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Resumo

O objetivo desse estudo é analisar os sentidos dos mecanismos de coeréncia referencial numa
perspectiva cognitivo-discursivo-pragmatica na expressdo “o gigante acordou”, veiculada nas
redes sociais no Brasil em junho de 2013. Observamos que a constru¢do do referente “Brasil”
no andncio produzido pela marca de whisky Johnnie Walker ocorre por meio de um processo
que envolve elementos ndo apenas verbais e cotextuais, mas multimodais e que é licenciado por
um continuum metonimia-metafora. Baseamo-nos na nocéao de referenciacdo (CAVALCANTE,
2011; MONDADA e DUBOIS, 2003), intertextualidade (PIEGAY-GROS, 1996), nas teorias
relacionadas aos fundamentos da Metafora Conceitual e da Metafora Primaria (LAKOFF;
JOHNSON, 1980; GRADY, 1997) e na proposta da metafora multimodal (FORCEVILLE,
2009).
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Abstract

The aim of this study is to analyze the referential coherence mechanisms in a cognitive-
pragmatic-discursive perspective in the expression "the giant has awakened," conveyed in the
social networks in Brazil in June, 2013. We verify that the construction of the referent "Brazil"
in the advertisement produced by the whiskey brand Johnnie Walker occurs through a process
that involves not only verbal elements and cotextual, but it also involves multimodal
mechanisms and is licensed by a metonymy-metaphor continuum. We rely on the notion of
referent (CAVALCANTE, 2011; MONDADA; DUBOIS, 2003), intertextuality (PIEGAY -
GROS, 1996), on the theories related to the foundations of Conceptual Metaphor and Primary
Metaphor (LAKOFF; JOHNSON, 1980; GRADY, 1997 ) and on the Multimodal Metaphor
Approach (FORCEVILLE, 2009).
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1. Introducéo

Partimos, neste estudo, da ideia de texto numa perspectiva pragmatico-discursiva que
propde critérios mais amplos do que os puramente linguisticos e da perspectiva
sociocognitiva e multimodal de producéo e compreensdo textual assumida pela agenda
atual da Linguistica de Texto para tratarmos dos processos de referenciacdo. Atentando
para a face cognitiva desse fenbmeno, acreditamos fazer uma descricdo mais rica desse
tipo de ocorréncia no processamento textual.

O objetivo deste trabalho foi analisar os sentidos dos mecanismos de coeréncia
referencial numa perspectiva que leve em consideracdo 0s aspectos cognitivos desse
processo, principalmente os que envolvem a metafora e a metonimia. Assim, com base
em uma abordagem cognitivo-multimodal-discursivo-pragmatica, analisamos 0s
mecanismos de referenci¢ao na expressao “o gigante acordou”, slogan publicitario da
marca de uma bebida, veiculado nas redes sociais com a tematica dos protestos que
ocorreram no Brasil em junho de 2013.

Com base na nocdo de referenciacio (CAVALCANTE, 2011; MONDADA,
DUBOIS, 2003), de intertextualidade (PIEGAY-GROS, 1996) e das teorias cognitivas,
mais especificamente as relacionadas aos fundamentos da Metafora Conceitual e da
Metéafora Primaria (LAKOFF; JOHNSON, 1980; GRADY, 1997) e na proposta de
metafora multimodal (FORCEVILLE, 1996, 2006, 2009), quisemos investigar como
ocorréncias do processo de referenciacdo, respaldado pelo compartilhamento de
metéforas conceituais, podem engatilhar diferentes propdésitos discursivo-pragmaticos,

produzindo efeitos e sentidos diversos.

2. A coeréncia textual via processo de mapeamento cognitivo

A visdo de texto dentro da Linguistica Textual se apoia, em parte, na concep¢do de
Beaugrande (1997), para quem o texto ¢ um “evento comunicativo em que convergem
acOes linguisticas, culturais, sociais e cognitivas”; trata-se de uma unidade concreta de
uso e supde uma unidade de comunicacdo. Desde entdo, tem-se suplantado a ideia de
Halliday e Hasan (1976) de que o reconhecimento do texto se faz apenas ou
principalmente pela reconstrucdo de sua unidade semantica, da relacdo de sentido que se
estabelece entre as proposicdes e macroproposi¢cdes. Como temos defendido em
trabalhos anteriores (CAVALCANTE; CUSTODIO FILHO, 2010) “o texto emerge de

um evento no qual os sujeitos sdo vistos como agentes sociais que levam em
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consideracdo o contexto sociocomunicativo, historico e cultural para a construcdo de
sentidos”.

Com base nesse posicionamento, podemos dizer, portanto, que 0 texto estd
submetido tanto a controladores internos como a controladores externos, de modo que
“forma uma rede em varias dimensdes e se d4 como um complexo processo de
mapeamento cognitivo de fatores a serem considerados na sua produgdo e recepgao”
(MARCHUSCHI, 1983, p. 30). Assim, corroboramos a concepcdo de texto de
Cavalcante e Custddio Filho (2010, p. 6), para quem "todos os indicios cotextuais e as
inferéncias engatilhadas por eles se articulam, tornam-se coesas, € nos ajudam a compor
um todo significativo para dada situacdo sociodiscursiva. Assim, 0 texto ndo representa
a materialidade do cotexto, nem é somente o conjunto de elementos que se organizam
numa superficie material suportada pelo discurso; o texto é uma construcdo que cada
um faz a partir da relacdo que se estabelece entre enunciador, sentido/referéncia e co-
enunciador, num dado contexto sociocultural. Por isso esta inevitavelmente atrelado a
uma enunciagéo discursiva."

Desse modo, concebemos texto como um evento comunicativo em que um
cotexto composto por elementos linguisticos e/ou multimodais e/ou hipertextuais séo
integrados a aspectos cognitivos e sociais pelos participantes da comunicagdo. Um texto
é coerente quando podemos reconstruir sua unidade de sentido e encerra-lo como uma
intencdo comunicativa. A coeréncia € o principal fator de textualidade.

Em outras palavras, as informacdes que estdo na superficie do texto constituem
somente trilhas de sentidos que serdo construidos em articulagdo com indmeras
informagBes ndo ditas, que se encontram armazenadas em nossa memoria discursiva
comum, decorrente de nossas experiéncias sociocognitivas e culturais. Assim sendo, a
reconstrucdo da coeréncia nunca sera exatamente a mesma para todos, ainda que
estejam participando do mesmo evento comunicativo. Havera, naturalmente, varios
pontos em comum quando da compreensdo de um mesmo texto, mas também havera
divergéncias, pois a coeréncia depende dos conhecimentos dos interlocutores, de suas

experiéncias individuais e coletivas e de suas praticas discursivas.

3. Referenciacdo e recategorizacdo: um processo sociocognitivo, multimodal e
pragmatico-discursivo

Para entendermos referenciacdo, precisamos antes conhecer a definicdo do que seja

referente. Tomamos como referentes “entidades que construimos mentalmente quando
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enunciamos um texto” (CAVALCANTE, 2011), ou ainda podem ser tratados como
objetos de discurso, aos quais nos referimos “quando nos reportamos a animais, objetos,
sentimentos, ideias, emocdes, qualquer coisa que susbstantive quando falamos ou
escrevemos” (2011, p. 15).

Como bem nos mostra Cavalcante (2011), as construcGes de referentes, que séo
de natureza cognitivo-discursiva, tém carater instavel, pois é nas nossas préaticas
socioculturais que elas sdo produzidas e interpretadas, portanto estdo sujeitas a
mudancas e reformulagdes.

Por exemplo, se ouvissemos alguém dizer “a jabulani chegou”, ndo chegariamos
ao objeto de discurso “bola”, a menos que tivéssemos ouvido essa expressdo durante os
jogos da Copa do Mundo em 2010, ou que tivéssemos ciéncia deste assunto. Ao
contrario, se trocassemos o termo jabulani por cafusa, hoje, teriamos mais
possibilidades de construir esse referente, pois essa representacao estaria mais acessivel
a alguns de nos devido ao recente contexto futebolistico em nosso pais.

Conforme j& abordamos na secdo anterior, centramos nossa abordagem na
perspectiva de que o texto, a partir das trilhas deixadas na superficie textual, evoca
elementos de outras dimensdes e ainda dialoga com outros textos.

Os objetos de discurso nunca estdo na superficie textual, sdo sempre abstracdes,
representacOes de entidades na mente dos participantes inseridos em contextos sociais.
Tais representacOes, que fazem parte das préaticas discursivas dos interlocutores, estdo
completamente integradas as praticas sociais de um dado momento socio-historico.

O processamento desses referentes implica a mobilizacdo de um conjunto de
informagdes sugeridas e apontadas pelo/no texto, assim como o0 resgate de
conhecimentos linguisticos, textuais e de modelos de mundo, que, segundo Koch (2008,
p. 202),

todavia, ndo sdo estaticos, (re)constroem-se tanto sincrénica como diacronicamente,
dentro das diversas cenas enunciativas, de modo que, no momento em que se passa
da lingua ao discurso, torna-se necessario mobilizar conhecimentos — socialmente
compartilhados e discursivamente (re)construidos —, bem como situar-se dentro das

contingéncias histdricas, para que se possa proceder aos encadeamentos discursivos.

Hoje, a nogédo de coeréncia engloba, portanto, ndo apenas a unidade semantica,
mas também todas as inferéncias que precisam ser feitas para que 0s sentidos sejam
construidos. Elas relacionam diversos sistemas de conhecimento, como o linguistico, o
enciclopédico e o interacional, mas € preciso reconhecer 0 que 0 cotexto nos permite

inferir. Estabelecida a definicdo de texto, coeréncia e referente com que estamos
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operando, convém esclarecer por que aceitamos como possivel a relacdo entre
principios ligados a metafora conceitual e pressupostos da Linguistica Textual. Cremos
que os significados ou conceitos estdo estreitamente vinculados a construcdo dos
referentes, embora sejam nocdes distintas. Enquanto os significados se delimitam no
plano conceitual, mesmo quando se admite que eles nunca estdo prontos, nem s&o
totalmente dados a priori, os referentes se delineiam no plano do uso e somente na
enunciacdo podem ser negociados e configurados.

Na esteira de Lima (2009), argumentamos em favor da ideia de que, ao modo do
referente, o significado também ndo pode ser apenas reduzido a uma relacdo de
correspondéncia rigida entre lingua e mundo, j& que a categorizacdo dos objetos do
mundo se faz em funcdo de objetivos da agdo comunicativa real e esta sob a influéncia
do contexto (2009, p. 27). Todavia, ao passo que 0s conceitos subjazem parcialmente
aos usos e se homologam a partir deles, os referentes s6 ganham existéncia no proprio
momento da enunciagdo. A meta dos estudos em Cogni¢do, como os da metafora
conceitual, é descrever os significados como conceitos gerais abstraidos das praticas
discursivas; a meta dos estudos da referenciacdo em Linguistica Textual é descrever as
entidades (os referentes) que os interlocutores negociam em cada instancia de uso em
textos especificos.

Logo, o processo de negociacdo e de denominagédo dos referentes se apresenta
num jogo de instabilidades e de estabilizagbes momentaneas, conforme os fatores
contextuais a que se integrem em cada ato comunicativo. Para os referentes, ndo pode
haver designacOes lexicais (expressdes referenciais) prontas ou predeterminadas para
rotular eventos e experiéncias do mundo. Mas, para construir as entidades de discurso,
partimos de alguns conceitos minimamente estabilizados em cada cultura, razao por que
nos interessam as descricfes das metaforas conceituais. Nesse prisma, concordamos
com Calixto (2009) quando propde uma interface entre a Linguistica de Texto e a
Linguistica Cognitiva para dar conta do processo de natureza cognitivo-referencial da
producéo de sentido dos enunciados.

Para tratar das possibilidades de relacdo entre os referentes e suas bases
conceituais, definiremos, de maneira muito breve, os processos de referenciacdo. Antes,
porém, precisamos definir a nocéo de recategorizagdo que aqui utilizamos.

Apothéloz e Reichler-Béguelin (1995) descreveram a recategorizacdo como um
recurso referencial pelo qual uma entidade ja introduzida no universo do discurso sofre

transformacbes que sdo perceptiveis pelo emprego de expressdes referenciais
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renomeadoras. A necessidade de renomear advém da sensacdo de inadequacdo de
determinadas formas de designar, sempre que o falante sente que um dado lexema
fornece uma descricdo insatisfatéria de um referente (MONDADA, 1994). Assumimos
a visdo de recategorizacdo como transformacdes pelas quais o referente necessariamente
passa ao longo de qualquer texto. Mas ndo vincularemos a recategoriza¢do ao emprego
de expressOes referenciais utilizadas para homologar essas modificagdes naturais dos
aspectos da referéncia. Isso ndo significa dizer que ndo aceitemos que uma expressao
referencial possa modificar ou confirmar um referente; significa apenas que para nds, a
recategorizacao € um processo sociocognitivo-discursivo de reelaboracdo dos objetos de
discurso & medida que o texto transcorre. As alteracfes que os referentes sofrem se
fazem na mente dos interlocutores, 0 que pode, ou ndo, estar explicitado por expressoes
referenciais.

Ha dois processos opostos de referenciacdo: os que introduzem referentes no
texto e 0s que os retomam, direta ou indiretamente. Aos primeiros, chamamos de
introducdo referencial; aos ultimos, de anéfora. Se as entidades s&o introduzidas no
texto pela primeira vez, quer por meio de expressdes referenciais, quer por imagens ou
outras semioses, quer por outras pistas formais, estamos diante de ocorréncias de
introducdo referencial. Se os referentes ja foram de algum modo evocados no texto e
estdo sendo apenas recuperados ou retomados, entdo estamos em presenca de
continuidades referenciais, isto &, de anaforas.

De acordo com Cavalcante (2012), as anaforas se subdividem em: direta,
indireta, e encapsuladora. O primeiro tipo de anadfora (também chamada de
correferencial) diz respeito a retomada do mesmo referente, mesmo que com as
recategorizacOes pelas quais ele tenha passado. O segundo tipo, as anaforas indiretas,
ndo retomam o mesmo referente, mas introduzem outro referente associado aos ja
introduzidos no texto e a outras pistas contextuais que os ancoram. O terceiro caso de
anéfora, a encapsuladora, retoma um referente que ndo foi exatamente mencionado no
contexto e que ndo foi pontualmente assinalado, mas que é percebido de modo difuso e
corresponde ao resumo (encapsulamento) de uma porgéo textual.

No texto a seguir, encontramos, como expressdo verbal de introducao referencial
"algumas partes da Africa", por exemplo; como manifestagio verbal de anafora direta,

"ela" e "o pai"; e como realizacdo verbal de anafora encapsuladora, "assim".
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VELHAS TRADICOES
- Pai, é verdade que em algumas partes da Africa 0 homem néo
conhece a esposa até casar com ela?
E o pai, decepcionado:
- Aqui também é assim, filho.
Acontece que a concepgéo de referenciacdo precisa ser redimensionada a fim de
abranger elementos que ultrapassem os limites textuais, como imagens, sons e outros
sistemas de signos que participam ativamente na construcdo de sentido. Na secdo

seguinte trataremos sobre isso.

4. O processo de construcdo de sentido na comunicagdo publicitaria: uma
abordagem cognitivo-multimodal

Em “O que ¢ Criagao Publicitaria”, Solange Bigal (1999) esclarece que, apesar de serem
usados como sindnimos, os termos Publicidade e Propaganda se distinguem pelo que
cada uma deles divulga. Enquanto o primeiro tem a finalidade de gerar lucros, ao
divulgar produtos e servicos, o0 outro cumpre a tarefa de divulgar ideias ou ainda,
proposicOes de carater ideologico.

Contudo, €é possivel haver interface entre esses dois pontos na medida em que a
mensagem elaborada pela Publicidade com fim de gerar lucros e obter resposta de
consumo também podera se beneficiar com as estratégias de divulgacdo de ideias da
Propaganda. E para isso, a elaboracdo de uma mensagem publicitaria € baseada no

objetivo do emissor,

que transpde o produto, a marca ou 0 servico para uma condicdo material de
linguagem (imagem, movimento, sonoridade, cor) que, aliada a um aspecto
semantico (motivos, tendéncias, e conteido), determina a qualidade de composicao
ou da criacdo publicitaria (BIGAL, 1999. p. 21).

E certamente que, para ajudar a obter destaque no processo persuasivo, a
comunicacdo publicitiria procura adotar uma abordagem poético-estética (BIGAL,
1999) “com a finalidade de promover um salto qualitativo e informativo nos anuncios,
conforme analisa Pinheiro (2010), além de criar “personalidade” para sua marca ao
utilizar recursos ndo apenas verbais, mas multimodais (KOLLER, 2009).

Logo, o criador vai em busca do enriquecimento do repertorio cultural do
receptor com a utilizacdo de signos diferenciados para elaborar mensagens
qualitativamente diferentes das que o receptor ja esteja acostumado. Para isso, 0
processo de criacdo envolve elementos ludicos que geram novidades e até mesmo

enriquecimento cognitivo a fim de “criar uma similaridade semantica através da
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elaboragdo da mensagem, como acontece em metaforas” (PINHEIRO, 1999. p. 1), por
exemplo.

A metéafora, que antes era vista com um mero recurso decorativo na linguagem,
tem recebido papel de destaque desde o surgimento da Linguistica Cognitiva, em 1980.
Lakoff e Johnson (1980) postulam, em Metaphors we live by, que a metafora é um traco
essencial da linguagem humana. Os processos de raciocinio humano sdo, em grande
parte, metaforicos, por isso a metafora € uma questao de pensamento.

Nessa prisma, Zanotto (1998) sugere que a metafora estd sendo reconhecida
como importante ferramenta de cognicdo, visto o papel que ela exerce em nossos
processos perceptuais e cognitivos.

Em uma perspectiva cognitiva, a metafora pode ser brevemente definida como:
pensar em alguma coisa (A) como se fosse outra (B); linguisticamente, isso resulta em
uma extensdo de uso de um termo ou de uma expressdo (GOATLY, 2007), ao serem
aplicados de formas inusitadas e obviamente, néo literais. Na terminologia da Semantica
Cognitiva, (A) representa o topico ou dominio alvo e (B), o veiculo ou dominio fonte.
Por exemplo, em “Hoje estou pra cima”, o termo pra cima constitui o termo veiculo, ou
fonte, pois, € a partir dele que tenho acesso a ideia alvo, a que o autor quer chegar, seja
de disposicdo, alegria, felicidade etc.

J& na opinido de Forceville (2002), para que algo mereca o rotulo de metéfora, é
necessario que as seguintes perguntas sejam respondidas:

a) Quais sdo os dois termos da metafora e como sabemos disso?

b) Quais os dominios fonte e alvo e como sabemos disso?

c) Quais os tragos que podem/devem ser mapeados entre os dominios fonte e

alvo e como é feita essa sele¢do?

O que Lakoff e Johnson defendem é que as metaforas ndo sao meras elocucdes
que surgem no momento da interacdo e reivindicam para o termo metafora o significado
de conceito, por ser o nivel mental (metafora conceitual) e para o termo expressao
metaforica o significado de realizacdo linguistica. Nesse sentido, quando dizemos a
expressao metaforica “estamos perdendo tempo”, fazemos referéncia a metafora
conceitual TEMPO E DINHEIRO, a qual consiste ndo apenas na maneira pela qual
falamos de dinheiro, mas também na forma como agimos em relacéo a esse conceito.

Em suma, do ponto de vista da Semantica Cognitiva, as metaforas sdo
“carregadas” de conceitos, de tal forma que estruturam a maneira como vemos o

mundo. N&o diremos, no entanto, que elas determinem nossa maneira conceber o
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mundo, sendo apenas que, em integragdo com 0s aspectos sociais dos contextos de uso,
elas ajudem a organizar o pensamento. Para Lakoff e Johnson (1980), ao observarmos a
maneira como falamos, temos acesso a evidéncias de como nosso sistema conceitual
também funciona. Acreditamos, portanto, que conteldos expressos metaforicamente
reflitam conceitos mentais também metaféricos e que cabe aos interlocutores tomarem-
nos por base para, em cenarios enunciativos especificos, atualizarem esses conceitos,
ressignificando-os de acordo com o contexto e construindo os referentes a eles
relacionados.

Dessa forma, conforme j& tratado nessa mesma obra por Feltes e Gambin (2012)
quando citam Koller (2009), recursos cognitivos como a metonimia ¢ a metafora “sdo
excelentes para refletir os valores e diferenciais de uma marca”, na medida em que
integram aspectos tanto verbais quanto visuais que ajudam as marcas a serem
entendidas conceitualmente como OBJETOS FISICOS (FELTES; GAMBIN, 2012), ou
mesmo como ORGANISMOS (KOLLER, 2009), mapeamento identificado em nossas
analises e que trataremos em seguida.

Forceville (2009) argumenta, porém, que expressdes metaforicas tém sido
estudadas exaustivamente em modo verbal apenas, ou seja, que a Teoria da Metafora
Conceitual de Lakoff e Johnson (1980), apesar de defender que metéforas estdo ligadas
ao pensamento € a a¢do e de evitar termos como “verbal”ou linguistico”, ela sugere que
a existéncia de metéafora conceituais depende quase que exclusivamente de padrdes
detectaveis em metaforas verbais” (p. 21).

Sobre esse aspecto, corroboramos a ideia de Forceville (2009) quando
argumenta que metaforas ocorrem “ndo apenas na linguagem, mas também em imagens
estaticas, em movimento, sons, musica, gestos e até no toque ¢ no cheiro” (p. 463).
Apesar de ndo existirem diferencas substanciais na forma como as metaforas verbais e
as pictéricas sdo processadas, por fazerem parte do mesmo mecanismo cognitivo,
ocorréncias ndo-verbais e multimodais podem exibir vantagens adicionais ao
ressaltarem aspectos da metafora que ndo sdo expressos claramente na linguagem
(FORCEVILLE; URIOS-APARISI, 2009, p. 9) Nesse sentido, ndo apenas evidéncias na
linguagem verbal devem ser estudadas, como também outras manifestacdes desse tropo,
provenientes de outros modos de expressao.

Portanto, entendemos que as meté&foras ndo sdo necessariamente de natureza
verbal, mas também ndo verbal e multimodal. Essas, como ja mencionamos, Sao

amplamente usadas principalmente em campanhas publicitarias, devido ao apelo ao
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repertdrio cultural do receptor, cujo interesse pelo anincio pode ser despertado devido a
engenhosidade da criacdo publicitaria e por ter sido exigido dele mais esforco de
processamento, aumentando assim os efeitos cognitivos da mensagem persuasiva
(PINHEIRO, 2010), enquanto encoraja, pela implicitude, o consumidor a comprar a
marca, sem que ele perceba que esta sendo persuadido.

Nesse sentido, para que as campanhas publicitarias obtenham mais éxito,
criadores recorrem a uma combinacdo de recursos verbais, pictoricos, auditivos e outros
para ajudar a “transferir” qualidades de um signo a outro, ao associar o produto
anunciado a um conjunto de valores e caracteristicas que devem ser sutilmente
entendidas pelo receptor. Desse modo, as metaforas constituem um recurso crucial nas
campanhas publicitarias.

Forceville (2006, p. 463) define metaforas multimodais como: “metaforas nas
quais o alvo, a fonte e/ou tragos mapedaveis sdo representados ou sugeridos por, pelo
menos, dois sistemas de signos diferentes (no qual um pode se a linguagem) ou modos
de percep¢ao”. Por modo Forceville (2009) entende “como um sistema de signo
interpretavel por causa de um processo perceptivo especifico”. Acontece que, a fim de
facilitar a categorizacao dos diferentes tipos de modos, é preciso levar em consideracao
outros fatores além dos processos perceptivos, como, por exemplo, 0s meios de
producéo.

Explicando melhor, se levarmos em considera¢do apenas nossos cinco sentidos
perceptivos (visdo, audicéo, olfato, paladar e tato) como elementos categorizadores dos
modos, ou modos semidticos (segundo KRESS; VAN LEEUWEN, 2001), tanto os
gestos, como a linguagem verbal escrita estariam no mesmo subgrupo, pois as
percebemos pelo canal visual. Entdo, embora admita a complexidade em definir e,
consequentemente, agrupar os diferentes tipos de modos, Forceville (2009, p. 23)

enumera o0s seguintes:

=

signos pictoricos;
signos escritos;
signos falados;
gestuais;

sons;

masica;

cheiros;

paladar;

toque.

©CoNoORWN

Enquanto na metafora monomodal os dominios alvo e fonte compartilham o
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mesmo modo, na metafora multimodal, os dominios alvo e fonte sdo representados
predominantemente ou exclusivamente por modos diferentes (FORCEVILLE, 2009).
Em outras palavras, a metafora multimodal envolve um processo de mapeamento em
que os dominios fonte e alvo se ddo em mais de um modo simultaneamente. No meio
publicitario impresso, as metaforas multimodais mais comuns envolvem elementos
pictoricos e verbais, pois “metaforas pictéricas e multimodais permitem um maior
acesso intercultural do que as verbais linguagens” (FORCEVILLE, 2008, apud
KOLLER, 2009, p. 49). Isso posto, nos trataremos aqui justamente da interacdo entre
esses signos (pictérico e escrito) e na forma como esse mapeamento evoca, dentre
outras coisas, metaforas conceituais, como: MARCAS SAO PESSOAS , ou ainda
EMPRESAS SAO ORGANISMOS VIVOS (KOLLER, 2009).

Como nos mostra Forceville (2009), “tropos ndo ocorrem geralmente de forma
isolada: varios tropos podem se manifestar em combinagdo com outros” (p. 210) e
acrescenta que muitas metéforas podem envolver também a metonimia, que é definida
por Barcelona (2003) como “mapeamento conceitual de um dominio cognitivo para
outro dominio, em que ambos podem ser incluidos no mesmo dominio” (p. 32). Ou seja,
quando ambos os dominios pertecem a uma mesma moldura cognitiva. O exemplo dado
por Lakoff (1987) ¢ “o sanduiche de presunto esta esperando por sua conta”, em que
temos uma metonimia. Se é dita no contexto de um restaurante, quando um garcom fala
essa frase ao caixa, “sanduiche de presunto” constitui o dominio fonte, visto que ¢é
usado como referéncia para levar a outro elemento dentro da mesma moldura cognitiva:
o cliente que comeu o sanduiche de presunto.

Portanto, no que tange & metonimia, podemos afirmar que existe uma estrutura
“X”que ¢ parte de “Y”, ou relaciona-se a ela, de modo que podemos chegar a “Y” via
contiguidade ou proximidade (LAKOFF, 1987).

Logo, o que propomos é uma articulacdo entre as constatacfes semantico-
pragmaticas da Cognicdo e as sociocognitivo-discursivas da Referenciacdo, ampliando
nosso quadro conceitual, na medida em que transcendemos os limites da verbalidade e
propomos uma abordagem cognitiva, via metafora e metonimia, para a interpretacdo de
diferentes sistemas de signos. Essa proposta nos parece bastante plausivel e buscaremos

demonstrar na se¢io seguinte como ocorrem esses processos cognitivos na retorica da

comunicagao publicitaria.
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5. Andlise e discussao dos dados

Nosso trabalho, do tipo exploratério-descritivo e de cunho qualitativo, buscou analisar o
processo de referenciacdo na expressao “o gigante acordou”, que foi bastante veiculada
nas redes sociais € na midia no inicio do ano de 2013. A expressao virou “febre”
principalmente durante o periodo dos protestos que se alastraram pelo Brasil no
primeiro semestre de 2013 e que surgiram para contestar, inicialmente, 0s aumentos nas
tarifas de transporte puablico, ganhando rapidamente forte apoio da populacdo, na
medida em que as pessoas sofriam repressdes violentas por parte de policiais e
militares.

Nosso objeto de andlise € uma ocorréncia de intertextualidade, o que pode ser
percebido pela intersecdo promovida pelo emprego da construgdo "o gigante acordou” e
suas variacdes em diferentes textos. Nenhum texto pode ser desvinculado de outros,
mas sO alguns deles evidenciam as marcas do intertexto. Intertexto € a intersegdo entre
textos; € 0 que marca 0s recursos intertextuais, de maneira que sé ha intertextualidade
(em sentido estrito) se tais recursos se evidenciarem.

Dentro da construcdo "o gigante acordou”, existe O recurso a expressdo
referencial "o gigante”, que motivou a convocagdo de varios outros referentes
porventura associados ao Brasil e as préaticas sociais vivenciadas no momento.

Como ja vimos, a referenciacdo implica em um conjunto de operagdes dinamicas
sociocognitivamente motivadas e elaboradas a partir das experiéncias vividas e
partilhadas entre os falantes. Logo, podemos atribuir a natureza sociocognitiva da
construcdo de referentes o fato de essa expressao ter se propagado de forma “viral” nos
altimos meses, em diversos processos intertextuais manifestados em cancgdes, sites com
esse nome, centenas de charges, anuncios publicitarios etc.

Percebemos que houve e ainda ha diversas (re)aplicagdes dessa expressao
referencial. A expressao referencial “o gigante”, que, dependendo do texto em que se
realiza, pode ser uma ocorréncia de introducéo referencial ou de anafora, efetiva o
fendmeno intertextual de alusdo. A alusdo é um caso de intertextualidade por
copresenca, como classifica Piégay-Gros (1996), com base em Genette (1982);
caracteriza-se por constituir uma referéncia indireta, dada por pistas sutis, a um texto
outro.

Tanto no momento da producdo como no da leitura de texto, é crucial que

conhecimentos adquiridos por meio de outros textos e por nossas experiéncias sejam
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considerados. Num sentido amplo de intertextualidade, todo texto ¢ “um mosaico de
citagdes de outros textos” (CAVALCANTE, 2012, p. 146), mas, num sentido estrito, so
aceitamos haver intertextualidade quando o contexto puder revelar as marcas desse
diélogo.

Enguanto em alguns textos podemos perceber indicios de que certos textos
“dialogam” com outros, em outros, essas evidéncias se encontram de maneira mais
disfarcada e sutil.

No exemplo que analisamos neste artigo, a construcdo "o gigante acordou”
permite, por meio da expressdo referencial, a alusdo a outro referente de outros textos,
como o Hino Nacional brasileiro, por exemplo, introduzido em outro contexto
sociocultural. O proprio uso do artigo definido “0” ajuda-nos a entender que o locutor
nos induz a buscar na memoria discursiva um referente conhecido, dado. Mas como
processamos esse referente e como ele foi introduzido para que se tornasse
conhecimento partilhado? Como ele se tornou acessivel por meio do dindmico e
sociocognitivamente motivado processo da inferéncia?

Mostraremos, entdo, 0 modo como percebemos 0S processos cognitivo-
discursivos de referenciagdo na expressdo “o gigante acordou”. No contexto em que é
empregada, essa frase ndo apenas faz emergirem referentes inferidos por conhecimentos
enciclopédicos, como tambem, e principalmente, convoca relagdes intertextuais que ora
introduzem, ora retomam referentes, recategorizando-os.

Apesar de o referente ndo estar explicito no cotexto, quase todos os brasileiros

13

tém condi¢des de interpretar “o gigante”, uma expressdo referencial que evoca o
referente “Brasil”, radicado num nivel cognitivo, em que se encontram o0s
conhecimentos enciclopédicos dos interlocutores. Como afirma Lakoff (1987), palavras
(e acrescentariamos as expressdes referenciais), assim como as construcdes, evocam
frames, modelos proposicionais estruturados das experiéncias humanas. Tais modelos
proposicionais de experiéncias sdo sempre passiveis de reestruturacdo. Na expressao
referencial “o gigante” ¢ um gatilho para a evocacdo de conhecimento prévio ou

conhecimento evocado a partir do qual se podem estabelecer os referentes relevantes.

Assim, ha, pelo menos, duas referéncias intertextuais’: a primeira, estabelecida pelo

! Conforme Ciulla e Silva (2008), uma das fungdes dos processos referenciais é estabelecer marcas de
intertextualidade. A autora destaca que “a intertextualidade pode ter outras consequéncias, além de
enriquecer o texto com referéncia a outros textos; pode estabelecer relacfes de interdiscurso, em que
outras vozes, contrarias ou ndo, sdo convocadas, ora confirmando o discurso dos locutores do conto, ora
se contrapondo a ele”.
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hino nacional brasileiro no fragmento: “Gigante pela propria natureza, Es belo, és forte,
impavido colosso, E o teu futuro espelha essa grandeza”. Como vemos, nesse trecho, o
referente “gigante” ¢é introduzido cotextualmente e recategorizado metaforicamente, no
mesmo fragmento, pelos atributos “forte”, “impavido” e “colosso”, compondo um feixe de
tragos responsaveis pela simbolizagdo do gigante adormecido. E importante destacar que
todos esses tragos caracteristicos que descrevem o referente “Brasil” também participam, de
maneira implicita, do processo de continuidade referencial, visto conterem tragos
semanticos similares, o0 que contribui para a retomada de referéncia.

J& a segunda referéncia intertextual & mais recente, mas faz uma recontextualizagao
ao aludir ao referente Brasil, ja4 metaforizado como “gigante pela propria natureza”, no hino
nacional®. Trata-se de um anuncio produzido pela marca de whisky Johnnie Walker em
20113 A producdo desse anuncio foi de responsabilidade da agéncia de publicidade
brasileira NEOGAMA/BBH, ganhadora em 2012 da 34°. Edi¢do do Prémio Profissionais do
Ano da Rede Globo pelo mesmo comercial, batizado de “O Gigante”.

O anuncio utiliza o famoso P&o de Acucar, uma formagéo rochosa com 396 metros
de altura, localizada no bairro da Urca, no Rio de Janeiro, transformando-se em uma
criatura colossal, que se ergue grandiosamente e sai caminhando pelas ruas da cidade
carioca rumo “ao futuro”. Pela linguagem multimodal, h4& um caso de metonimia nesse
exemplo, pois 0 Gigante/Brasil € representado metonimicamente pelo P&do de Acucar (a
parte), que consiste em um dos principais pontos turisticos no Brasil (0 todo). Logo, a
presenca dessa metonimia, da parte pelo todo, é estruturante no processo de referenciacéo,

pois nos leva ao referente Brasil.

Figura 1: Gigante de pedra levantando-se

No trecho “gigante pela propria natureza”, o hino faz referéncia ao “Brasil”, um

2 Acreditamos que nosso estudo se enriqueceria com o hino completo, porém, por ser preciso fazer o
recorte metodoldgico, trabalhamos apenas com o trecho do hino em que o referente é retomado pelo
mesmo lexema (“gigante”).

® Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=MLU95q0BgQA>.
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pais grande geograficamente e com invejaveis e extraordinarios recursos naturais.
Podemos, portanto, argumentar que a continuidade de referentes no nesses dois textos,
numa espécie de intertextualidade referencial, bem tipica das alusdes. Tal intertextualidade
no anuncio em apreco é estabelecida por meio de um elemento referencial ja introduzido
anteriormente no universo discursivo no hino. De qualquer forma, mesmo quem n&o
conhega a letra do hino nacional, pode construir esse referente por meio de varios outros
textos da midia impressa e digital que mencionaram a expressao “o gigante” e também por
outros tipos de conhecimento de mundo, pelos quais soubemos do tamanho geografico
gigantesco de nosso pais.

Nesse sentido, observamos, na expressdo “o gigante acordou”, que ¢ feita uma
alusdo tanto ao hino nacional, quanto ao comercial. H&, pois, uma retomada implicita de
“gigante”: ja introduzidos no hino e recategorizado no comercial. Nesse caso de retomada,
apesar de ndo haver marcas mais diretas, é possivel fazermos o reconhecimento desse
indicio intertextual e alcangarmos o referente nao dito: “Brasil”.

Verificamos ainda, em outra cena do comercial analisado, que esse, mais uma vez,
alude ao hino nacional. Dessa vez, ha uma retomada indireta ao referente “patria”, a qual €
conceitualizada como “méae” dos filhos da terra brasileira, conforme nos mostra o trecho:
“dos filhos desse solo, és mae gentil”. Percebemos aqui que a constru¢cdo do referente
“Brasil” ¢ feita com vistas a mostrar que além de “impéavido colosso”, o0 mesmo referente
tem caracteristicas maternais, por ser gentil com seus “filhos”. Ou seja, 0 mesmo objeto é
referenciado de maneiras distintas, a fim de alcangar o proposito discursivo especifico de
cada interacdo. E o comercial bem retrata esse trecho do hino nacional, ao mostrar o
momento em que os Morros da Urca e do Pdo de Acucar transformam-se no gigante de
pedra, que apo6s se levantar, pde cuidadosamente nas areias da praia o bondinho, que

representa um dos principais pontos turisticos da cidade do Rio de Janeiro.
Figura 2 — Gigante pegando bondinho

it

A

Fonte: Medieval Fantasy (2013)
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E € no quadro seguinte que podemos perceber 0 momento do anuncio em que a

expressao referencial € introduzida linguisticamente:

Figura 3 — Gigante andando

O GIGANTE NAG ESTA MAIS ADORMECIDO.

Fonte: Medieval Fantasy (2013)

Ao final do anuncio, a expressdo “o gigante ndo estd mais adormecido” ¢
mostrada, momento no qual nosso processo de construcdo de referente parece
estabilizar-se. Ora, se “ele ndo estd mais adormecido”, pressupomos que um dia ele
esteve. Alguns podem ndo ter bagagem suficiente para inferir que essa expressao
também faz alusdo, mais uma vez, a outro trecho do hino nacional: “(...) Deitado
eternamente em ber¢o espléndido, Ao som do mar e a luz do céu profundo (...)”, mas,
conforme os grifos acima, percebemos que hé pistas linguisticas que no enunciado do
anuncio que também aludem ao hino nacional e que comprovam a pressuposi¢ao: “Ele
estava adormecido antes”.

Interessante notar que o préprio slogan da marca Johnnie Walker é Keep
Walking %, o que fornece mais um elemento constitutivo do processo de coeréncia
referencial do enunciado estudado.

Deve-se considerar, novamente, as imagens (multimodalidade) como elementos
de acesso a entidade Brasil. A primeira, imagem do Pdo de Acucar, situa o receptor e
leva-o ao referente Brasil, cuja uma de suas partes, 0 Morro da Urca, transforma-se em
um “gigante”. Em outros termos, via imagem, PAO DE ACUCAR metonimicamente
representa 0 BRASIL (por um marco geoldgico-topografico que é considerado no
DOMINIO TURISTICO, um simbolo do Brasil).

Percebemos, entdo, que, pela relacdo entre as partes, a partir da metonimia, o

4 Tradugao: “Continue andando”.
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ponto turistico assume o papel do todo (Brasil) e evolui ao estado de metafora, num
continnum (RADDEN, 2003, apud LIMA, 2009), na medida em que interacdo de base
metonimica possibilita manifestacbes metaforicas. No caso do exemplo acima,

mapeamentos entre os dominios BRASIL (alvo) e GIGANTE (fonte) sdo realizados:

BRASIL (dominio alvo)> GIGANTE DE PEDRA (dominio fonte)
Geograficamente grande »> Fisicamente grande

Rico em Recursos Naturais—> Forte e Pesado

Economia em ascendéncia—> Transformacgéo e em crescimento

Além disso, percebemos pela imagem que o gigante ndo apenas “acorda”: ele se
ergue e caminha. A imagem do gigante caminhando é uma referéncia ndo sé ao slogan
(Keep Walking), conhecimento evocado via frame, mas a logomarca do produto

Johnnie Walker, que ¢ a de um homem “andando”:

Figura 4 — Logomarca de Johnnie Walker.

Fonte: Disponivel em http://www.divinaadega.com.br/loja/marca-johnnie-walker. Acesso em
21de Novembro de 2014.

Podemos observar no anuncio uma retomada metaforica (pelo GIGANTE) e
pictorica do objeto de discurso (BRASIL), apresentado do hino nacional brasileiro.
Explicando melhor, o “gigante” que se ergue no anlncio publicitario, representa o
conceito “pais” ou, mais especificamente, “Brasil”, manifestado a partir do continuum
metonimia- metafora, numa perspectiva multimodal: via imagem, ligamos o Pdo de
Aclcar a Brasil (parte pelo todo) que instancia a metafora O BRASIL E UM
GIGANTE, via personificacdo. Sabemos que paises ndo se erguem e ndo caminham
literalmente, por isso, precisam ser personificados e tidos como uma entidades
“humanas”, que executam atividades humanas, como levantar-se, andar etc. Logo,
ocorre um mapeamento conceitual entre os dominios Brasil e HOMEM GIGANTE (de
pedra) € licenciado, primeiramente, via metonimia multimodal.  Conforme
percebemos, hé, claramente, tracos semanticos que sdo levados do dominio fonte
(GIGANTE) ao dominio alvo (BRASIL), fazendo surgir um conceito de BRASIL
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relacionado a uma criatura de tamanho colossal, feito de pedra, ou seja, com tracos de
imortalidade e que apds “acordar”, desavisada e assustadoramente, dd passos rumo ao
horizonte (futuro).

No contexto da Teoria da Meté&fora Priméaria (GRADY, 1997), podemos inferir

que outras metaforas também subjazem ao conceito “gigante” mostrado no antncio:

CERTEZA E FIRMEZA

ORGANIZACAO E ESTRUTURA FISICA
FUNCIONALIDADE/VIABILIDADE E ESTAR ERETO
MUDANCA E MOVIMENTO

ATIVIDADE E VIGILIA

Ao analisarmos cada uma dessas metaforas primarias, apresentadas por Grady
(1997) em sua tese, encontramos todos esses conceitos na expressao metaforica: “O
gigante acordou”. O “gigante”, que antes “adormecia em berg¢o espléndido”, agora
apresenta sinais de crescimento, firmeza, consisténcia e mais importante, estd em
atividade e rumo a mudanca.

Em outras palavras, o “Brasil”, metonimicamente representado pelo seu povo,
no contexto das manifestagbes que assolaram o pais, ndo estava mais passivo aos
acontecimentos ¢ as determinagdes de seus governantes corruptos. “Gigante” também
por levar as ruas milhares e milhares de insatisfeitos de norte a sul, num movimento
euforico, a clamarem por mudancas e por um governo mais justo.

E o que nos tornou um “gigante” foi justamente a unidade, o interesse em
comum de mudanga, que fazia do povo brasileiro uma entidade monstruosa e
amedrontadora. E assim como o gigante de pedra, o povo brasileiro acabava de
despertar e ndo estava satisfeito com o que encontrara.

O que os produtores desse comercial talvez ainda ndo sabiam em 2011 quando
langaram essa campanha publicitaria da Johnnie Walker para retratar as mudangas no
cenario econdmico de entdo era que dois anos depois esse “milhares de gigantes
acordariam” e iriam as ruas para continuar “andando”. Ou seja, ao atribuirem tragos
(super) humanos a uma nacao, ndo percebiam ainda que estavam formando a metafora
conceitual BRASIL E UM GIGANTE EM MOVIMENTO e com ela, todas as suas

implicac@es politicas e argumentativas, o que daria outro estudo.

6. Considerac6es Finais

Os resultados da andlise qualitativa realizada apontam para a produtividade dos

fendmenos da referenciacdo, da intertextualidade e da metafora na construgdo dos
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efeitos de sentido na expressdo “O gigante acordou”. Observamos que diferentes
segmentos da andlise fazem referéncia a “dados” que s6 podem compor a andlise se
referidos elementos das imagens. Logo, hum continnum metonimia- metafora é que se
d& o processo de referenciagéo.

Esses resultados ampliam o estudo de um processo de coeréncia referencial a
textos produzidos em interagOes virtuais e que podem trazer mais ferramentas a
Linguistica de Texto para estudos relacionados a producdo de sentido no que diz

respeito a expressdes veiculadas nas midias sociais.
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