2, é composta pelo 
slogan (cf. ex. 1) “Couve ‑flor e seus dois maridos. Ela ficou dividida 
entre dois amores da Hortifruti” e por um conjunto de elementos visu-
ais constituídos por uma couve -flor colocada entre um pimento e um 
chuchu, sendo os legumes dispostos em cima de uma cama conjugal, 
em forma de um triângulo “amoroso”. A couve -flor, pela forma de 
cabeça que se assemelha a uma cabeleira feminina, representa o sexo 
feminino, enquanto o pimento e o chuchu, pela forma mais oblonga 
dos seus corpos, representam simbolicamente o sexo masculino.

Na Figura 4, uma análise de espaços mentais, no âmbito da teoria 
da integração conceptual de Fauconnier e Turner [2002, 2006] (cf. Fi-
gura 1), a ancoragem verbal do anúncio é feita pelo título Couve ‑flor 
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e seus dois maridos e pela legenda Ela ficou dividida entre dois amo-
res. Através da relação entre o texto e a imagem, temos o Espaço Ge-
nérico do anúncio caracterizado como Espaço amoroso, neste caso 
uma complexa relação amorosa a três, simbolizada pelos três aman-
tes que dormem juntos numa cama matrimonial. O Espaço Genérico 
do trio amoroso projeta as suas características nos dois espaços input 
1 e 2, espaços de produtos hortícolas, por um lado, e dos persona-
gens de ficção, por outro, dando origem ao que em cada espaço apa-
rece como um “trio amoroso” a ele específico. Assim, no espaço input 
1 dos legumes, temos a couve -flor, o pimento e o chuchu da Horti-
fruti e, no espaço input 2, temos os protagonistas da história: a Dona 
Flor, o Vadinho e o Dr. Teodoro. Existem, igualmente, as projeções 
intermédias entre os dois espaços input: entre a couve -flor e a Dona 
Flor, o pimento e o Vadinho e o chuchu e o Dr. Teodoro, sendo a mais 
proeminente a que existe entre a protagonista e a couve -flor, basea-
da na figura estilística tradicional da paranomásia entre ‘Dona -Flor’ 
e ‘Couve ‑flor’, numa correspondência fónica e silábica, com repetição 
da palavra ‘flor’. Esta paranomásia (ou trocadilho) consiste no empre-
go de palavras com sonoridade semelhante, isto é, parónimas, criando 
um discurso humorístico, dados os efeitos inesperados da junção de 
significados aparentemente inesperados num mesmo contexto.

O trio amoroso é reforçado pela legenda do anúncio Ela ficou 
dividida entre dois amores, que corresponde ao espaço mental em 
que a Dona Flor ficou dividida entre o amor do ex -marido defunto, 
Vadinho, e do segundo marido vivo, Dr. Teodoro. Este espaço fica 
projetado no espaço mental dos legumes, em que a couve -flor se en-
contra sobre a cama matrimonial igualmente dividida na escolha entre 
o “valente” pimentão e o “frouxo” chuchu. O espaço integrado, onde 
se juntam e integram as projeções anteriores, é um novo espaço dos 
legumes da Hortifruti com carácter amoroso e rico, no qual os dese-
jos convergem, centrando -se nos produtos hortícolas entre os quais 
não se pode escolher, deixando uns a favor dos outros, porque só 
o conjunto dos produtos garante uma felicidade total ao comprador, 
tal como o amor “integrado” (real e saudoso) dos dois maridos ga-
rantia a felicidade total da Dona Flor. As projeções efetuadas entre os 
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espaços têm tanto carácter metafórico como metonímico: as metáfo-
ras e as metonímias surgem no espaço integrado não como figuras de 
estilo tradicionais, mas – tal como defendido pela Linguística Cog-
nitiva – como mecanismos conceptuais que acionam e legitimam as 
conceptualizações emergentes.

Figura 4. Criação do Espaço integrado referente ao exemplo 1

5. No entanto, e tal como discutido em Batoréo [no prelo, b], os 
slogans fortemente enraizados na tradição cinematográfica brasilei-
ra e os que fazem referência específica à flora do Brasil (realidades 
eventualmente desconhecidas parcialmente na Europa), bem como 
as especificidades linguísticas do PB podem criar referências cul-
turais subjacentes aos protótipos e/ou estereótipos difíceis de serem 
descodificados e reconhecidos pelos falantes do Português Europeu. 
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Vejam -se, aqui, os exemplos (i) do anuncio publicitário que faz refe-
rência ao filme brasileiro Os filhos de Francisco, filme desconhecido 
em Portugal, (ii) a pronúncia da palavra ‘kiwi’ no PB, que não permite 
a reconstituição do anúncio Kiwi Bill em função do filme Kill Bill ou, 
ainda (iii) a realização, no PB, do nome ‘Hulk’ (do filme O Invisível 
Hulk), que, ao falante do PE, não permite criar a analogia fónica com 
a palavra ‘rúcula’.

Por conseguinte, nestes casos, a falta da (parcial) intercompreensão 
entre os falantes do PE e do PB deve -se à restrição da partilha dos espa-
ços de input utilizados no processo de blending, o que, por sua vez, veda 
(parcialmente) a partilha do conhecimento enciclopédico mútuo entre 
os falantes das duas variantes da Língua Portuguesa. Esta falha dificulta 
a criação de sintonia emocional entre os falantes das duas variantes, 
o que, por sua vez, pode levar a uma potencial falta de compreensão e/
ou de sucesso da publicidade brasileira entre os falantes do PE.

Na sequência do exposto, defendemos que o ensino do PLNM 
deve ter em conta as características linguísticas, cognitivas e culturais 
das variedades da Língua Portuguesa, baseando -se num estudo cien‑
tífico contextualizado da linguagem ‑em ‑uso, a fim de garantir um 
ensino realista do uso da língua.
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