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Resumo

O texto publicitario, visando captar a atencdo do receptor e inscrever-se na sua memoria para
assim condicionar a sua atuagdo enquanto consumidor, é, por exceléncia, um discurso de
seducdo. Uma das estratégias mais utilizadas é a da expressdo metaforica, de que aqui nos
ocuparemos. Os dominios fonte e alvo da linguagem metaférica envolvendo o ser humano, a
sua corporalidade e as partes do seu corpo sdo analisados com base no modelo tedrico da
linguistica cognitiva. O estudo parte de um corpus de 95 andncios publicitarios publicados em
Portugal entre 1998 e 2014. Na analise dos resultados obtidos, tivemos em conta os dominios
conceptuais envolvidos no mapeamento metaférico e a sua direcionalidade, as possibilidades
combinatorias entre elementos pictéricos, elementos linguisticos e elementos implicitos e,
finalmente, a estratégia utilizada na construgdo das metéaforas multimodais.
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Abstract

The advertising text, aiming to capture the attention of the receiver and inscribe itself in their
memory so that it may influence their performance as a consumer, is by definition a seductive
act of speech. One of the most used strategies is the metaphorical expression, which concerns us
here. Source and target domains of metaphorical language involving humans, their corporeality
and body parts, are analyzed based on the theoretical model of cognitive linguistics. The study
arises from a corpus of 95 advertisements published in Portugal between 1998 and 2014.
Analysis of the results is based on the conceptual domains involved in metaphorical mappings
and their directionalities, the combinatorial possibilities of pictorial, linguistic and implicit
elements, as well as on the strategy used for the construction of multimodal metaphors.
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1. Introducéo

Ao folhear uma revista ou um jornal, o leitor é, quase sempre, confrontado com diversos
anuncios publicitarios, mais ou menos apelativos ao olhar, competindo entre si e com as
restantes matérias, pela sua atencdo. Estes textos publicitarios, visando captar o olhar do
recetor e inscrever-se na sua memoria, para assim condicionar a sua atuacao enquanto
consumidor, sdo, por exceléncia, discursos de seducdo. Para este fim, utilizam-se
estratégias linguisticas e pictdricas que rompem com o0s padrles textuais espectaveis.
Todas as figuras de retorica sdo utilizadas e todos os recursos linguisticos e visuais sao
explorados. Um dos mais utilizados é o da expressdo metaférica, de que aqui nos
ocuparemos.

O uso quotidiano de linguagem metaférica € incontornavel na expressdo de
conceitos, especialmente nos de caracter abstrato (LAKOFF, 1987), considerando-se
mesmo que a nossa concecdo de certos dominios da experiéncia é produzida
essencialmente a partir de projecdes metafdricas. A linguistica cognitiva explica as
metaforas como mapeamentos entre a estrutura de dominios fonte, mais concretos,
familiares e acessiveis, e a estrutura de dominios alvo, mais abstratos, desconhecidos ou
inacessiveis, que, desse modo, se tornam conceptualmente mais compreensiveis por
parte dos falantes. Muitas destas metaforas tornaram-se tdo omnipresentes na linguagem
de todos os dias, que Lakoff e Johnson (1980) lhes chamaram “as metaforas com (pelas)
quais vivemos” ou metaforas conceptuais.

As metaforas que nos ocupam nesta pesquisa sdo as que apresentam, no dominio
alvo ou no dominio fonte, o préprio ser humano, respetivamente projetando ou sendo
projetado em algo ndo humano. Utilizando as mneménicas de Lakoff e Johnson (1980)*,
as metaforas aqui abordadas corresponderdo ao mapeamento HUMANO E NAO HUMANO
e a0 mapeamento NAO HUMANO E HUMANO. A metafora conceptual cria assim, segundo
Fauconnier e Turner (1994), um espaco mental de mesclagem. Neste caso, qualidades
humanas e ndo humanas surgem fundidas.

Todas as metéaforas conceptuais envolvendo mapeamentos com o ser humano
podem ser posicionadas no que Lakoff e Turner (1989, p. 166-181) designam por
METAFORA DA GRANDE CADEIA (THE GREAT CHAIN METAPHOR). Segundo o ponto de

vista desta metafora conceptual de largo alcance, o falante tem um certo senso da ordem

! Os autores utilizam a convencdo das maitisculas pequenas (versaletes), indicando que ndo se trata de
uma expressdo linguistica, mas de uma mnemdnica que sugere 0s nomes respetivamente do dominio fonte
e do dominio alvo da metéafora.
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das coisas, bem como um conhecimento razoavel acerca do lugar do Homem no
universo. Assim, a Grande Cadeia dos seres € um modelo cultural que hierarquiza os
seres e respetivas propriedades, colocando-os numa escala vertical na qual os seres
“superiores” estdo “acima” dos seres “inferiores” podendo resumir-se na seguinte escala
de “cima” para “baixo”:

o HUMANOS: atributos e comportamento de elevada ordem (pensamento,

caréater, etc.);

° ANIMAIS: atributos e comportamento instintivos;
o PLANTAS: atributos e comportamento bioldgicos;
o OBJETOS COMPLEXOS: atributos estruturais e comportamento funcional,
o COISAS FISICAS NATURAIS: atributos e comportamento fisicos naturais.

A METAFORA DA GRANDE CADEIA pode funcionar através do mapeamento entre
quaisquer degraus da escala, quer no sentido ascendente, quer no sentido descendente.
Os autores (LAKOFF; TURNER, 1989, p. 193) citam como exemplo 0s casos em que seres
colocados em baixo na cadeia séo entendidos em termos humanos, como acontece
quando dizemos que determinado vinho tem carécter, por exemplo, “despretensioso”,
que uma sobremesa ¢ “sedutora”, que um perfume ¢ “arrojado”, etc. Nestas expressoes
metafdricas, o sentir humano é projetado em seres desprovidos de sentimentos,
personificando-os. Ja as fabulas, ao atribuirem qualidades humanas a animais, fazem um
mapeamento ascendente do segundo para o primeiro grau da escala, também num
processo de personificacdo. Os sentidos transmitidos por estas projecGes metaforicas
dependem muito da lingua e da cultura a que os falantes se reportam (COIMBRA,;
PEREIRA BENDIHA, 2004) e ha registos da sua utilizacdo em diversas épocas e géneros
literarios (ALMEIDA, 2014).

Partindo da nocao de Fauconnier e Turner (1994) de que a expressao metaforica
resulta da mesclagem de elementos provenientes de dois espacos de entrada distintos,
em virtude de semelhancas configuradas num espaco conceptual genérico, vamos
encontrar, nos textos que que aqui nos ocuparemos, elementos representados por
expressdes linguisticas e iconograficas, formando expressbes multimodais que
Forceville, numa obra de referéncia publicada em 1996, denominou metéaforas
pictoricas. Aguilera Leya (2012) alerta para o uso excessivo de denominacles e
sobreposicao de conceitos no que se refere ao estudo de mapeamentos metaforicos com

o0 envolvimento da imagem:
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Temprano en este espectro emergen los obstaculos, incluso desde la denominacion y
por ende delimitacion del objeto de estudio: “metafora visual” (Carroll, 1994),
“metafora pictorica” (Forceville, 1998), “metafora filmica” (Whittock, 1990), “cine-
metafora” (Eikhenbaum, 1927), “metafora cinematica” (Giannetti, 1972), “metafora
multimedia” (Forceville, 1999) o “metafora monomodal y multimodal” (Forceville,
2006a), son los ejemplos de una terminologia acaso excesiva, que acusa una
redundante difraccion de miradas sobre el mismo fendmeno (AGUILERA LEYA,
2012, p. 34).

Na literatura da especialidade esta ja consagrado o uso de metafora visual como
uma designacao mais abrangente, sem especificar o meio de transmissdo, reservando-se
0 uso de metafora pictérica e de metafora filmica (cine-metafora ou metafora
cinematica) para as projecdes metaféricas que envolvem respetivamente imagens
estaticas e imagens em movimento. A utilizagdo simultdnea de varias linguagens e
codigos — nomeadamente visuais e verbais — levou a génese da expressao metafora
multimodal.

As metaforas de que aqui nos ocuparemos sao pictéricas quando elementos de
dois dominios conceptuais sdo mesclados na imagem, e multimodais quando
confrontam elementos pictdricos e verbais. No corpus de anincios analisado, mesmo no
caso de metaforas pictoricas, o texto, no seu todo, apresenta multimodalidade, ja que
elementos de dominios conceptuais diferentes sdo apresentados em linguagem verbal e

visual, em diversas combinatdrias que adiante explicitaremos.

2. Corpus e metodologia

A presente pesquisa partiu de um corpus de 95 anuncios publicitarios publicados em
Portugal entre 1998 e 2014. A selecdo foi feita tendo como unico critério a presenca de
metafora multimodal em que um dos dominios, fonte ou alvo, remetesse para o ser
humano, encarado na sua globalidade, na sua corporalidade, ou centrando-se numa parte
do corpo. As expressdes metafdricas recolhidas foram analisadas e agrupadas de acordo
com a metafora conceptual a que pertencem, tendo-se assim obtido um total de dez

metaforas conceptuais envolvidas nestes jogos de retdrica publicitaria: HUMANO E
ANIMAL, ANIMAL E HUMANO, HUMANO E VEGETAL, VEGETAL E HUMANO, HUMANO E
OBJETO, OBJETO E HUMANO, HUMANO E LUGAR, LUGAR E HUMANO, HUMANO E

CARACTERE, CARACTERE E HUMANO. Cinco destas metaforas conceptuais sao, portanto,
subordinadas da metafora superordenada HUMANO E NAO HUMANO, enquanto 0s cinco
percursos reversos estao subordinados a metafora NAO HUMANO E HUMANO.

Na analise dos resultados obtidos, tivemos em conta os dominios conceptuais

envolvidos no mapeamento metaforico e a sua direcionalidade, as possibilidades
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combinatdrias entre elementos pictdricos, linguisticos e implicitos e, finalmente, a

estratégia utilizada na construcdo da metafora multimodal.

3. Andlise dos resultados
3.1 Metéaforas conceptuais e 0 corpo humano: os dominios

Tal como referido acima, o dominio humano €, nos exemplos do corpus, confrontado
com outros dominios: animal, vegetal, objeto, lugar, caractere. Cada um deles, por sua
vez, pode configurar-se no texto como fonte ou alvo, num total de dez combinacdes
possiveis. Estas metaforas conceptuais ndo surgem com a mesma frequéncia. Como
podemos observar no Gréfico 1, a metafora OBJETO E HUMANO € significativamente
mais frequente do que todas as outras, seguindo-se-lhe a reversa HUMANO E OBJETO.
Tratando-se de metaforas analisadas em textos publicitarios, este predominio é
facilmente explicado pelo foco que o anuncio coloca no objeto publicitado e sua relagédo
com o consumidor.

Se compararmos 0s percursos ascendentes NAO HUMANO E HUMANO, no Gréfico
1 representados a azul, verificamos que sdo mais frequentes do que 0s percursos
descendentes HUMANO E NAO HUMANO, representados a cor-de-rosa: um total de
respetivamente 60,1% contra 31,6% dos anuncios analisados (ver Grafico 2). Nos
Graficos 1 e 2 esta ainda contemplada uma terceira possibilidade, HUMANO E HUMANO,

quantitativamente ndo muito representativa e que serad abordada mais adiante.

Gréfico 1 — Frequéncias absolutas das metéforas conceptuais presentes no corpus
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Fonte: Grafico elaborado pela autora
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Grafico 2 — Percentagens das metaforas conceptuais superordenadas presentes no corpus

H HUMANO E NAO HUMANO
m NAO HUMANO E HUMANO
HUMANO E HUMANO

Fonte: Grafico elaborado pela autora

De seguida, apresentamos alguns exemplos do corpus ilustrativos das onze
metéforas acima identificadas. Os dois primeiros mapeamentos analisados confrontam
qualidades humanas e animais em processos, por um lado, personificantes,
antropomorfizantes do animal e, por outro, despersonificantes, animalizantes,
zoomorfizantes do humano.

A metéafora ANIMAL E HUMANO € baseada na personificacdo de um ser vivo
animado ndo humano, ao qual sdo atribuidas propriedades ou faculdades proprias do

homem. Um exemplo cléssico encontra-se nas fabulas e contos maravilhosos:

Sem a personificacdo e a atribuicdo de propriedades reais aos animais, assim
facilmente identificados com as propriedades humanas, os dois universos, bioldgico
e de significancia, ndo produziriam o alegdrico-moral préprio da fabula. Nem téo
pouco funcionaria o mecanismo analdgico-dedutivo responsavel por este eficiente
processo. Mas o risco ndo valeria ser corrido se entre o registo literal e o alegérico
ndo se interpusesse o metaférico. Este registo é também inato ao homem e decorre
da competéncia generativa da linguagem, incluso a sua capacidade de perverter,
violar a artificialidade ortogonal da lingua (RIBEIRO, 2000, p. 156).

Nas Figuras 1 a 4, encontramos exemplos de anuncios publicitarios em que

animais surgem personificados. Veja-se a seguir:
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Figuras 1 a 4 — Exemplos da metafora ANIMAL E HUMANO

Venha ver os novos mitidos do
Jardim Zoolégico antes que eles crescam.

Venha ver 0s novos mitdos do

Jardim Zoologico antes que eles cresgam.
Wb T
- = 4
i sopoph & sapo.pt 2]
0 SAPO diz-lhe tudo sobre filmes, \
sem dramas. ) Ninguém
. ‘ controla

Q poupanca
como o SAPO

Fontes: revista Belver Living, n. 2, 2011, p. 45 (Fig. 1) e interior da contracapa (Fig. 2); revista Quero
Saber, n. 35, 2013, interior da capa (Fig. 3); revista Quero Saber, n. 47, 2014, contracapa (Fig. 4).

As Figuras 1 e 2 mostram andncios de uma campanha publicitaria ao jardim
zooldgico de Lisboa, tomando partido do nascimento de crias de alguns dos animais
residentes, nos exemplos um pequeno tigre e rinoceronte. A personificacdo destes
filhotes é construida pelo contexto linguistico e pictorico em que sdo inseridos e que,
implicitamente, os metaforiza em criangas humanas. A nivel da imagem, salienta-se a
presenca de brinquedos, skate e bola, que remetem para o universo infantil. No slogan,
o apelo “venha ver os nossos miudos” utiliza uma expressdo referencial normalmente
utilizada para designar criangas. O paralelismo entre filhotes animais e humanos é no

texto explicitado em termos do pequeno tamanho (“em pequenos”, “antes que eles
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crescam”) e da sua beleza fisica e encanto natural (“sdo sempre mais giros”) como
fatores de atracéo.

As Figuras 3 e 4, publicitando um portal da internet, apresentam um sapo
antropomorfizado. O processo de personificacdo é realizado pela manipulacdo grafica
das proporgOes corporais, pela postura, aderecos e contexto situacional: no primeiro
exemplo, o animal é apresentado como um realizador de cinema e, no segundo, como
um praticante de rodeio, domando ndo um touro mas um porquinho mealheiro.

J& a metéfora conceptual HUMANO E ANIMAL projeta qualidades animais na
realidade humana. E comummente utilizada em insultos (“Seu burro!”), em expressdes
idiomaticas (“sentir-se como peixe na dgua”) e provérbios (“Cao que ladra ndo morde™)
referindo-se a pessoas. Por isso mesmo, podem revelar-se, em certos contextos,
chocantes uma vez que despersonificam o ser humano® Diversos estudos tém sido
levados a cabo sobre a utilizagdo de nomes de animais para descrever a personalidade e
as atitudes humanas. Sommer e Sommer (2011), por exemplo, chegaram a concluséao de
que estes nomes surgem repetidamente no discurso e em expressdes idiomaticas,
transmitindo uma multiplicidade de sentimentos, pensamentos e fantasias, sendo a
zoomorfia mais acentuada nos nomes dos maniferos do que nos nomes das aves, insetos

ou peixes. E o caso dos seguintes exemplos:

Figuras 5 a 11 — Exemplos da metafora HUMANO E ANIMAL

Traga as suas pequenas feras para ) i
conhecer as nossas. Iraga as suas pequenas feras para
S ] conhecer as nossas.

2 Os sentidos que estas expressdes veiculam sdo, em grande parte, convencionalizados e culturalmente
dependentes. Nas palavras de Hilary Nesi (1995, p. 274): “Animal terms are heavily conventionalized in
metaphor. In each culture, certain animal terns are strongly linked with certain attributes, and there is
communal agreement about what these attributes are. This does not mean that such metaphors are ‘dead’;
on the contrary, they form a very vital part of the language and are frequently used to powerful effect.
Conventional metaphors, however, do cause greater problems in cross-cultural communication than those
of individual inspiration”.
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Traga as suas pequenas feras para
o
conhecer as nossas.

Fontes: Anuncios do Zoo de Lisboa publicados em diversos media entre 2012 e 2014 e disponiveis em

http://www.z00.pt/site/0z00.php?contentid=27 &subid=35, acesso em 25 ago. 2014, (Fig. 5 a 7); revista

Focus, 12-11-2013, p. 5 (Fig. 8); revista Nova Gente, 02-04-2006, p. 36 (Fig. 9); revista Visdo, 09-02-
2012, contracapa (Fig. 10); folheto (Fig. 11)

As Figuras 5 a 7 sdo igualmente anuncios publicitando o zoo de Lisboa, mas
desta vez seguem a direcionalidade inversa a dos textos 1 e 2. Agora, o alvo da
expressdo metafdrica é a criancga, estando o animal — respetivamente um macaco, tigre e
urso — colocado no dominio fonte da mescla. A figura é conseguida a nivel pictérico
pela comparacdo, lado a lado, entre a expressdo facial do modelo humano e a boca
aberta, presas visiveis e ar ameagador do animal selvagem. O slogan é construido com
base num interessante jogo de palavras, a silepse, um tipo de figura bastante utilizado
em publicidade (COIMBRA, 2000a). A palavra “feras” ocorre na primeira parte da frase,
referindo metaforicamente as criancas, potenciais visitantes do zoo. Na segunda parte, 0
grupo nominal “ as nossas”, com nucleo elidido, remete também para feras s6 que, desta
vez, em sentido literal. E dessa deriva de sentidos que nasce o efeito da silepse.

O exemplo 8 ndo apresenta, em nivel pictdrico, a presenca de modelos humanos
ou animais. O confronto é feito ao nivel do cenario: uma vivenda supostamente
guardada por um cédo feroz pronto a atacar e ferir. O aviso “Cuidado com o marido”

implicitamente transpde estas caracteristicas para o perpetrador de violéncia doméstica.
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Assim, e ao contrario dos trés exemplos anteriores, a metafora assume aqui um carater
derrogat6rio em desfavor do seu alvo.

Na Figura 9, a expressao popular “tosse de cao”, referindo-se a um tipo de tosse
rouca e estridente que surge por ataques, é literalizada numa metafora animalizante. O
processo utilizado passa pelo confronto entre a expressdo linguistica “tosse seca e
irritante”, presente no texto, € a imagem do personagem masculino cuja cabe¢a humana
foi, através de manipulacdo de imagem, substituida por uma cabeca de cdo. Nesse caso,
portanto, o elemento fonte € pictorico e o elemento alvo é linguistico.

A Figura 10, a semelhanca dos exemplos 5 a 7, apresenta um modelo humano
imitando, na sua gestualidade e expressdao facial, um animal selvagem, aqui
referencialmente indeterminado, mas implicitamente com garras e presas ameacadoras.
A forca e agressividade atacantes sdo desta vez projetadas na coragem para resistir e
combater a doenca, como é dito no slogan.

Novamente com conotacdo negativa € o animal selvagem, também ele
indeterminado, no qual os caracOis de cabelo sdo metaforizados no anincio 11. Este
paralelo é certamente motivado pela expressdo vulgarmente utilizada “cabelo
indomavel”, para designar cabelos dificeis de pentear.

Nas metaforas animalizantes, o conceito selecionado para transmitir as
conotacOes pretendidas tem mais a ver com o estere6tipo que esta culturalmente

associado ao animal, do que propriamente as suas caracteristicas reais:

Quando se descreve uma pessoa como um Lobo, raramente se utiliza um esquema
realistico para Lobo, mas sim um modelo estereotipado que muitas pessoas sabem
ser falso. Este arquétipo, pela sua natureza, estd mais préximo das caricaturas dos
desenhos animados de Chuck Jones e Tex Avery (ex. lascivo, traigoeiro, cruel e
ganancioso) do que da realidade reconhecida (por ex., de que um lobo é um animal
de familia, com fortes lagos sociais). Esta caricatura é uma mescla antropomarfica e
altamente visual de propriedades extraidas tanto de Pessoa como de Lobo, o que
permite a um agente cognitivo atribuir facilmente qualidades humanas a uma

entidade ndo-humana (VEALE, 1999, p. 44).

Pelos exemplos apresentados, podemos, portanto, concluir que, apesar de a
metafora HUMANO E ANIMAL representar uma descida na escala da grande cadeia dos
seres, as conotagdes veiculadas pelas expressdes metafdricas ndo sao sempre as mesmas
e nem sempre sdo derrogatorias. Verificamos também que as caracteristicas animais sao
seletivamente transportas para o dominio alvo, de acordo com o co(n)texto e a
mensagem pretendida.

Atentando agora na metafora VEGETAL E HUMANO, verificamos que 0s anuncios

passam pela personificacdo de um ser vivo ndo animado, conferindo-lhe uma aparéncia
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ou faculdades préprias do ser humano, como é o caso da fala ou da expressdo de

sentimentos.

Figuras 12 a 14 — Exemplos da metafora VEGETAL E HUMANO

Fontes: jornal Mundo Universitario, 02-12-2008, contracapa (Fig. 12); revista TV Mais, 04-2000, p. 7
(Fig. 13); Expresso Revista, 23-02-2013, p. 7 (Fig. 14)

Os exemplos 12 a 14 ilustram esta metafora. Nos dois primeiros casos,
verificamos um processo de personificacdo semelhante a outros ja referidos acima. No
terceiro caso, a fatia de maca ndo estd personificada, mas é metaforicamente projetada
também no dominio alvo do corpo humano, ja que evoca uma boca sorridente, a qual
implicitamente significa o alegado prazer que o consumidor sentird na nova sobremesa
de fatias de magé.

Ja na metéfora conceptual HUMANO E VEGETAL, 0 personagem do anuncio é

uma pessoa que € apresentada com caracteristicas de um vegetal.

Figuras 15 a 17 — Exemplos da metafora HUMANO E VEGETAL

MAISSUPERIORY

Valoraiemen o s haure?

Playlist

Manual de
instrugdes

N3o sejas cabeca de abébora!
Ouve a tua ré&dio em
www.maissuperior.com

Fontes: revista Mais Superior, 01-2013, contracapa (Fig. 15) e capa (Fig. 16); revista Quo, 06-2003, p. 95
(Fig. 17)

Seguindo a direcionalidade oposta aos exemplos que acabamos de apresentar,

nestes casos 0 ser humano é apresentado em termos de um vegetal. Este tipo de
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mapeamento conceptual pode adquirir conotacdes negativas, caso da cabeca de abdbora
do andncio 15, neutras, a cabeca de café no exemplo 16, ou positivas, a plantinha bem
cuidada do texto 17.

Os textos que usam a metafora OBJETO E HUMANO configuram mais um
processo de personificagdo, atribuindo, desta vez, as propriedades humanas a seres

inanimados, como € o caso dos seguintes exemplos.

Figuras 18 a 23 — Exemplos da metafora OBJETO E HUMANO

Na Fnac,
pode experimentar tudo
sem comprar nada. QUEM GOSTA DO MEO

TRAZ AMIGOS

€30 €30

. Anda a namorar
| um carro?
|

Solugdo Automével NovaRede

T

Fontes: revista Pablica, 14-07-2012, p. 7 (Fig. 18); revista Visdo, 29-04-1999, p. 81 (Fig. 19);
Expresso Revista, 01-12-2012, p. 53 (Fig. 20); folheto (Fig. 21); revista Visdo, 09-02-2012, p. 13 (Fig.
22); Nova Rede, folheto (Fig. 23)

Através de diferentes estratégias, as Figuras 18 a 23 apresentam objetos que se
metaforizam em seres humanos (exemplo dos noivos do anuncio 22 ou do carro do 23%)
ou partes do corpo humano (olho, torso e maos nos restantes casos). Em texto
publicitario, esta parece ser uma forma eficaz de identificacdo do produto com o

consumidor. Este objetivo é tanto mais evidente quanto, em quase todos estes anincios,

% Sobre as metaforas publicitarias a automéveis em que estes sdo personificados em companheiros
amorosos, ver Coimbra (2010).
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se encontra a utilizacdo de dupla exo6fora, ou seja, 0 anuncio, a0 mesmo tempo que
interpela uma personagem, dirige-se ao seu leitor implicito:

O eu do anincio apresenta uma dupla exéfora, envolvendo a referéncia a alguém na
imagem (pertinente, uma vez que as imagens dominam sobre as palavras) e ao
préprio eu do recetor (pertinente, uma vez que as pessoas Se interessam por Si
préprias). As personagens dos anuncios por vezes olham para fora da imagem,
fazendo simultaneamente de emissor e de recetor. Esta dupla referéncia, com origem
no texto, estimula o completamento do tridngulo que realiza a correferéncia entre o
recetor ¢ uma das pessoas da imagem. Esta identidade dual do “tu” ¢é associada a
misteriosa identidade do “eu”, que ndo ¢ revelado. A presenga visual de outra pessoa
(a personagem) distrai-nos desta auséncia, criando a ilusdo de que o dialogo é entre a
personagem e o recetor visado (COOK, 1992, p. 157).

O percurso conceptual converso, plasmado nas expressdes metaforicas
agrupadas na categoria HUMANO E OBJETO, constitui um processo de coisificagdo do ser
humano, o que implica, geralmente, um efeito choque ou pelo menos de surpresa no
recetor.

Figuras 24 a 27 — Exemplos da metafora HUMANO E OBJETO
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Fontes: revista TV 7 Dias, 21-05-2013, p. 35 (Fig. 24); revista TV Mais, 12-2000, p. 20 (Fig. 25); revista
Nova Gente, 08-04-2013, p. 87 (Fig. 26); revista Visdo, 12-08-2010, p. 39 (Fig. 27)
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Os textos 24 a 27 incluem ilustracbes que, através de um processo de
mesclagem, apresentam corpos humanos como objetos inanimados, respetivamente:
sapatos velhos (pés cansados e transpirados), fitas de filme cinematografico (parte
integrante do cinéfilo, neste caso os cabelos), mascara (faceta publica de uma
personagem, nem sempre genuina), insuflavel esvaziando o ar (barriga perdendo
gordura por lipoaspiracdo). Em todos os exemplos, a mesclagem pictorica é clarificada
pela mensagem verbal adjacente, sem a qual o mapeamento dificilmente seria
descodificado.

Na metafora conceptual LUGAR E HUMANO verifica-se a personificacdo ndo de
um simples objeto, mas de todo um espago geografico. Este tipo de projecdo parece ser

relativamente raro, ja que no corpus em analise apenas se encontra um exemplo.

Figura 28 — Exemplo da metafora LUGAR E HUMANO

Fonte: revista Publica, 16-08-2009, p. 9

No exemplo 28, um espaco fisico, Portugal continental, é personificado e uma
projecdo metaférica é estabelecida entre o elemento humano da roupa interior e o
elemento geogréafico do interior do pais. A metafora personificante surge, deste modo,
como uma espécie de efeito secundario de um recurso retdrico aqui mais relevante, que
¢ 0 jogo de palavras produzido pela dupla leitura do lexema “interior”. O proprio aspeto
algo antiquado e modesto das roupas sugere a ruralidade e a “folclorica realidade”
mencionada no texto de argumentacdo. As ambiguidades sdo, neste anuncio de um

DVD, salientes e estrategicamente destacadas. As palavras do slogan “O filme que da
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voz ao interior de Portugal” adquirem duplas leituras quando confrontadas com a
imagem de roupa interior a secar na vara de boom de um microfone de cinema.

Ja a projecdo metafdrica HUMANO E LUGAR configura um espacgo geografico em
termos do corpo humano. A estratégia utilizada nos exemplos do corpus passa pelo

alinhamento de diversos corpos humanos, ou suas partes, construindo, numa leitura

global, o cenério pretendido.
Figuras 29 a 31 — Exemplos da metafora HUMANO E LUGAR
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Fontes: jornal Expresso, 08-03-2014, p. 17 (Fig. 29); revista Visdo Sete, 12-08-2010, p. 17 (Fig. 30);
revista Plenitude, 07-2009, p. 45 (Fig. 31)

Nos exemplos, 0s cendrios espaciais sdo, respetivamente uma estrada, o Sol e o
planeta Terra. Em comum, encontramos a ideia de unido entre as vontades humanas
resultando numa forca maior. Esta ideia de unido € ainda reforcada na mensagem verbal
através das expressdes “que nos une”, “protege” e “todos”, presentes nos respetivos
slogans.

Com uma frequéncia um pouco maior, encontramos no corpus analisado
exemplos da utilizacdo da metafora CARACTERE E HUMANO, na qual grafemas,
logogramas ou logotipos surgem como elementos do dominio fonte do mapeamento

conceptual.
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Figuras 32 a 35 — Exemplos da metafora CARACTERE E HUMANO
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THE
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Fontes: revista Sdbado, 09-05-2013, interior da contracapa (Fig. 32); folheto (Fig. 33); folheto (Fig. 34);
postal PostalFree (Fig. 35)

Os exemplos 32 a 35 apresentam projecGes metafdricas semelhantes, uma vez
que, em todos eles, os caracteres tipograficos surgem personalizados em corpos
humanos ou partes do corpo humano. No primeiro caso, a letra J estd colocada num
contexto pictografico de uma autopsia de cadaver. A mensagem verbal explica o
paralelismo: conduzir um automdvel e enviar mensagens escritas pelo telemdvel pode
provocar a morte, por acidente, ao automobilista. No segundo exemplo, 0s caracteres
que compbdem os log6tipos de diversas marcas desportivas alinham-se para formar o
corpo de um jogador de futebol. Nos dois exemplos seguintes, sinais de pontuagdo sao
alinhados evocando respetivamente faces humanas e seios femininos.

Tal como nos mapeamentos anteriormente apresentados, também aqui podemos
verificar a existéncia da direcionalidade oposta, ou seja, corpos humanos ou suas partes

representam caracteres: HUMANO E CARACTERE.
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Figuras 36 a 38 — Exemplos da metafora HUMANO E CARACTERE
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Fontes: revista Expresso, 09-08-2014, p. 67 (Fig. 36); revista Visao, 08-08-2013 (Fig. 37); revista
Expresso, 30-05-1998, p. 45-46 (Fig. 38)

Nos anuncios 36 e 37, o dedo indicador levantado das personagens,
representadas por celebridades portuguesas bem conhecidas do publico-alvo, representa
iconicamente o algarismo 1, o qual é seguido do logograma % acrescentado a foto,
salientando a percentagem de vendas do produto que é revertida em acdo social. No
exemplo 38, varias personagens indiferenciadas alinham-se, desenhando no solo um
logbtipo de marca.

Por fim, analisamos a projecdo metafdrica HUMANO E HUMANO, na qual tanto o

dominio fonte como o dominio alvo integram elementos humanos.

Figuras 39 a 44 — Exemplos da metafora HUMANO E HUMANO
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Fontes: revista Publica, 07-05-2000, p. 32 (Fig. 39); revista Visao, 11-05-2000, p. 44 (Fig. 40); revista TV
7 Dias, n. 1361, 17-04-2013, p. 4 (Fig. 41); revista Visdo, 09-02-2012, p. 70 (Fig. 42); folheto (Fig. 43);
revista Super Interessante, n. 192, 2014, contracapa (Fig. 44)

Nestes mapeamentos, diversas hipdteses podem ocorrer, combinando variadas
partes do corpo, a totalidade do corpo e ainda a juncdo de varios corpos. Assim,
encontramos, nos exemplos 39 e 40, dedos mapeados em pernas; no 41, os cabelos
projetam as costas que recebem a massagem das pedras quentes (simbolizando o0s
cuidados requintados com o corpo); no 42, os olhos sdo personificados; no 43, uma
metéfora verbo-pictérica compara a pele humana bem tratada a uma cara sorridente; e,
no 44, centenas de corpos humanos desenham o contorno de uma personagem a correr.

Os exemplos apresentados permitem-nos, pois, concluir que todas as
direcionalidades da METAFORA DA GRANDE CADEIA sdo contempladas no texto
publicitario. Os 95 anuncios recolhidos para esta pesquisa permitem, no entanto, colocar
a hipotese de que nem todas as projecOes serdo igualmente relevantes neste género
textual. Os dados parecem indicar que as metaforas envolvendo espacos de entrada
relacionados com lugares serdo as menos escolhidas, ao passo que 0s mapeamentos com
objetos, especialmente a direcionalidade OBJETO E HUMANO serdo 0s mais frequentes.
Esta predominancia explicar-se-ia pela tentativa de aproximagdo do produto ao
consumidor, de uma identificagdo profunda, que culmina na sua fusdo e

indissociabilidade, fim altimo da publicidade.
3.2 Os elementos da mensagem multimodal

Em todos os andncios estudados encontramos a presenca de metaforas multimodais, nas
quais as contrapartes constituintes dos espacos de entrada fonte e alvo se apresentam,

quer na forma de expressdes verbais, quer na forma de elementos pictoricos (fotografia
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e/ou desenho), quer ainda na forma implicita de inferéncias. E precisamente do

confronto entre estas trés linguagens que surge a multimodalidade da mensagem.

A titulo de exemplo, apresentamos, no Quadro 1, o levantamento de todos os

elementos constitutivos da projecdo metaférica presente no anincio da Figura 11:

Quadro 1 — Distribui¢do dos elementos constitutivos da metafora multimodal do anincio da Figura 9

Espaco fonte Espaco alvo
linguistico pictoérico implicito linguistico pictorico implicito
“domador” imagem de | “Organics” imagem das | __
domador embalagens de
champd e
condicionador
. - fera “caracdis”; imagem de |
“cabelos cabelo
ondulados” encaracolado
L imagem de | acdo de | _ acéo de
chicote e gesto | domar, amaciar 0s
do domador amansar a fera caracois de
cabelo

Fonte: Quadro elaborado pela autora

Observando o anuncio 11 e o Quadro 1 que, a partir da sua analise, construimos,
verificamos que estamos perante um mapeamento metaférico entre um dominio fonte,
no qual um domador domina uma fera, e um dominio alvo, no qual um champd e
condicionador amaciam os cabelos encaracolados. Elementos verbais, pictoricos e
implicitos provenientes destes dois espacos conceptuais misturam-se, formando uma
mescla metafdrica e criando um espaco inventivo, no qual um champd/domador domina
uma fera/cabelo dificil. O mapeamento apresenta, portanto, as seguintes contrapartes:
domador — champd; fera — cabelo; domar — amaciar.

Como podemos verificar atraves das trés linhas do quadro, cada uma destas
projecBes €, em cada um dos dominios, fornecida através de expressdes linguisticas
presentes no slogan e/ou no texto de argumentacdo, por elementos iconicos presentes na
imagem ou ¢ inferida a partir destes elementos. Observando outros exemplos do corpus,
podemos afirmar que o contributo de cada um dos seis elementos é varidvel, mas
dificilmente estardo todos presentes (como alids se constata através das células vazias
no Quadro 1). Os seis elementos que permitem a formagao destas proje¢des sao:

e elemento linguistico do dominio fonte;

e elemento pictorico do dominio fonte;

e elemento implicito do dominio fonte;

e elemento linguistico do dominio alvo;
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e elemento pictdrico do dominio alvo;

e elemento implicito do dominio alvo.

Projecdes metaféricas com muitos elementos implicitos (caso, por exemplo do
anuncio 8) serdo mais subtis e a mensagem exigird um esforco de descodificacdo mais
empenhado por parte do leitor. Por outro lado, serdo também eventualmente mais
eficazes, devido justamente a esse jogo de descoberta dos sentidos velados. Importa que
a figura apresente um equilibrio entre o esfor¢o despendido na sua descodificacdo e o
grau de satisfacdo que advém dessa descoberta. A exigéncia de um esforco de
compreensdo demasiado grande, tornando a linguagem hermética, impedird a
comunicacdo da mensagem publicitaria e o texto podera ser simplesmente ignorado pelo

seu potencial publico-alvo.
3.3 As estratégias de construcdo da metafora pictérica

O processo de mesclagem conceptual utilizado na linguagem metaférica multimodal
pode ser efetuado através de diversas estratégias diferentes (COIMBRA, 2000b), mas que,
em comum, apresentam o confronto e a amalgama entre elementos de dominios
diferentes.

Uma possibilidade é a fusdo entre elementos provenientes de dominios
diferentes, criando um ser ou objeto neles inexistente e cuja realidade s6 é possivel no
espaco inventivo da mescla. E o caso do homem com cabeca de cdo (Figura 9), dos
limdes com pernas, bracos, bocas e cabelos (Figura 12), dos pés com atacadores (figura
24), da cabega com cabelos de filme (Figura 25), da barriga com pipos de insulével
(Figura 27) e do olho com bragos e pernas (Figura 42). Em todos estes exemplos,
verificamos a formacdo de um novo ser com partes provenientes de seres distintos.
Nestas fusGes, elementos pertencentes aos varios degraus da grande cadeia dos seres sao
misturados com o corpo humano, em amalgamas que vdo desde a mistura
humano/humano, passando pela versdo humano/animal, humano/vegetal, ou mesmo
humano/objeto. O fascinio por seres hibridos, quiméricos e fantasticos esta desde
sempre presente no imaginario humano, como podemos atestar, por exemplo, em
diversas personagens mitolégicas, como sejam as sereias, faunos, centauros, quimeras
(sobre estes seres mitoldgicos, ver, por exemplo, FERRY, 2014). No mundo da
publicidade atual, e como pudemos constatar nos exemplos acima referidos, as
possibilidades de fusdo entre dois quaisquer seres tem como limite o da prépria

imaginacdo. As possibilidades graficas que os programas informaticos de desenho e
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tratamento de imagem tornam esta tarefa facilmente exequivel e proporcionam
acabamentos finais muito realistas.

Uma segunda possibilidade passa pela colocacdo de um elemento pertencente a
um dominio conceptual num contexto onde se esperaria a sua contraparte do outro
dominio. Esta é a estratégia utilizada nos exemplos: 1 e 2, em que filhotes de animais
selvagens surgem junto a brinquedos, cenario no qual esperariamos ver criangas; no
exemplo 11, em que um domador é colocado no cabelo de uma mulher; no 22, em que
carro e tablete surgem no contexto de um par de noivos; e no exemplo 41, em que as
pedras quentes sdo colocadas no cabelo estendido. O paralelismo metaférico €, deste
modo, estabelecido entre o elemento incongruente no cenario apresentado e o elemento
ausente que ai pertenceria.

Em terceiro lugar, temos a estratégia que consiste na distor¢do fisica de um
elemento pertencente a um dominio, de modo a evocar a morfologia da sua contraparte
do outro dominio. E o que acontece com o corpo do sapo das figuras 3 e 4, cujas
propor¢des e morfologia se aproximam das de um ser humano; com o telemovel da
Figura 20, de tal forma deformado que faz lembrar uma mdo humana em gesto de
aprovacdo; e ainda com a primeira face da Figura 26, distorcida como se fosse uma
mascara maleavel de borracha no momento da sua retirada. Para esta estratégia, tal
como para a primeira que referimos acima, sdo cruciais 0s programas de manipulagdo
de imagem em computador, os quais tém permitido, em certos casos, tornar as
publicidades atuais em verdadeiras obras de arte grafica, esteticamente inovadoras.

Uma quarta possibilidade passa pela sobreposicdo dos dois elementos
mesclados, ou seja, o ponto de vista apresentado na captacdo da imagem leva o
observador a imaginar uma fus&o que, na realidade, ndo ocorreu. E precisamente o que
acontece nos seguintes exemplos: na Figura 14, em que a fatia de maca surge sobreposta
a boca sorridente da menina; na 15, entre a abdbora e a cabeca do personagem; e no 18,
entre a lente da cdmara e o olho da personagem.

Outra estratégia possivel para a construgdo de mesclas pictoricas toma partido do
angulo visual sob o qual o objeto é apresentado. O elemento de um dominio é colocado,
na imagem, numa posicao na qual ndo o estamos habituados a ver, mas que é propria do
elemento do outro dominio, originando, assim, a sua mesclagem. Foi este o processo
escolhido na execucdo das Figuras: 10, em que a posi¢cdo das maos e da boca da
personagem fazem lembrar animais selvagens; 13, em que o angulo sob o qual as folhas

das plantas se apresenta, bem como a curvatura das hastes, evoca um abrago terno entre

ANTARES, v. 7, n. 14, jul/dez 2015 103



dois humanos; 36 e 37, em que dedos humanos sdo posicionados de tal modo que
parecem caracteres; e 39 e 40 em que lembram pernas.

Ha& ainda a possibilidade de alinhar muitos exemplares de um dos elementos e
com eles “desenhar” o contorno do elemento ausente: uma cabe¢a humana desenhada
com gréos de café (Figura 16); um torso feminino construido com base no alinhamento
de livros (figura 19); uma méo feita com ferramentas (Figura 21); estrada desenhada
com maos (Figura 29), astros feitos com o alinhamento de corpos humanos (Figuras 30
e 31); alinhamento de caracteres para formar corpos humanos (Figuras 33 a 35) e vice-
versa (Figura 38); e alinhamento de muitos humanos formando um Gnico corpo humano
(Figura 44).

Ja na estratégia da comparacdo, os dois elementos pictéricos ndo estdo
visualmente mesclados. E o caso do andncio 17, em que vemos a planta que cresce e o
bebé, com o qual ela é comparada, separados na imagem.

Finalmente, a met&fora verbo-pictorica verifica-se quando um dos elementos
surge sozinho na imagem e o elemento do outro dominio é evocado nas palavras que a
acompanham, como acontece com o carro/namorado do anuncio 23 ou da pele que sorri
do 43.

Em sintese, podemos resumir todos estes processos na seguinte tabela. No caso
dos andncios que aqui nos ocuparam, pelo menos um dos elementos referidos na

segunda coluna é o corpo humano ou uma parte do corpo humano.

Quadro 2 — Sintese das estratégias utilizadas na construcdo da mescla

Tipo de ligacéo entre as contrapartes Ntmeros das

Estrategia (elemento fonte vs elemento alvo) f'gPFaS .
exemplificativas
fusa Um novo ser/objeto é criado com partes | 9, 12, 24, 25, 27, 42
usdo ; ; . .
provenientes dos dois elementos (in praesentia).
contexto Um elemento é colocado num cenéario onde se | 1,2,11, 22,41

esperaria a presenca do outro (in absentia).
Um elemento é fisicamente distorcido, assumindo | 3, 4, 20, 26
distor¢do um formato que evoca o outro elemento (in
absentia).

Metéafora O ponto de vista do observador leva-o a ver um | 14, 15, 18
pictérica elemento sobreposto ao outro (in praesentia), huma
ilusdo de oOtica que cria uma fusdo que néo
aconteceu.

sobreposicéo

Um elemento é colocado numa posicdo que faz | 10, 13, 36, 37, 39,

angulo lembrar o elemento do outro dominio (in absentia). | 40

Muitos exemplares de um dos elementos sdo | 16, 19, 21, 29, 30,
alinhamento | alinhados, desenhando um contorno que evoca o | 31, 33, 34, 35, 38,
elemento do outro dominio (in absentia). 44

Um elemento surge na imagem e o outro ndo, sendo | 23, 43

Metafora verbo-pictérica
evocado apenas nas palavras que a acompanham.
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Os dois elementos surgem separados na imagem (in | 17

Comparagdo praesentia).

Fonte: Quadro elaborado pela autora

Embora, no Quadro 2, ja se verifique que estas estratégias ndo sao igualmente
produtivas, ja que encontramos mais anuncios exemplificativos de umas do que de
outras, um maior nimero de textos teria de ser observado, a fim de se poderem dai

retirar conclusoes fidveis de ambito estatistico.

4. Consideracdes finais

A construcdo de mesclas multimodais é uma estratégia verbo-pictorica utilizada em
texto publicitario para a transmissao de significados, efeitos retoricos, poder persuasivo
e sedutor da mensagem. As mesclas de que aqui nos ocupamos, porque envolvendo o
corpo humano ou suas partes, sdo particularmente eficazes no envolvimento do proprio
leitor implicito da mensagem e na captagdo da sua atencéo.

A metafora multimodal publicitaria € muito diversificada. VerificAmos
como todos o0s graus da metafora da GRANDE CADEIA DOS SERES s&o utilizados nestas
projecBes metafdricas, quer na direccionalidade HUMANO E NAO HUMANO, quer, e
sobretudo, na direcionalidade oposta, ou seja, em metaforas personificantes. Variadas
sdo também, as estratégias de construcdo destas mesclas, bem como as combinatorias
possiveis entre elementos linguisticos, pictoricos e implicitos.

Seria, no entanto, importante alargar estes estudos a outros géneros textuais,
pois, como adverte Forceville (2010, p. 48), o anlncio publicitario tem sido o género
gue mais atencdo tem atraido por parte dos pesquisadores na teorizacdo das metaforas
pictoricas e multimodais, correndo-se o risco de que os padrdes e regularidades que

surgem neste género sejam indevidamente generalizados.
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