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“Os fatos sé@o simples: a linguagem, de certa maneira, é integralmente
metaforica, referendando a tendéncia humana a concepgao analdgica
do mundo e o ingresso (poético ou ndo) das analogias nas formas da
linguagem. [...] O préprio homem que racionalmente considera que a

vida é dolorosa sente 0 obscuro gozo de enunciar iSSo com uma

imagem: a vida é uma cebola, e temos que descasca-la chorando”.

Julio Cortazar (1999, p.254)



Resumo

Este trabalho investiga a realizacdo de metaforas multimodais a partir da interacao
entre textos escritos e imagens em anincios publicitarios impressos. Para tanto, parte-
se da contribuicdo da Linguistica Sociocognitiva, que encara a linguagem enquanto
atividade de conceptualizacdo e concebe a metafora como elemento do pensamento,
das linguagens e das acdes (LAKOFF e JOHNSON, 1980 e 1999; LAKOFF, 1987 e
2008). O corpus da pesquisa foi recolhido a partir do acompanhamento, no periodo
de julho de 2013 a junho de 2014, das cinco revistas mensais com maior tiragem
nacional: Claudia, Nova Escola, Quatro Rodas, Sele¢cdes Reader’'s Digest e
Superinteressante. Esses titulos foram lidos com o objetivo de verificar a realizacéo
multimodal de metaforas. Adotamos as sugestbes metodolégicas propostas por
Schmitt (2005), que tém como objetivo congregar fatores subjetivos e procedimentos
metodologicos na analise de metaforas e tenta reconstruir modelos de pensamento,
de linguagem e de acédo. Ao final da coleta, o corpus foi composto por 30 (trinta)
anuncios. As analises mostraram a realizacdo de metaforas multimodais de quatro
categorias diferentes: (i) alvo multimodal é fonte visual, (ii) alvo verbal é fonte
multimodal, (iii) alvo verbal é fonte visual e (iv) alvo multimodal € fonte multimodal.
Essas instanciagbes cumprem fungdes cognitivo-discursivas distintas no discurso
publicitario. Além disso, os achados evidenciaram a realizacdo de metéaforas
convencionais (VIDA E VIAGEM, por exemplo) e, também, de metéforas episddicas
(processador [de celular] € corredor, por exemplo). Essas realizagcbes ndo parecem
ser aleatorias, mas cumprem, assim como as categorias descritas, propositos
definidos nos textos analisados. As categorias propostas possibilitam a reflexao
acerca dos mapeamentos metaforicos e das modalidades que envolvem a sua

realizacdo e o seu uso no discurso publicitario.

Palavras-chave: Metafora. Texto Escrito. Imagem. Anancio Publicitario Impresso.



Abstract

The aim of this work is to investigate the instantiations of multimodal metaphors from
the interaction between written texts and images on printed advertisements. For this
purpose, we based the research on the Socio-cognitive Linguistics contribution, which
postulates language as an activity of conceptualization and conceives metaphor as an
element of thought, language and actions (Lakoff and Johnson, 1980 and 1999; Lakoff,
1987 and 2008). The corpus of the research was collected from monitoring, from July
2013 to June 2014, the five largest monthly magazines with national circulation:
Claudia, Nova Escola, Quatro Rodas, Sele¢cbes Reader's Digest and
Superinteressante. These magazines were read in order to check the realization of
multimodal metaphors. We adopted methodological suggestions proposed by Schmitt
(2005), which aim to gather subjective factors and methodological procedures in the
analysis of metaphors and attempts to reconstruct models of thought, speech and
action. At the end of the collection, the corpus was composed of thirty (30) printed
advertisements. Analyses showed the realization of multimodal metaphors in four
different categories: (i) multimodal targetis visual source, (ii) verbal target is multimodal
source, (iii) verbal target is visual source and (iv) multimodal target is multimodal
source. These instantiations meet cognitive-discursive distinct functions in advertising
discourse. In addition, the findings showed the performance of conventional metaphors
(LIFE IS A JOURNEY, for example) and episodic metaphors (processor [of cellphones] is
running, for example). These embodiments do not appear to be random, but they serve
for defined purposes in the analyzed texts. The proposed categories enable reflection
on the metaphorical mappings and arrangements involving their realization and their

use in advertising discourse.

Keywords: Metaphor. Written text. Image. Advertisement.



Resumen

En este trabajo se investiga la realizacion de metaforas multimodales desde la
interaccion entre textos escritos e imagenes en anuncios impresos. Para ello, se utiliza
la contribucion de la Linguistica Sociocognitiva, que considera el lenguaje como
actividad de conceptualizacién y concibe la metafora como elemento del pensamiento,
de los lenguajes y de las acciones (LAKOFF y JOHNSON, 1980 y 1999; LAKOFF,
1987 y 2008). El corpus de la investigacion se recogié desde el acompafiamiento,
entre julio del 2013 y junio del 2014, de las cinco revistas mensuales de mas grande
circulaciéon en Brasil: Claudia, Nova Escola, Quatro Rodas, Sele¢cdes Reader’s Digest
y Superinteressante. Estos titulos fueron leidos a fin de verificar la realizacién
multimodal de metaforas. Adoptamos sugerencias metodolégicas propuestas por
Schmitt (2005), cuyo objetivo es reunir a los factores subjetivos y procedimientos
metodologicos en el andlisis de las metaforas e intentar reconstruir modelos de
pensamiento, de lenguaje y de accion. Al final de la recopilacion, el corpus fue
compuesto de treinta (30) anuncios. Los analisis mostraron la realizacion de metaforas
multimodales en cuatro categorias diferentes: (i) meta multimodal es fuente visual, (ii)
meta verbal es fuente multimodal, (iii) meta verbal es fuente visual y (iv) meta
multimodal es fuente multimodal. Estas instanciaciones cumplen distintas funciones
cognitivas y discursivas en el discurso publicitario. Ademas, los resultados mostraron
la realizacion de metéforas convencionales (VIDA ES VIAJE, por ejemplo) y, aun, de
metaforas episddicas (procesador [de teléfono movil] es corredor, por ejemplo). Estas
realizaciones no parecen ser al azar, sino que sirven, como las categorias descritas,
a los propdsitos definidos en los textos analizados. Las categorias propuestas
permiten la reflexion sobre los mapeos metaféricos y de las modalidades que implican

su realizacion y su uso en el discurso publicitario.

Palabras clave: Metéfora. Texto Escrito. Imagen. Anuncio Impreso.
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Introducéo

A metéfora tem sido estudada na tradigdo ocidental ha, pelo menos, dois mil
anos. E a partir da figura do fildsofo grego Aristoteles que as discussées em torno do
tema ganharam popularidade e se diversificaram na histéria do pensamento ocidental.
No rastro do empreendimento da Retdrica Classica e mesmo da Retorica Moderna, a
metafora tem sido estudada como elemento linguistico de comparacéo entre imagens,
ou, para colocar de outra maneira, como uma comparagao entre termos. Certamente,
tal definicho é generalizadora e ndo abarca as inUmeras pesquisas e as muitas
concepcoes sobre o fendbmeno. Todavia, esse conceito parece abranger uma nogao
genérica que correu 0s séculos e alcancou, inclusive, as salas de aula do ensino
contemporaneo de linguas no Brasil. A perspectiva retérica da metafora revela uma
visdo de lingua como expressao do pensamento e limita 0 seu uso a discursos
especiais e com finalidades artisticas ou poéticas.

O século XX foi especialmente importante para rupturas no paradigma retorico.
Surgiram, ali, varios nomes que comecaram a impulsionar novas perspectivas sobre
a linguagem, sobre o pensamento e, também, sobre a metéfora. Nesse sentido,
citamos, por exemplo, Max Black (1966 [1962]) e sua reflexdo sobre a Metafora, isto
€, a Teoria da Interacdo, a qual se baseia em reflexdes anteriores do fildsofo
anglofénico I. A. Richards (1936) e diz que a metafora € o resultado da interacdo entre
dois assuntos distintos. As discussbes empreendidas por Black (1966 [1962])
proliferaram nos estudos linguisticos e, desde entdo, tém influenciado o nascimento
de novos olhares sobre a metafora. Contudo, € com o advento da Linguistica
Cognitiva, ou, mais especificamente, da Semantica Cognitiva, nas Ultimas décadas do
século XX, que os estudos sobre metafora se multiplicaram de maneira acentuada no
Brasil. Isso gracas ao lancamento da obra, hoje classica, Metaphors we live by 1, em
1980, por George Lakoff e Mark Johnson. A inovagéo proposta por Lakoff e Johnson
(1980) consiste, no nosso entendimento, em, pelo menos, dois aspectos centrais: (i)
compreender a metafora como fendbmeno do pensamento muito mais do que de
palavras ou acgdes e (ii) reivindicar a ideiada onipresenga metaforica, ou seja, seu uso

e aparicdo em todos os discursos da vida cotidiana.

1 0 liwo foi traduzido para o portugués e publicado em 2002. Ver referéncias.
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E, entdo, a partir das reflexdes postas por Lakoff e Johnson (1980) que surgem,
mundo afora, incontaveis estudos sobre a metafora, enfocando seu carater
conceptual. De forma que, ainda hoje, os estudos sobre a metafora encontram-se na
ordem do dia para pesquisadores envolvidos nas agendas cognitivistas e
sociocognitivistas, como é 0 N0sSso caso.

Este trabalho € fruto de reflexdes baseadas na Linguistica Cognitiva, mas numa
abordagem sociocoghnitiva. Isso significa que entendemos a cogni¢cdo como fenbmeno
situado e compartilhado socialmente e ndo como fenbmeno mental apenas. As
concepcoes tedricas adotadas para a realizacdo desta pesquisa serdo detalhadas nos
capitulos 1, 2, 3 e 4. Todavia, torna-se oportuno, desde ja, explicar em termos gerais
a que estamos nos referindo quando tratamos de metafora e de metafora multimodal.

A metafora compreendida do ponto de vista da Teoria da Metafora Conceptual
(Lakoff e Johnson, 1980) € um fendmeno muito mais de pensamento do que de a¢cbes
ou palavras. Isso significa que o pensamento € metaforico e que parte significativa
das nossas acbes e das nossas palavras é realizada através de esquemas
metaféricos. Essa teoria rejeita a nocdo de metafora como fenbmeno apenas
linguistico ou como uma compara¢cdo implicita. Para Lakoff e Johnson (1980), a
metafora é a compreensdo de um fenbmeno em termos de outro, de um dominio
cognitivo em termos de outro. Entdo, quando usamos uma expressao como A relacao
naufragou, estamos entendendo o conceito RELACAO AFETIVA em termos do conceito
VIAGEM, ou, em outras palavras, estamos usando o dominio-fonte VIAGEM para
entender o dominio-alvo RELACAO AFETIVA. O dominio-fonte € aquele em que nos
baseamos para o entendimento do alvo. As associa¢fes entre os dominios sao
permitidas através das relacbes que temos com o mundo e do nosso corpo com o
meio que nos cerca, por isso, dizemos que as metaforas sdo corporificadas, pois
surgem através do nosso desenvolvimento social e das nossas projecées sensorio-
motrizes de dominios concretos para dominios abstratos.

Conforme veremos no capitulo 1, Forceville (1996, 2008, 2009) adota a no¢ao
de metafora de Lakoff e Johnson (1980) e de Black (1966 [1962]), para observar a
realizacdo do fenbmeno nas modalidades verbal e imagética. O autor (2008) explica
gue as metaforas multimodais sdo aquelas nas quais o dominio-fonte, o dominio-alvo
ou elementos especificos desses dominios séo realizados por mais de um modo de
linguagem. Ja em trabalho posterior, Forceville (2009) utiliza os advéerbios

“exclusivamente” e “predominantemente” para a definicdo do fenbmeno. Assim, nessa
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nova definicdo, as metaforas multimodais séo aquelas cujos dominios alvo e fonte séo
realizados exclusivamente ou predominantemente por diferentes modos de
linguagem.

Dessa maneira, as definicdes de metafora multimodal presentes nos trabalhos
de Forceville (2008 e 2009) ora apresentam uma visao parcimoniosa da relacao entre
as semioses, ora contundente, o que é exemplificado com a inclusdo dos advérbios
predominantemente e exclusivamente. Acreditamos que as reflexdes em torno da
guestédo ainda sdo embrionarias e, por isso, o conceito de metafora multimodal ainda
transita na fase de aceitacdo e refutacdo, justificando, portanto, a realizacdo desta
pesquisa. Para a realizagdo deste trabalho, propomos o seguinte conceito de metafora

multimodal:

InstanciacBes metafdricas cujos mapeamentos sdo decorrentes da interacdo entre

diferentes semioses.

Essa definicdo é propositalmente esquematica para nos permitir investigar o
fenbmeno a partir de varias nuances, permitindo, dessa forma, uma reflexdo mais
globalizante sobre a problematica. Todavia, ja € possivel explicar o uso dos termos
mapeamentos e interacdo semidtica. Os mapeamentos (Lakoff e Johnson, 1980) ou
projecbes (Lakoff e Johnson, 2003 [1980]), referem-se as inferéncias que sao
mapeadas do dominio-fonte para o alvo, ou projetadas entre esses dominios. Tais
mapeamentos ou projecdes sado sempre parciais, ou seja, ndo ha uma sobreposicéo
dos dominios, mas ha o apagamento de determinados elementos em funcdo dos
objetivos interacionais e dos delineamentos contextuais envolvidos na producéo
metaforica. No que diz respeito ao termo interacdo semiotica, estamos nos referindo
as multplas relacbes entre as diferentes linguagens que interagem para a

instanciacdo multimodal da metafora.

Os estudos sobre a metafora, a partir da Teoria da Metafora Conceptual (Lakoff
e Johnson, 1980), continuam sendo bastante fecundos, todavia, conforme explica
Forceville (1996, 2008 e 2009) a maior parte desses estudos se restringe a andalise
conceptual das metaforas a partir da sua realizacéo verbal. Essa constatacdo parece

ser valida ndo apenas para producfes em lingua inglesa, mas também para pesquisas
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verde-e-amarelas. Conforme demonstrou a pesquisa bibliografica?, que antecedeu a
realizacéo deste trabalho, o nimero de trabalhos brasileiros que tratam da realizacao
de metafora em linguagens ndo-verbais e em mdltiplas linguagens, simultaneamente,
ainda € muito inferior ao nimero de pesquisas que abordam a metafora verbal.
Contudo, torna-se relevante assinalar que, recentemente, foram defendidas duas
teses de doutoramento e publicado um nimero especial de revista, que tratam sobre
a questdo da realizacdo multimodal de metaforas: (i) SPERANDIO, Natalia Elvira.
Entre os dominios da metafora e da metonimia na producéo de sentido em charges
animadas. Tese de doutorado. Programa de Pos-Graduacdo em Estudos Linguisticos
da UFMG: 20143; (ii) FERREIRA, Barbara Cabral. Dilma mae, mulher do pai ou
madrasta? Metafora Conceptual e categorizacdo. Tese de doutorado. Programa de
Pés-Graduagdo em Linguistica da UFPB: 20154 (iii) Revista Antares, Letras e
Humanidades. Dossié multimodalidade da linguagem e metaforas verbais e visuais.
Vol. 7, No 14 (2015)°. As publicacdes desses trabalhos parecem apontar para o inicio
de uma nova linha de pesquisa a partir dos estudos sociocognitivos, isto €, a
realizacdo multimodal de metaforas. Nesse sentido, a presente tese €, também,
oportuna, uma vez que vem somar esforcos teéricos e analiticos para a consolidacao
desse campo emergente de estudos. Num mundo cada vez mais visual, no qual as
diferentes semioses estdo em constante interacdo, tornam-se indispensaveis outros
olhares que investiguem os fenbmenos linguisticos na sua interagcdo com outras
linguagens. Nesse sentido, a realizagcdo desta pesquisa se justifica inicialmente pela
auséncia de uma fortuna critica sobre metafora multimodal no Brasil, o que ja se
estabeleceu, por exemplo, com a metafora verbal, como é o caso de Vereza (2012),
Espindola (2011) e Berber-Sardinha (2007) para citar apenas trés exemplos.

Esta tese de doutoramento se situa, conforme comentamos até este ponto, na
tematica metafora, publicidade e multimodalidade. Mostraremos, a seguir, de maneira

pontual, nossa hipétese de trabalho e nossos objetivos.

2 Levantamento realizado no Portal de Periédicos e no Portal de Teses e Dissertacdes da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior, autarquia ligada ao Ministério da
Educacéo. Disponivel em: <http://www.capes.gov.br/>. Acesso em 30 jul. 2014.

3 Disponivel em: <http://www.bibliotecadigital.ufmg.br/dspace/handle/1843/MGSS-9W7LUQ>.
Acesso em: 01 dez. 2015.

4 Disponivel em: < http://rei.biblioteca.ufpb.br/jspui/handle/123456789/980>. Acessoem: 01 dez.

2015.
5 Disponivel em: < http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/antares/index>. Acesso em: 01 dez.

2015.


http://www.capes.gov.br/
http://www.bibliotecadigital.ufmg.br/dspace/handle/1843/MGSS-9W7LUQ
http://rei.biblioteca.ufpb.br/jspui/handle/123456789/980
http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/antares/index
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Para a realizag&do deste trabalho, partimos da seguinte hipotese inicial:

Nas metaforas multimodais, h& niveis de interdependéncia entre texto escrito e

imagem, que cumprem funcdes distintas nos anuncios publicitarios impressos.

A partir dessa hipotese, almejamos como objetivo geral:

Investigar como as metaforas multimodais se instanciam a partir da relagdo texto

verbal — imagem.

Ao mesmo tempo em que esta pesquisa procurou responder a questao
formulada como objetivo geral, alguns aspectos foram elencados a discusséo e foram

perseguidos como objetivos especificos deste trabalho. Foram eles:

1 - Identificar as categorias de dominios-fonte que foram agenciadas para a
elaboracdo das metaforas, com o intuito de verificar os modelos cognitivo-culturais
gue a esfera publicitaria fomentou para a conceptualizacdo dos objetos anunciados;
2 — Examinar a relacdo dos mapeamentos (entre os dominios fonte e alvo) com as
modalidades verbal e visual, a fim de compreender se essas articulagdes promoviam
regularidades;

3 — Analisar as expressdes metaforicas multimodais, com o intuito de discutir como a

materialidade das metaforas investigadas poderia ser descrita.

Para alcancar os objetivos elencados acima e para testar nossa hipotese de
trabalho, esta pesquisa teve o0 carater predominantemente qualitativo. Assim,
prezamos pela compreenséo holistica do fendmeno investigado, baseada na coleta
de dados empiricos. Uma pesquisa qualitativa sugere, neste caso, uma observacao
participante dos dados, isto €, a observacdo de uma paisagem englobante, na qual o
proprio analista se situa e assume a responsabilidade pela adogéo de pontos de vista
e de procedimentos metodologicos especificos. Nesse sentido, assumimos o
empreendimento qualitativo com o intuito de recobrir cientificamente a questao das
metaforas multimodais em publicidades impressas, mas sem a preocupacdo de

produzir generalizagbes absolutas. Nao rejeitamos a utiidade de métodos
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guantitativos, mas, ao nos colocar numa problematica social, escolhemos a pesquisa
gualitativa, pois acreditamos ser esse o terreno que melhor possa problematizar a
guestdo abordada.

Os métodos quantitativos tradicionais podem auxiliar pesquisas com
pretensdes de generalizacdo, a partir de amostras populacionais, com tratamentos
estatisticos proprios, muitos dos quais assistidos por computador. Sdo abordagens
importantes e possibilitam a incursdo por varios fendbmenos sociais. Todavia, esta
pesquisa nao adotou modelos quantitativos puros, jA& que (i) ndo se buscaram
generalizacbes totalizadoras sobre o papel das metaforas multimodais no
funcionamento da lingua e (ii) ndo se procurou dosar a frequéncia de uso do fenbmeno
no portugués brasileiro contemporaneo, para citar apenas duas questdes de tendéncia
generalizante. Portanto, reiteramos nossa ado¢ao ao modelo qualitativo, uma vez que
esta pesquisa lida com a interpretacéo de realidades sociais talvez so reconhecidas
pelo préprio homem, como é o caso das metaforas.

Este trabalho foi desenhado em trés etapas metodologicas. A primeira foi
dedicada a coleta de dados e a construcdo do corpus, a segunda foi reservada para
o tratamento dos dados obtidos com o corpus e a terceira se referiu a interpretacédo
dos dados com base nas teorias adotadas e nas inferéncias que a observacdo do
fendmeno propiciou. A seguir, apresentamos cada uma das etapas.

Um corpus de pesquisa pode ser compreendido como um conjunto de dados
coletados por um analista para a exploragdo de um determinado problema de
pesquisa, ou seja, como uma compilacdo de textos, coletada sob certos contornos
tedricos e metodoldgicos a fim de se investigar problemas especificos. No caso da
linguistica, muitos corpora sdo formados por conjuntos de transcricées de fala, textos
impressos, gravacoes de conversacdes face a face, dentre muitos outros tipos. Um
corpus se difere de uma amostragem porque (i) sua coleta ndo € aleatoria e porque
(il) as interpretacdes do problemainvestigado serdo sempre tomadas como relevantes
para o corpus levantado e ndo para a totalidade dalingua, embora, é claro, inferéncias
mais abrangentes possam ser tomadas.

Assim, o corpus desta pesquisa foi recolhido a partir de 60 (sessenta)
exemplares de revistas de circulagdo nacional mensal. Foram investigadas as 05
(cinco) maiores revistas em circulacdo mensal no Brasil, a cada més, compreendendo
o periodo de um ano, de julho de 2013 a junho de 2014. A definicdo das revistas

analisadas foi baseada nos seguintes critérios: (1) revistas de ampla circulacéo
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nacional, com tiragem mensal; (2) revistas comerciais, ou seja, que veiculam textos
publicitarios; (3) revistas com nichos de mercado diferentes, o que indicaria uma maior
diversidade das publicidades encontradas no corpus e (4) revistas auditadas pela
Associacdo Nacional de Revistas (ANER), através do Instituto Verificador de
Circulacdo (IVC), pois, esses 6rgdos fornecem levantamentos peridédicos sobre a
circulacdo de revistas brasileiras.

Portanto, com a observancia dos critérios descritos e tendo por referéncia o
levantamento da ANER / IVC, sobre a média de circulagdo nacional, publicado em

julho de 2013, foram escolhidos os seguintes titulos:

Revista Editora Circulagdo Média

Jan a Jul de 2013
1° Nova Escola FvC 409.949
20 Claudia Abril 374.286
3° Superinteressante Abril 314.809
40 Sele¢des do Reader's Digest Reader’s Digest 272.916
5o Quatro Rodas Abril 233.669

Tabela 1 - Levantamento de Circulagdo Nacional de Revistas Mensais
ANER / IVC, julho de 2013.

Disponivel em: <http://aner.org.br/dados-de-mercado/circulacao/>
Acesso em: 30 jul. 2013.

As revistas Nova Escola, Claudia, Superinteressante, SelecOes Reader’s
Digest e Quatro Rodas foram acompanhadas mensalmente, no periodo de um ano,
com o objetivo de encontrar publicidades que apontassem para a instanciacdo de
metaforas multimodais. Os textos recolhidos a partir desse acompanhamento inicial
compuseram o corpus desta tese. Desse modo, ao final de julho de 2014, obtivemos
um conjunto de aproximadamente 40 (quarenta) textos. Esse nimero foi um achado
especialmente surpreendente, ja que no preambulo da pesquisa esperavamos
encontrar um numero superior de publicidades com instanciacdo de metaforas
multimodais.

Apos o levantamento inicial, as metaforas encontradas foram tratadas com
base nos procedimentos metodoldgicos (detalhados no capitulo 5) chamados por
Schmitt (2005) de Analise Sistematica de Metaforas (ASM). Trata-se de um processo

hermenéutico que tem como objetivo congregar fatores subjetivos e procedimentos


http://aner.org.br/dados-de-mercado/circulacao/

20

metodoldgicos na andlise de metaforas e, segundo Schmitt (2005), tenta reconstruir
modelos de pensamento, de linguagem e de acdo. Nessa etapa, as publicidades
recolhidas foram revalidadas para a pesquisa, ou seja, foram reanalisadas com o
objetivo de (i) certificar os casos em que havia indicios para a instanciacdo de
metaforas multimodais e (ii) excluir falsas ocorréncias. Portanto, apos essa etapa,
chegamos a um montante de 30 (trinta) publicidades com indicios de metaforas
multimodais.

Na terceira etapa, baseamo-nos, ainda, em Schmitt (2005), com a adocao de
procedimentos interpretativos indicados pelo autor na Andlise Sistematica de
Metaforas. Esses procedimentos consistem, por exemplo, na comparacdo entre
metaforas, na analise dos elementos e dos valores que séo perfilados pela metafora,
no reconhecimento dos recursos metaforicos, na identificacdo de limites metaféricos
e assim por diante. Nesse ponto, nossa hipotese inicial de trabalho foi testada e os
objetivos geral e especfficos foram perseguidos. Além disso, houve o esforco para
superar uma simples listagem de metaforas como resultado final de pesquisa. Para
tanto, o processo interpretativo dos achados foi guiado a partir da experiéncia social
com o contexto de atualizacdo da metafora e a partir das predisposicoes tedricas
assumidas pelo analista.

Ao adotarmos as sugestbes metodoldgicas de Schmitt (2005), a partir do
modelo qualitativo, objetivamos salvaguardar a pesquisa de uma subjetividade
desprovida de sistematizacao e garantir a aplicacdo de uma metodologia cientifica ja
testada. Ao mesmo tempo, outras consideracées no nivel contextual e inferencial
foram constantemente requeridas para garantir a explicacdo da metafora em uso e da
sua realizagdo multimodal.

Esta tese esta delineada em cinco capitulos. No capitulo 1, fazemos uma
revisdo tedrica sobre a metafora, a partir de importantes paradigmas explicativos. A
discusséo € iniciada com o legado aristotélico e com a apropriacdo desse legado pela
Retérica Classica e Moderna. Assim, verificamos como a no¢do de metafora como
comparacao chega aos nossos dias, por meio de uma retérica simplificada. Em
seguida, discutimos a no¢ao de interacao entre assuntos, proposta por Black (1966
[1962]), para quem a metafora atua na tensdo entre dois assuntos distintos e nao
opera no nivel da “verdade”, refutando o paradigma objetivista em vigor. Logo em
seguida, vemos como o lancamento de Metaphors we live by, de Lakoff e Johnson

(1980), promove um amplo reflorescimento dos estudos sobre metaforas, a partir do
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entendimento do fenbmeno como a compreensédo de um dominio em termos de outro,
através de mapeamentos entre dominios e da projecdo de experiéncias
corporificadas.

No capitulo 2, discutimos, de modo panoramico, aspectos da Semidtica Social
e da multimodalidade pertinentes para a problematizacdo das publicidades
investigadas e, consequentemente, para a analise das metaforas multimodais
encontradas. Seguidamente, detemo-nos, com mais énfase, a resenha de estudos
gue contemplam a relagdo entre texto e imagem para a promo¢ao de metaforas, como
€ 0 caso de Forceville (1996, 2008, 2009).

No capitulo 3, refletimos sobre a importancia do contexto para a analise e para
a compreensao de metaforas multimodais. Para tanto, partimos da indagagéao de uma
pergunta principal: Ha a discusséo sobre o contexto em Metaphors we live by? No
ponto seguinte, discutimos a relacédo entre metafora verbal e lingua em uso, conforme
apontamentos oriundos da perspectiva da metafora sistematica, a partir de autores
como Cameron (1999 e 2010). Em seguida, voltamo-nos para a questao da variagcéo
e da universalidade das metaforas, com base em Kovecses (2005). Por fim,
recorremos ao trabalho de Forceville (1996) e a sua releitura de Barthes, para tratar
da relacdo entre imagem, linguagem verbal e contexto. Além disso, discutimos,
apoiados em van Dijk (2012), como a nogéo de contexto, enquanto modelo cognitivo
cultural, pode ser Util para a analise de metaforas.

No capitulo 4, debrucamo-nos sobre a esfera publicitaria, vemos as
caracteristicas gerais dos textos publicitirios e as especfficas dos andncios
publicitarios impressos; discutimos as nocdes de texto, género e discurso publicitario;
refletimos sobre o processo de comunicacdo publicitaria, propondo um esquema de
fluxo processual para verificar as instancias enunciativas envolvidas nessa esfera
discursiva. Em seguida, finalizamos o capitulo, com a discussao sobre a relevancia
metaférica para a proposicédo do argumento publicitario.

O capitulo 5 é reservado para a sistematizacdo dos nossos achados, ou seja,
trata-se do capitulo no qual mais pontualmente apresentamos os resultados desta
pesquisa, apos a analise do corpus e o teste da hipotese inicial. Para tanto, voltamo-
nos para a apresentacdo detalhada dos aspectos metodolégicos que nortearam o
trabalho e, em seguida, apresentamos as quatro categorias de metaforas multimodais
propostas a partir das analises. Além disso, apresentamos, também, uma reflexdo

sobre a questdo da figuratividade e da convencionalidade de metaforas, sugerindo a
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observacdo do fenbmeno a partir de um continuo, que organiza as realizacdes
encontradas no corpus, desde as metaforas mais episodicas até as mais
convencionais.

Com esta pesquisa, buscamos o aprofundamento da reflexdo sobre as
metaforas multimodais e sobre a sua relagdo com as mensagens publicitarias
expostas nos anuncios impressos. Desse modo, como explicado anteriormente,
almejamos contribuir para os estudos da Metafora Conceptual no que se refere as
metaforas multimodais. Foi uma oportunidade de refletirmos sobre a validade de
conceitos ja postos e sobre a emergéncia de noces novas. Além disso, a pesquisa
nos permitiu verificar a importancia de interacdes semidticas para a instanciacao

metaforica.
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1. Metafora e Paradigmas Tedricos

“A teoria tradicional percebeu apenas alguns tipos de metafora e limitou a aplicacéo
do termo metafora para somente alguns desses casos. Por causa disso, a metafora
foi encarada como uma matéria da linguagem verbal, uma alternancia e um
deslocamento de palawas, quando, fundamentalmente, a metafora € um empréstimo
entre e no intercurso de pensamentos, uma transagdo entre contextos. O pensamento
€ metaférico, e procede por comparacdes, e as metaforas na linguagem derivam

disso”®.

I. A. Richards (1936, p.94)

Este trabalho se insere na agenda da linguistica sociocognitiva. Assim,
entendemos lingua como atividade social e cognitiva e linguagem como realizacao
corporificada, ou seja, permeada por processos de projecao de experiéncias sensorio-
motrizes compartilhadas culturalmente. Neste capitulo, apresentaremos o quadro
tedrico geral a partir do qual entendemos a metéfora, especificamente a metéfora
instanciada verbalmente. Portanto, serdo discutidos pontos que dialogam com nossa
proposta de investigacdo e retomam, panoramicamente, questdes importantes no
desenvolvimento do paradigma tedérico sobre a metafora. A discussao sera iniciada
com um comentario sobre a influéncia retorica a partir de Aristoteles. A seguir, sera
discutida a Teoria da Interacdo (Black, 1966 [1962]). Posto isso, passaremos a Teoria
da Metafora Conceptual (Lakoff e Johnson 1980 e 2003).

1.1. A Metafora na Tradicdo Retdérica

A tradicdo greco-romana legou ao mundo ocidental uma inspiracdo e um modo
de vida que perpassam varios setores das sociedades contemporaneas. Dessa
influéncia, podem-se destacar duas areas nas quais 0s ecos classicos ainda ressoam
com forca: a politica e a arte. A partir de Aristoteles, podemos encontrar importantes

reflexdes sobre esses campos, ou seja, na Retdrica e na Poética, encontramos

6 Traducdo nossa: “The traditional theory noticed only a few of the modes of metaphor; and limited
its application of the term metaphor to a few of them only. And thereby it made metaphor seem to be a
verbal matter, a shifting and displacement of words, whereas fundamentally it is a borrowing between
and intercourse of thoughts, a transaction between contexts. Thought is metaphoric, and proceeds by
comparison, and the metaphors of language derive therefrom”. (RICHARDS, 1936, p. 94).
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condensadas ideias sobre o poder do discurso e da persuasdo e sobre a arte pela
linguagem. Ambas — Retdrica e Poética — utilizam a lingua para atingir seus objetivos,
ambas sao praticas sociodiscursivas.

Ao se estudar metaforas, mesmo em posicdes distintas da influéncia classica,
€ importante levar em consideracao a historia do pensamento critico sobre o tema,
entdo, nesse sentido, Aristételes serd sempre lembrado. Primeiro, porque, ao longo
dos séculos, o pensamento do filosofo grego foi apropriado de maneira
contraproducente, de modo que a metafora paulatinamente foi se afastando das
reflexdes epistémicas e cognitivas e se aproximando de consideracfes estruturais e
poéticas, rumo ao dominio das firulas linguisticas e da arte da palavra. Segundo,
porque os estudos sobre a metafora nascem (se considerarmos Aristoteles e a
tradicao greco-romana) no seio de uma teoria multidisciplinar, formada por pelo menos
duas areas diferentes (Retorica e Poética), nas quais a metafora se insere. Terceiro,
porque ainda hoje boa parte dos livros didaticos, manuais de ensino e gramaticas
reverberam a nocdo de metafora como figura de linguagem, o que evidencia a
influéncia do pensamento apropriado a partir da retérica classica e moderna.

Os estudos sobre a metafora chegaram até a atualidade, sobretudo, por
intermédio da retérica moderna, mesmo com o declinio dessa disciplina ainda em
meados do século XIX. A retérica moderna fomentou a concepcdo de metafora como
figura porque, diferentemente da retérica classica, concentrou-se substancialmente no

estudo das figuras. Ricoeur (2000, p.19), discutindo a questao, aponta que:

Antes, portanto, da taxionomia das figuras, existia a grande retérica de
Aristoteles; mas, antes desta, existia o uso selvagem da palava e a
ambicado de apreender por meio de uma técnica especial sua perigosa
poténcia. A retérica de Aristoteles ja € uma disciplina domesticada,
solidamente saturada a filosofia pela teoria da argumentacado, da qual

a retérica em seu declinio foi amputada.

A retdrica grega ndo sé possuia um programa maior do que a dos modernos,
ela também estava intimamente relacionada, imbricada, com a filosofia. Todavia, essa
relacdo ndo era muito amistosa ja que a “arte do bem falar’ ndo coincide
necessariamente com “dizer a verdade”. Assim, o proprio Platdo parecia desconfiar
da técnica do convencimento pelo discurso. O descontentamento de Platdo no que se

refere a Retorica pode ser entendido como o reflexo da sua visao de lingua, ou seja,
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lingua como espelho da realidade. Para ele, a retérica pertencia ao universo da
mentira, do simulacro da verdade. Essa condenacao da retorica reverberou de forma
latente e decisiva também no que concerne a metafora. “Nao verdo nela nada além
de simples ornamento e puro deleite. Toda a condenacédo da metafora como sofisma
participa da condenacado da prépria sofistica” (RICOEUR, 2000, p.20). Entéo, é a partir
desse conflito que, com o passar dos séculos, a retérica foi sendo “esvaziada de seu
dinamismo e de seu drama, a retorica é entregue ao jogo de distincbes e de
ordenacdes. O génio taxiondbmico ocupa o lugar abandonado pela filosofia da retérica”
(RICOEUR, 2000, p. 22).

Aparentemente, a Retdrica Moderna promoveu a divulgacdo de apenas parte
da concepcao classica disposta por Aristoteles. E possivel que a nogdo de metafora
aportada ainda hoje nas salas de aula e no senso comum, seja devedora de tal nogéao
parcial. Essa interpretacdo se evidencia quando olhamos a definicdo do fendbmeno
apresentada por Aristoteles. O fildsofo vislumbra a metafora de maneira bem mais
abrangente do que costumeiramente se ensina nas escolas. Vejamos, a seguir, a

definicdo do fenbmeno na Poética e na Retdrica.

POETICA, Cap. XXI:

7. A metafora é a transposi¢cdo do nome de uma coisa para outra,
transposicdo do género para a espécie, ou da espécie para o género,
ou de uma espécie para outra, por analogia.

8. Quando digo do género para a espécie, €, por exemplo, "minha nau
aqui se detewe", pois lancar ferro € uma maneira de "deter-se";

9. Da espécie ao género: "certamente Ulisses lewou a feito milhares e
milhares de belas ag¢des", porque "milhares e milhares" esta por
"muitas”, e a expressao é aqui empregada em lugar de "muitas";

10. Da espécie para a espécie: "tendo-lhe esgotado a vida com o
bronze" e "de cinco fontes cortando com o duro bronze"; aqui, "esgotar"
equivale a "cortar" e "cortar" equivale a "esgotar"; sdo duas maneiras
de tirar.

11. Digo haver analogia quando o segundo termo esté para o primeiro,
na proporcdo em que o quarto estd para o terceiro, pois, neste caso,
empregar-se-a o quarto em vez do segundo e o segundo em lugar do
quarto.

12. As vezes também se acrescenta o termo ao qual se refere a palavra

substituida pela metéfora. Se disser que a taga é para Dionisio assim
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como o escudo é para Ares, chamar-se-a taca o escudo de Dionisio e

ao escudo, a taca de Ares.
RETORICA, Livro lll, Capitulo X:

Uma aprendizagem facil é, por natureza, agradawel a todos; por seu
turno, as palawas tém determinado significado, de tal forma que as
mais agradaweis sdo todas as palawas que nos proporcionam também
conhecimento. E certo que ha palawas que nos s&do desconhecidas,
embora as conhegcamos no seu sentido “apropriado”, mas € sobretudo
a metafora que provoca tal. Efetivamente, sempre que ele chama a
wvelhice “palha’, produz ensinamento e conhecimento por meio da
categoria: ambos, na verdade, ja ndo estdo na “flor da idade”. O mesmo
produzem, sem divida, os similes dos poetas. Porisso, se os formulam
bem, parecem de uma “elegancia urbana”. Na verdade, um simile &, tal
como foi dito anteriormente, uma metéfora diferindo apenas numa
adicdo. E, de fato, menos agradavel porque mais extenso e porque n&o
diz que isto é aquilo; ndo € certamente isto que o espirito do ouvinte

procura.

A nocdo de metafora presente na Poética aponta para a compreensdo do
fenbmeno como uma transposicdo de nomes, podendo ser classificado em quatro
tipos: (1) do nome de uma coisa para outra; (2) do género para a espécie; (3) da
espécie para o0 género e (4) entre espécies, por analogia. Essa concepc¢ao abarca, por
exemplo, o que a tradicdo da retérica moderna, presente nas gramaticas
contemporaneas, classifica como hipérbole (da espécie ao género), metonimia (da
espécie para a espécie), metafora e analogia. Isso significa que aquilo que estudamos
na escola e nas gramaticas como metafora é, na verdade, apenas parcela do que
Aristételes entendia do fendmeno. A retérica moderna fragmentou a categoria de
metafora presente na poética e elegeu o protétipo da metafora entendida como
analogia implicita.

Na Retdrica, vemos, com ainda mais vigor, o pensamento do fildsofo grego
sobre o0 uso e a funcdo da metafora. Para Aristoteles, ndo se trata apenas de uma
guestdao ornamental, mas sobretudo cognoscitiva. A metafora é uma categoria que,
privilegiadamente, gera conhecimento. Dessa forma, podemos dizer que a nocao de

metafora como categoria do discurso e do pensamento ndo € uma ideia
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completamente inovadora, como uma leitura mais ingénua de Lakoff e Johnson (1980)
poderia suscitar. H4, desde Aristoteles, uma reflexdo bem mais abrangente do
fenbmeno, muito além da concepgdo analdgica reverberada pela retérica moderna.

Parece-nos, portanto, que a retdrica moderna se apoiou num unico tipo de
metafora e apenas no seu uso poético, mas nao é essa, claramente, a reflexdo mais
profunda e abrangente realizada por Aristoteles.

Segundo Berber-Sardinha (2007, p.21-23), com o passar dos séculos, a
categoria inicial de metafora defendida por Aristételes foi transformada em diversas
“figuras de linguagem”. Foi provavelmente na Renascenca que esse movimento
taxiondbmico se intensificou, ja que era um modismo da época a classificacdo do
mundo em categorias. O autor cita como exemplo o compéndio de Harry Peacham
(1577/ 1593/ 1954), The Garden of Eloquence, publicado na Gra-Bretanha no século
XVI.

Peacham foi um estudioso da Renascenca e ganhou notoriedade por ser um
dos pioneiros ao estudar e publicar um tratado de retérica sobre sua lingua vernacula.
Em The Garden of Eloquence, estdo reunidas 184 figuras, dentre elas 14 tipos de

metaforas, conforme pode ser constatado no indice de seu tratado (traducdo nossa)’:

7 Conforme original disponivel em http://rhetoric.byu.edu/primary%20texts/Peacham.htm, acessado em
10 de janeiro de 2014:

Detailed Outline:

I. Figure
1. Tropes
1. Of words
1. Metaphora
1. From the senses of the body

2 From the sight

3 From the hearing

4. From the smelling

5. From the touching or feeling

6 From the tasting

7 From the things in the mind

8 From the unreasonable

9 From the reasonable, to the unreasonable

10. From the living, to the lifeless

11. From the lifeless, to the living

12. From the unreasonable, to the unreasonable
13. From mens doings

14. From Substantives


http://rhetoric.byu.edu/primary%20texts/Peacham.htm
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Sumario

I. Figuras
1. Tropos
1. De palawas

1. Metéafora

[EEN

. Dos sentidos do corpo

. Da visdo

. Da audicéo

. Do olfato

Do tato

Do paladar

. Das coisas no pensamento

. Do racional

© O N O U~ W N

. Do racional, para o irracional

10. Dos seres Vivos, para 0s inanimados
11. Dos inanimados, para 0S Vivos

12. Do irracional, para o irracional

13. Das ag¢des humanas

14. Dos substantivos

(PEACHAM, 1954)

A exaustiva taxonomia de Peacham € um exemplo significativo de como o
legado aristotélico foi apropriado a partir da Renascenca, incorporando a metafora ao
estudo das figuras ou tropos. Nota-se, contudo, que a metafora, mesmo sendo
compreendida enquanto figura, extrapola os limites da superficie do discurso poético
e se estabelece numa relacdo sinestésica, da qual o corpo parece ser fonte. Esta
interpretacdo, certamente, esta apoiada em mais de quatro séculos de reflexdo e
acumulo de conhecimento sobre o tema, isto é, o olhar que temos hoje sobre a
taxonomia de Peacham e as feicdes sinestésicas que a metafora parece evocar em
seu trabalho, é guiada pela compreensao que dispomos atualmente do fenémeno.
Nao queremos, dessa maneira, alocar em Peacham a antecipac¢ao do que a linguistica
cognitiva entende atualmente sobre metéafora, pois, é claro, isso seria impossivel, mas
nos parece que novamente é razoavel considerar as inovacfes dispostas em Lakoff e
Johnson (1980) dentro de um largo desenvolvimento de paradigma e ndo como o
acender repentino de lampadas sobre cabecas, para usar uma metafora multimodal

recorrente em quadrinhos.
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Figura 1 — CONHECIMENTO E LUZ: o surgimento de ideias como o acender repentino de
luzes.

Disponivel em: <http://peregrinacultural.wordpress.com/tag/comunicacao/>.
Acessoem: 10 out. 2013.

Avancando ainda mais em estudos do periodo moderno, ja no inicio do século
XIX, destaca-se a obra As Figuras do Discurso (1827) de Pierre Fontanier. E a partir
dessa obra que a Teoria das Figuras se populariza. Para Fontanier (1968 [1827],
Notions préliminaires, p. 39, em RICOUER, 2000, p. 83), “0s tropos sdo certos
sentidos mais ou menos diferentes do sentido primitivo que oferecem na expressao
do pensamento as palavras aplicadas a novas ideias”. Para esse autor, ha o primado
do pensamento, da ideia sobre a palavra e é esse primado que subverte a palavra
para a posicdo de destaque. “O pensamento compde-se de ideias, e a expressao do
pensamento pela palawra compde-se de palawas” (FONTANIER, Notions
préliminaires, 1968, p. 39, em RICOUER, 2000, p. 83). Assimtudo que é materializado
através das palavras é resultado do seu espelhamento com as ideias. Tal nogéo
assemelha-se a concepcao de lingua de Platdo, como vimos anteriormente.

N’'As Figuras do Discurso, as figuras constituem-se como “as formas, os tracos
ou 0S contornos mais ou menos assinalaveis e com um efeito mais ou menos feliz
pelos quais o discurso, na expressado de ideias, distancia-se mais ou menos do que
foi a expresséo simples e comum” (FONTANIER, 1968 [1827], p.64 e 179, em Ricouer,
2000, p. 88-9). Assim, a figura pode, sem grande esforco, tanto se referir a palavra, a
frase ou as caracteristicas do discurso.

Para Fontanier (1968 [1827]), ha dois tragos principais que sao caracteristicos
da Figura. O primeiro diz respeito a no¢cado de desvio semantico, ou seja, a atribuicdo
de um sentido ndo préprio a uma palavra. E o segundo faz uma restricdo, um canone,

para a classificacdo de figuras e de ndo-figuras. Segundo Fontanier (1968 [1827]), o
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uso das figuras deve ser livre, mesmo incidindo sobre ac¢bes discursivas habituais,
pois quando a figura € pressionada a um uso forcado, esta deixa de merecer a
classificacdo de figura. Para assegurar o espirito essencialmente livre e ndo forcado
das figuras, o autor admite que essas expressdes devem ser afastadas do seu uso
comum.

Segundo Ricouer (2000), a obra de Fontanier segue no rastro da concepgao
metaférica de Aristoteles, no que diz respeito ao carater substitutivo, ou seja, a
metafora como a substituicdo de um nome por outro. Mesmo assim, o autor enfatiza,
0 sucesso de Fontanier ao romper com Aristoteles e fundar uma teoria das figuras que

ndo se reduzisse a uma tropologia. Nas palavras de Ricouer (2000, p.91):

Nao ha divida de que foi essa exatamente sua ambigcdo. Tem-se
mesmo o direito de dizer que seu tratado das Figures du discours
chega a realizar alguma coisa disso. A “divisdo” das figuras impde-se
fortemente. A antiga tropologia n&o constitui ai mais que uma classe
de figuras entre outras: as figuras de significacdo ou tropos
propriamente ditos, isto é, de uma s6 palawa. Cinco outras classes
distribuem entre si o resto do campo: as figuras de expresséo, as

figuras de construgdo, as de elocucéo, as de estilo, as de pensamento.

O diferencial de Fontanier, em relacdo a Aristoteles, incide no fato de sua teoria
oferecer um quadro de relagbes de ideias que distingue de forma sistematica: as
relacdes de correlacdo ou de correspondéncia; as relacdes de conexao e as relacdes
de semelhanca. O tropo para Fontanier € visto como um acontecimento, porque
mesmo que incida sobre apenas uma palavra se realiza na relacado entre ideias.
Assim, as trés espécies de tropos, metonimias, sinédoques e metaforas, se realizam
linguisticamente, ou, para usar os termos de Fontanier, acontecem através dos trés
tipos de relacdes acima enumerados.

No que se refere a relacao de correspondéncia, Fontanier entedia ser arelagédo
capaz de aproximar dois objetos, cada um formando um todo a parte. Ja a relacéo de
conexao aproxima dois objetos que formam ambos um conjunto Unico. Sendo assim,
a correspondéncia estabelece uma relacdo de exclusdo, enquanto que a conexao
estabelece a relacédo de contingéncia.

Seja por inclusdo ou por exclusdo, as relagbes de correspondéncia e de

conexao nomeiam um objeto por meio de outro. Segundo Ricouer (2000, p. 96), a
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metafora se distancia desse paralelismo a medida que, em Fontanier, a definicdo de
metafora ndo cita a questdo da nomeacao. A metafora pée em jogo todos os tipos de
palavras e ndo apenas os nomes. “A metafora ndo nomeia, mas caracteriza o que ja
foi nomeado” (RICOUER, 2000, p.96).

Em Fontanier (1968, p.99 em Ricouer, 2000, p.97), a metafora consiste em
“apresentar uma ideia sob o signo de outra ideia mais evidente ou mais conhecida”.
Dai, destacam-se duas observacdes: (i) a metafora opera na relacdo entre ideias e
ndo na denominagcdo de uma coisa por outra e (ii) essa relacado é tomada ao nivel do
observador, do receptor, do espirito que vé e julga a ideia mais evidente ou mais
conhecida. Assim, Ricouer (2000, p.97) enfatiza que “enquanto as conexdes e as
correspondéncias sao principalmente relagcdes entre objetos, as semelhancas séo
principalmente relagcbes entre ideias na opiniao”.

Fontanier acaba colaborando para a associacdo entre metafora e palavra, pois,
ao enclausurar as metaforas nos tropos de uma Unica palavra, ele impede que sua
definicdo inicial de metafora que “apresenta uma ideia sob o signo de outra ideia mais
evidente ou mais conhecida” se desenvolva em sua teoria.

Dessa forma, Fontanier parece se equivocar, pois, como enfatiza Ricouer
(2000, p.99-102), ao analisarmos a obra de Fontanier, encontramos uma série de
definicbes aplicadas a outras figuras/tropos que se assemelham muito & nogcdo de
metafora. Veja-se o caso, por exemplo, dos tropos impropriamente ditos, ou seja, as
figuras de expressédo que dizem respeito & maneira particular pela qual a proposicéo
se exprime. Aficcéo, figura de expressao, tem o carater de atribuir a um pensamento,
para torna-lo mais sensivel ou mais prazeroso, 0s tracos, as cores de outro
pensamento. Fica clara a aproximacao entre os conceitos de ficcdo e de metafora.

Outra caracteristica importante da tropologia fontanieriana é a questdo do
carater livre e ndo forcado das figuras. Para Fontanier, quando uma figura € forcada
a um determinado uso, ela ndo pode mais ser classificada como tal. Assim, ele
diferencia as figuras das catacreses. O estudioso diz que (p.219 em Ricouer, 2000,
p.103) para certas ideias faltam signos e que a catacrese € qualquer tropo de uso
forcado e necessério, qualquer tropo do qual resulte um sentido puramente extensivo.
Ao tratar as metaforas como figuras forgadas, elas burlariam o principio da liberdade.
Entdo, tudo que se refere a metafora na obra de Fontanier diz respeito a metafora de

invengao.
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Até aqui discutimos como o legado de Aristételes, a taxonomia das figuras e a
tropologia de Fontanier foram importantes para os estudos sobre a metafora e como
cada teoria contribuiu, circunscritas no seu tempo, para a reflexdo sobre o tema.
Optamos por uma descricdo esquematica de suas teses, suas aproximacdes e seus
distanciamentos. Objetivamos com essa estratégia encaminhar 0 nosso tema tanto
numa perspectiva histérica dos estudos sobre a metéfora, quanto numa dimenséo de
desenvolvimento de paradigma, de rupturas e reverberacbes (KUHN, 1970).
Destacamos, em algumas passagens, pistas tedricas que puderam ser aproveitadas
por pesquisadores contemporaneos para que pudessem, eles mesmos, atualizarem
sua reflexdo sobre as metaforas. Esse exercicio € relevante para mostrarmos de onde
viemos e onde estamos nos estudos sobre metafora. Na proxima secédo, serao

mostradas as linhas gerais da Teoria da Interacdo de Max Black (1966 [1962]).

1.2. A Metafora na Teoria da Interacao

lvor Armstrong Richards (1893-1979), retorico e critico literario inglés,
propiciou, através de sua obra The Philosophy of Rethoric (1936), 0s primeiros passos
para que posteriormente Max Black (1966 [1962]) pudesse desenvolver o que chamou
de Teoria da Interacgéo.

Para Richards (1936), o processo metaforico ndo incide sobre a palavra de
forma isolada. Ja aqui se percebe o distanciamento dele com relacéo a Aristételes e
ao legado classico. Para se aperceber das metaforas, é preciso tomar a frase como
um todo. A metafora ndo consiste na substituicdo de um significante por outro, mas
na combinacdo inovadora entre um sujeito e um predicado — a interacdo. Para
Contencas (1999, p. 49), que compartilha do pensamento de Richards, “na metafora
ndo ha um simples deslocamento de palavras, mas uma transferéncia de contextos,
de esquemas, de quadros conceptuais, de categorias. Trata-se de dois pensamentos
desnivelados, no sentido em que se descreve um sob os tragos do outro”.

Ha dois conceitos importantes na discussdo empreendida por Richards (1936):
teor e veiculo. O teor é a ideia ou assunto principal e o veiculo é a ideia pela qual o
teor € apreendido. A interacao entre teor e veiculo é o que constitui a metafora. Nessa
perspectiva, pouco importa que imagem seja resultada da metafora, o que importa é
aquilo que é construido de novo, a informacdo dada através da interacao entre 0s

pensamentos, entre 0s contextos semanticos. Assim, tomando essas nocgoes,
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podemos retomar o exemplo A relagdo naufragou e dizer que o teor, ou seja, a ideia
principal, € RELAGAO AFETIVA, ja o veiculo, isto €, a ideia pela qual o teor € apreendido,
€ VIAGEM. Os assuntos RELAGAO AFETIVA e VIAGEM interagem constituindo a metafora.

Segundo Richards (1936), a interacdo entre teor e veiculo origina uma tensao.
Essa tensdo diminui a medida que os contextos semanticos usados na metafora séao
mais préximos. Contudo, adverte para o fato de ndo se poder considerar a relacdo de
semelhanca como a Unica ou a mais importante entre o teor e o veiculo. Para ele,
“alguma similaridade estara na base da alteracdo, mas a modificacéo peculiar do teor
originada pelo veiculo é muito mais trabalho da dissemelhanca do que da
semelhanca”® (RICHARDS, 1936, p.127). Sendo assim, o retérico admite que quanto
mais diferentes sejam os dominios usados, maior sera a tensdo ocasionada pela
interacd@o entre o teor e 0 veiculo e mais produtiva sera a metafora. Também é nesse
sentido que Mari (2005, p.106) assinala que “toda construgcdo metaforica opera
através de uma semelhanca — que assegura a aproximacdo acidental entre dois
objetos — e através de uma diferenca — que resguarda uma oposicao essencial entre
eles”.

Richards (1936) parece rejeitar a dicotomia literal vs. figurado. Para ele, a
metafora parece estar apoiada no fato de ndo haver sentidos fixados
aprioristicamente, mas sentidos potenciais que se revelam de formas diferentes nos
diferentes contextos em que sao usados.

Segundo Contengas (1999, p.50-51), Richards defende que o pensamento é
em si metaférico e é dele que derivam as metaforas da linguagem. Assim, a metafora
nao se constitui de jeito nenhum como uma forma de desvio, mas sim como substancia
constitutiva da linguagem.

Lakoff e Johnson (1980) retomam as ideias de Richards ao estudarem a
metafora na linguagem e no pensamento. Em Metaforas da Vida Cotidiana (2002

[1980], p.45), os estudiosos afirmam que:

A metéfora esta infiltrada na vida cotidiana, ndo somente na linguagem,
mas também no pensamento e na ac¢do. Nosso sistema conceptual
ordinario, em termos do qual ndo s6 pensamos, mas também agimos,

é fundamentalmente metaférico por natureza.

8 Tradug&do nossa: “Some similarity will commonly be the ostensive ground of the shift, but the
peculiar modification of the tenor which the wehicle brings about is even more the work of their
unlikenesses than of their likenesses” (RICHARDS, 1936, p.127).
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Essa passagem indica uma clara e importante influéncia de Richards para a
Teoria da Metafora Conceptual, uma vez que, embora ndo explicite a filiacado, aponta
para a importancia da metafora para o pensamento, 0 que constitui, também, ponto
central nas reflexdes do filésofo inglés.

Ha, ainda, na Teoria da Interacdo, dois conceitos que merecem destaque —
epifora e diafora. A epifora diz respeito a transferéncia e extensédo de sentido através
da comparacdo. A epifora é a caracteristica mais basica da metafora, se aproximando
do conceito de metafora que foi reduzido a partir das reflexdes de Aristételes, ou seja,
metafora como a nomeacédo de uma coisa por outra. A diafora € a criacdo de novos
significados através da justaposicao e sintese. A diafora, segundo Contencas (1999,
p.51):

Corresponde ao now significado que € generalizado ndo por
comparagdo, ou seja, por extensdo do significado, mas pela simples
justaposicao. Esta justaposicdo de elementos a contextos diferentes
origina uma tensado para a compreensao, que so serewela pela criagcéo
de uma razéo para a justaposicdo. A diafora é criativa de significados
gue sdo, depois, estendidos e transferidos para outros dominios pelo

significado da epifora.

Assim, para a autora, a diafora assemelha-se a metaforas criativas e a epifora
a metéaforas ja cristalizadas, entrincheiradas nos usos linguisticos em determinada
época.

A obra The Philosophy of Rhetoric é considerada uma das mais importantes
contribuicdes do século XX para os estudiosos contemporaneos da metafora. Pois,
mesmo que muitos autores ndo destaquem a importancia de Richards, a leitura de
seus tratados demonstra a marcante presenca do retdrico inglés. Richards
problematizou a questdo da metafora, oferecendo ndo apenas reflexdes filosoficas,
mas também um lastro tedrico, que foi aproveitado para compor modelos de andlise.

O resultado mais imediato do legado de Richards esta na obra Modelos e
Metaforas (1966 [1962]) de Max Black. Nesse tratado, o autor pontua as fragilidades
dos enfoques tradicionais substitutivo e comparativo da metéfora.

Black (1966 [1962]) chama de enfoque substitutivo qualquer prescricdo que
assegure as metaforas como substitutas de expressodes literais equivalentes a elas.

Ele completa: “é desejavel que esse rétulo se aplique também a toda analise que
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considere a oracédo inteira como o lugar da metafora como algo que substitua um certo
conjunto de oracdes literais”® (BLACK, 1966 [1962], p.42). Nessa perspectiva, o foco
da metafora se vale de um significado que poderia ter sido expresso de forma literal.
No enfoque comparativo, Black (1966 [1962]) diz que a metafora € vista como
um simile condensado ou eliptico. Para ele esse enfoque pode ser considerado como
um subconjunto do enfoque substitutivo jA que assegura que o enunciado metaférico
poderia ser substituido com sucesso por uma comparacao literal equivalente.
Segundo Black (1966 [1962]), a tenséo entre a palavra usada metaforicamente
e as usadas ndo metaforicamente no enunciado € o que origina a metafora. O autor

completa dizendo que:

Quando se pretende construir a oragdo inteira com palawas usadas
metaforicamente, o resultado é um provérbio, uma alegoria ou enigma,
e ndo ha andlise preliminar da metafora que possa dar conta
satisfatoriamente bem, nem sequer de exemplos tdo comuns como “de
noite todos os gatos sdo pardos” (BLACK, 1966 [1962], p.38)10.

Percebe-se que, para Black (1966 [1962]), ha um protétipo de metafora, um
modelo que deve ser usado para decidir se um enunciado é ou ndo uma metéfora.
Nesse modelo, ha o julgamento de uma ou mais palavras como metaforicas e das
demais como literais. Para exemplificar, vamos, novamente, observar a atualizacao

da metafora multimodal CONHECIMENTO E LUZ na esfera dos quadrinhos:

Figura 2 — CONHECIMENTO E LUZ o
surgimento de ideias como o acender repentino
de luzes.

Disponivel em:

<http://peregrinacultural.word press.com/tag/com
unicacao/>

Acesso em: 10 out. 2013.

9 Tradugdo nossa: “quisiera que este marbete se aplicasse también a cualquier andlisis que mire
la oracion entera que constituya el lugar de la metafora como algo que remplaza a cierto conjunto de
oraciones literales” (BLACK, 1966 [1962], p.42).

10 Tradugcédo nossa: “Cuando se pretende construir la oraciéon entera con palabras usadas
metaféricamente el resultado em um provérbio, una alegoria 0 un acertijo, y no ay analisis preliminar
de la metafora que pueda abarcar satisfactoriamente ni siquiera ejemplos tan manidos como “De noche
todos los gatos son pardos” (BLACK, 1966 [1962], p.38).
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Uma leitura baseada em Black (1966 [1962]) pode nos licenciar a interpretar a
metéafora, realizada no quadrinho acima, da seguinte maneira: 0s elementos visuais
gue remetem ao conceito de luz estdo sendo utilizados de forma metaférica e a
palavra “ideia” de modo literal. Assim, para Black, LUz corresponderia ao foco da
metafora e o restante diz respeito ao quadro!. Os conceitos foco e quadro constitue m-
se como releituras das nocdes de teor e veiculo de Richards (1936), anteriormente
apresentadas. Embora Black (1966 [1962]) ndo tenha empreendido reflexdes sobre
metaforas multimodais e sua teoria esteja baseada em observacdes sobre a
modalidade verbal de linguagem, a Teoria da Interacdo pode ser estendida para a
compreensdo da metafora em outras semioses. Essa ampliacdo, de fato, tem sido
realizada por Forceville (1996, 2008, 2009), autor com o qual também nos afinamos.

Black (1966 [1962]) delimita o dominio da metafora. Para ele, a metafora
pertence a Semantica e a Pragmatica, sendo com ainda mais forca filiada a esta
ultima, j que o julgamento que se faz (isto ou aquilo € uma metéafora) e o contexto de
uso sdo primordiais para se atribuir a nocdo de metafora. Segundo o autor (1966
[1962]), chamar uma expresséo de metafora € dizer algo a respeito de seu significado,
ndo sobre sua ortografia, sua estrutura fonética ou gramatical. Contudo, admite Black
(1966 [1962], p.39), é possivel usar de forma metaférica qualquer parte da oracao,
ainda quando os resultados sao raros e pouco interessantes como no caso das
conjuncdes. Qualquer forma de expressdo verbal pode conter um foco metaforico.
Para atualizar a explicacdo de Black, poderiamos dizer que qualquer expressao verbal
ou ndo verbal pode suscitar metaforas.

No enfoque interativo, ao utiizarmos uma metafora, sdo ativados
conjuntamente dois pensamentos de coisas distintas, apoiados numa palavra,
expressdo ou enunciado e cujo significado é o resultado de sua interacdo. Assim,
retomando o exemplo da metafora multimodal presente na figura 2, o enfoque
substitutivo explicaria que os elementos visuais que remetem a LUz estdo sendo
utilizados no lugar de outros elementos (literais) e revelam de forma indireta alguma
coisa acerca das ideias, do surgimento de ideias, da resolucdo de problemas etc. Ja
o enfoque comparativo analisaria o enunciado dizendo que hd uma comparacao entre
o significado literal de LUZ e entre seu uso no texto, algo como dizer “conhecer € como

enxergar”, “ideias sdo como luzes” etc. Opondo-se as explicacbes dos enfoques

11 Na versdo original em lingua inglesa: focus (foco) e frame (quadro).
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substitutivo e comparativo e valendo-se da contribuicdo de Richards (1936), o enfoque
interativo (Black, 1966 [1962]) diria que nossos pensamentos sobre LUZ e sobre ideias
estdo em atividade simultanea e € mediante sua interacdo que é possivel estabelecer
o significado metaf6rico do enunciado.

Segundo Black (1966 [1962]), o contexto apresentado na palavra foco (no
exemplo, os elementos visuais de luz) alcanca um novo sentido, que ndo é nem o0
significado de seu uso literal nem o que poderia ter uma palavra substituta qualquer.
O novo contexto (o quadro, na terminologia de Black) forca a palavra foco a uma
extensdo de seu significado. Black (1966 [1962]) afirma que para a realizacao
satisfatoria da metafora, o falante/ouvinte tem de atentar para o antigo e para 0 novo
significado de maneira conjunta. Richards (1936) diz que € na conexao entre esses
pensamentos, entre esses significados que reside o segredo e o mistério da metafora.

Assim, para o entendimento da metafora multimodal CONHECIMENTO E LUZ, €
necessario que tenhamos em mente, ao mesmo tempo, o significado mais
estabilizado, habitual (literal) de luz e seu novo significado como o surgimento de
novas ideias, a disponibilidade de novos conhecimentos para a resolugdo de
problemas ou explicagcéo de fendbmenos etc.

Para Black (1966 [1962]), portanto, 0 importante para a interpretacdo da
metafora ndo € a consciéncia do sentido dicionarizado do foco, mas sim a consciéncia
dos conceitos, ideias, crencas, mitos ligados a palavra foco naquela dada cultura, o
gue ele chamou de “sistema associado de lugares comuns” (BLACK, 1966 [1962],
p.49); ou, nas palavras de Contencas (1999, p.51), “um sistema de implicacdes,
desviantes, construido de acordo com as necessidades de quem cria a metafora”. Nao
€ importante que esse sistema reflita verdades, o importante € que ele possa ser
evocado de forma espontanea e livre. Usando como exemplo a metafora “O homem
é um lobo"1?, Black (1966 [1962], p.50) reitera sua posicéo dizendo:

12 Tradugdo nossa: “Los usos literales de la palabra “lobo” estan regidos por unas reglas
sintacticas e semanticas, cuya violacién produce el absurdo o la contradiccion; a lo cual afiado la
sugerencia de que los usos literales de tal palabra llevan normalmente al hablante a aceptar un conjunto
de creencias normales acerca de los lobos (wlgaridades usuales) que constituyen una posesion comun
de los miembros de la comunidad linguistica. De modo que la negacion de cualquier parte de tales
tépicos admitidos (por ejemplo, si se dijera que los lobos son vegetarianos, 0 que se domestican
facilmente) da lugar a una paradoja y provoca que se pida una justificacion; y se entiende normalmente
gue todo hablante que pronuncie el vocablo “lobo” implica, en cierto sentido de esta Ultima palawa, que
se esta refiriendo a un ser feroz, carnivoro, traicionero, etc.: la idea de lobo forma parte de un sistema
de ideas que no estan delineadas con nitidez, mas, con todo, suficientemente definidas como para
admitir una enumeracion detalhada” (BLACK, 1966 [1962], p.50).
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Os usos literais da palawa “lobo” séo regidos por regras sintaticas e
semanticas, cuja violagdo produz o absurdo ou a contradi¢cdo; 0s usos
literais de tal palawa levam normalmente o falante a aceitar um
conjunto de crengas sobre os lobos (senso comum) que constituem
uma heranca comum dos membros da comunidade linguistica. De
modo que a negacdo de qualquer parte dessa crenca partilhada (por
exemplo, se dissermos que os lobos sdo vegetarianos, ou que podem
ser domesticados facilmente) resulta numa pardédia e prowca a
necessidade de uma justificacdo. Assim, se entende que normalmente
todo falante que pronuncia a palawa “lobo” esta se referindo a um ser
feroz, carnivoro, traigoeiro etc.: a ideia de lobo é parte de um sistema
de ideias que ndo estdo delineadas com nitidez, contudo, sé&o

suficientemente definidas para admitir uma enumeracdo detalhada.

Dessa forma, retomando-se nosso exemplo (CONHECIMENTO E LUZ), para se
entender satisfatoriamente o quadrinho no qual o personagem Pato Donald aparece
com lampadas acesas no lugar dos olhos, com a predominancia da cor branca,
evocando uma exposicdo acentuada a luz e com a palavra “ideia” escrita em caixa
alta, acompanhada de exclamacéo no baldo de fala/pensamento, € necessario que o
falante/ouvinte acesse o sistema associado de lugares comuns que 0s elementos
visuais evocam sobre o conceito de luz, que em nossa sociedade poderia resultar
numa lista de caracteristicas tais como: fendbmeno natural Optico, ondas
eletromagnéticas, sol, dia, iluminacéo, fendbmeno indispensavel a sobrevivéncia etc.

Os elementos anteriormente elencados, provavelmente, comporiam um
sistema associado de ideias sobre luz, mas de falantes especificos e em contextos
definidos. Certamente, ndo se esgota aqui as possibilidades de enquadramento que
0 conceito de luz € capaz de evocar na nossa sociedade. Além disso, parece-nos que
a realizacdo ndo verbal do conceito luz € capaz de agregar significacbes mais
diversas, sendo requerida, portanto, uma analise mais profunda.

O sistema associado de lugares comuns de Black (1966 [1962]) pode ser
aproximado, com as devidas reservas, a Teoria Prototipica de Eleanor Rosch, que no
inicio da década de 1970 proporcionou uma importante contribuicdo para os estudos
cognitivos, com pesquisas sobre categorias e prototipos. Rosch tinha como objetivo
descobrir o que faz um dado elemento pertencer a uma dada categoria, e 0 que faz
de um elemento o prot6tipo de sua categoria. Para isso, Rosch fez experimentos a fim

de descobrir quais eram os atributos necessarios para que um elemento pertencesse
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a certa categoria. Por exemplo, o que faz uma familia ser de fato familia? Quais os
atributos? Filhos, residéncia, parentesco? Através de suas pesquisas, a psicologa
concluiu que os atributos sdo parte e parcela das investigacbes empiricas sobre a
estrutura de categorias, e que 0s atributos variam de cultura para cultura. Numa
resenha da obra de Rosch, os autores Ungerer e Schmid (1996, p.40) enfatizam que
os atributos devem ser encarados como uma ferramenta descritiva para as estruturas
de categorias.

Voltando a Teoria da Interacdo, faz-se necessario o aprofundamento da
discussdo com mais dois conceitos de Black (1966 [1962]). Para o autor, a metafora
suprime e acentua certos detalhes e organiza nosso modo de enxergar o mundo.
Percebe-se, com esse ponto, outro aspecto retomado (embora ndo explicitamente)
por Lakoff e Johnson (1980), quando dizem gque nos mapeamentos metaforicos ha
elementos que sdo acessados, que servem para a metafora, enquanto outros sao
apagados, escondem-se porque ndo servem ao propoésito semantico e pragmatico da
metafora. Além disso, jA que é necessaria a justaposicdo de dois pensamentos para
gue haja uma metéafora, Black (1962 [1966]) diz haver, portanto, um assunto principal
e um assunto secundario, e que no movimento metaférico o assunto principal se vé
através do assunto secundario. Assim, o sistema associado de lugares comuns e a
expressao foco irdo determinar esse “olhar”.

Mesmo apresentando as impertinéncias dos enfoques substitutivo e
comparativo e desenvolvendo sua prépria postura com a Teoria da Interacdo, Black
(1962 [1966]) ndo nega que os dois primeiros sejam validos. Para ele, a classificacdo
das metaforas seguindo todas as assercdes da Teoria da Interacdo resultara num
nimero reduzido de metaforas, mas de complexidade bastante interessante. Estas
metaforas se configurariam como os modelos de metaforas, como as metaforas
“genuinas”. Contudo, os usos correntes da lingua nos deixariam uma lacuna
conceitual para os casos mais triviais. Assim, em suas palavras, “é justamente nesses
casos gue os enfoques substitutivo e comparativo parecem ser mais Uteis do que o
interativo” (BLACK, 1966 [1962], p.55)13. Black (1962 [1966]) sugere a resolucéo
desse impasse através da classificacdo das metaforas como metaforas de

substituicdo, de comparacdo e de interacdo. As metaforas de substituicdo e de

13 Tradugdo nossa: “justamente en éstos es donde los enfoques ‘sustitutivo’ y ‘comparativo’
parecen a veces dar mas cerca del blanco que los interactivos” (BLACK, 1966 [1962], p.55).
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comparacao correspondem ao conceito de epifora e as de interacdo ao de diafora,
conceitos oriundos de Richards conforme vistos anteriormente.

Com esse recuo, Black (1966 [1962]) parece fragilizar seu proprio esforco
tedrico, pois afirma que as metaforas de substituicdo e de comparacdo podem ser
parafraseadas por traducdes literais. Por meio datraducéo, haveria perda do encanto,
vivacidade e génio do original, mas ndo haveria perda do conteddo cognoscitivo. No
contrario, as metaforas de interacdo ndo podem ser traduzidas, pois seu modo de
funcionar exige que o falante/ouvinte utilize um sistema de implicacdes (associacao
de lugares comuns) como uma forma de selecionar, acentuar e organizar as relacdes
em um dominio distinto. O emprego de um assunto secundario para a interpretacédo
do assunto principal exige uma operagao cognitiva complexa, que requer esforco para
dar conta dos dois assuntos de forma simultdnea (sem que nenhum seja apagado
totalmente) e ndo € possivel que eles sejam reduzidos a nenhuma comparacao.
Sendo assim, para Black (1966 [1962]), a funcdo e o background cognitivo das
metaforas sao inegaveis, contudo o autor assume essa posi¢ao exclusivamente para
0 seu protétipo de metafora, para as metaforas de interacdo. A parafrase sé se
constitui como perda para esse tipo de metafora.

Para Black (1966 [1962]), o problema da parafrase consiste na sua ineficacia
em nos fazer penetrar no assunto como o faz a metafora (de interacdo). Ja a
explicacdo da metafora, mesmo se tratando de uma metafora de interacédo, pode ser
bastante valiosa se ndo houver uma tentativa de substituicdo de conteldo cognitivo:
“uma metéfora vigorosa ndo sofre com tal agdo um dano maior do que poderia
experimentar uma obra prima musical em virtude da andlise de sua estrutura
harmonica e melédica” (BLACK, 1966 [1962], p.56)14.

S&o inegaveis a importancia e a postura inovadora de Richards (1936) e Black
(1966 [1962]) para o desenvolvimento das teorias sobre a metéfora. Black, a partir da
releitura critica de Richards, langcou as bases para as teorias contemporaneas da
metafora. Contudo, ao classificar as metaforas por substituicdo, comparacdo e
interacdo, o autor endereca os estudos sobre as metaforas a um protétipo fechado,
ao mesmo tempo em que relega ao peso da tradicdo aristotélica os demais tipos.

Mesmo assim, ha de se considerar Richards e Black como pensadores que romperam

14 Traducdo nossa: “una metéafora vigorosa no sufre con tal cala dafio mayor que el que pudiera
experimentar una obra maestra musical en virtud de un analisis de su estructura arménica y melddica”
(BLACK, 1966 [1962], p.56).
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substancialmente com a tradicdo classica e ofereceram um lastro tedrico capaz de

abarcar as metaforas, ainda que de forma parcial.

1.3. A Metafora na Teoria Conceptual

Com o lancamento de Metaphors we live by, George Lakoff e Mark Johnson
dao inicio, em 1980, a um periodo de importantes investigacdes sobre a metafora na
perspectiva da semantica cognitiva.

Como discutimos nas secOes anteriores, a metafora foi durante muito tempo
vista apenas como matéria da linguagem poética, restrita aos usos literarios e
resultado exclusivo da manipulacdo da linguagem. Por esta razdo, ou seja, por
acharem que a metafora é uma caracteristica da linguagem sozinha, um problema de
palavras muito mais do que de pensamento e acles, as pessoas tém como senso
comum a ideia de que podem perfeitamente se esquivarem das metaforas. Contudo,
isso é uma utopia jA que as metaforas estdo presentes em todas as esferas da vida
cotidiana, ndo apenas na linguagem, mas também no pensamento e nas acoes.
Segundo Lakoff e Johnson (2002 [1980], p.45), “nosso sistema conceptual ordinario,
em termos do qual ndo s6 pensamos, mas também agimos, € fundamentalme nte
metaférico por natureza”.

O sistema conceptual ndo apenas rege nosso intelecto, mas também estrutura
Nossos posicionamentos e nossa forma de nos inter-relacionar. Portanto, o sistema
conceptual desempenha um papel primordial na definicdo das nossas realidades.
Esse sistema é fortemente marcado pela presenca de metaforas, ou seja, n6s usamos
muitos conceitos em funcdo da compreensao de outros, no entendimento de uma
coisa por outra, por meio de enquadramentos sociais herdados culturalmente e
experienciados ao longo da vida.

Um dos postulados iniciais e mais importantes de Lakoff e Johnson (1980) diz
gue as metaforas ndo sdo uma questdo apenas da linguagem, mas que 0 proprio
pensamento é metaférico em grande parte. Assim, 0s autores diferenciam as
metéaforas linguisticas das metaforas conceptuais. Neste sentido, reportamo-nos a
Berber-Sardinha (2007) quando explica que na Teoria da Metafora Conceptual: (i) a
metafora conceptual € uma maneira convencional de conceitualizar um dominio da

experiéncia em termos de outro dominio da experiéncia (estruturas mentais de
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representacdo); e (ii) a metafora linguistica (Expresséo Linguistica Metaférica) € a
realizacéo linguistica da metafora conceptual.

Conforme advertem Lakoff e Johnson (1980, p. 6), as Expressdes Linguisticas
Metaféricas (doravante ELM) sO sdo possiveis porque existem as metaforas
conceptuais (MC) no nosso sistema conceptual. Segundo os autores (1980), atraves
do estudo das ELM é possivel investigar a natureza metaférica dos conceitos que
estruturam as atividades do nosso dia a dia. Isso porque as expressdes metaféricas
na lingua estdo ligadas as metaforas conceptuais numa forma sistematica. Conforme
pontuam os autores (2002 [1980], p.50), “Nés podemos usar expressdes linguisticas
metaféricas para estudar a natureza de conceitos metaféricos e, dessa forma,
compreender a natureza metaférica de nossas atividades”.

A fim de mostrar como o estudo das ELM é (til para entender a estruturagcdo
do nosso sistema conceptual, Lakoff e Johnson (1980) consideram a metafora
conceptual TEMPO E DINHEIRO e demonstram varios exemplos de ELM que sé&o
licenciadas por meio desse conceito. A fim de explicarmos a questdo, oferecemos um
exemplo proprio, proveniente da linguagem nao-verbal. Atentemos, entdo, para a

figura abaixo:

Figura 3 — TEMPO E DINHEIRO

Disponivel em:
<http://www.istockphoto.com/stock-illustration-
8336390-hourglass-with-money.php>.
Acessoem: 10 out. 2013.



http://www.istockphoto.com/stock-illustration-8336390-hourglass-with-money.php
http://www.istockphoto.com/stock-illustration-8336390-hourglass-with-money.php

43

A imagem da ampulheta, na qual as cédulas de dinheiro figuram no lugar dos
graos de areia, demontra a realizacdo nao-verbal da metafora conceptual TEMPO E
DINHEIRO. A imagem representa uma maneira convencional através da qual, em
nossa cultura, tempo € compreendido em termos de um bem valioso que se deve
economizar, em termos de recurso limitado, em termos de algo contavel, em termos
de dinheiro. Segundo Lakoff e Johnson (1980), isso ndo ocorre por ser algo intrinseco
ao sistema conceptual humano, ou seja, nés ndo conceptualizamos o tempo nesses
termos por ser uma condicdo natural de nossa categorizagdo, mas porque esses
conceitos estdo ligados de diversas formas em nossa cultura. Contudo, advertem os
autores, ha culturas nas quais o tempo ndo € visto em termos de nenhum desses
conceitos.

NOs entendemos que, além de razdes puramente experienciais e
inconscientes, da nossa experiéncia com o tempo, com o dinheiro, com bens limitados
etc., h4 também razdes sdécio-historicas através das quais nosso sistema politico,
nossa organizacao social, as leis, os habitos, nossas insercfes culturais, a partilha e
o reconhecimento desses variados simbolos fizeram ao longo de nossa histéria com
gue apreendéssemos, ou melhor, conceitudssemos o tempo nesses termos.

As metaforas conceptuais TEMPO E DINHEIRO; TEMPO E UM BEM VALIOSO e TEMPO
E RECURSO LIMITADO, por exemplo, formam um sistema Uunico baseado em
subcategorizacdo. Essas associacdes caracterizam relacbes de acarretamentos ou
desdobramentos entre as metaforas conceptuais. Segundo Berber Sardinha (2007,
p.32), esses desdobramentos “sdo as inferéncias que podemos fazer a partir de uma
metafora conceptual”. Assim, retomando o nosso exemplo (figura 3) e a reflexdo de
Lakoff e Johnson (1980), TEMPO E DINHEIRO desdobra-se em TEMPO E UM BEM VALIOSO,
que por sua vez desdobra-se em TEMPO E RECURSO LIMITADO e assim por diante.
Lakoff e Johnson (1980) sugerem a utilizacdo da metafora conceptual mais
esquematica para a caracterizacao do sistema inteiro.

Até aqui, discutimos que a posicao de Lakoff e Johnson (1980) reinvindica o
papel da metafora no sistema conceptual e afirma que as metaforas sdo um fenbmeno
do pensamento (metaforas conceptuais) que € atualizado na linguagem (expresséo
linguistica metaforica, no caso das metaforas verbais). Segundo os autores, as
metaforas sdo onipresentes nos discursos cotidianos, jA que € uma maneira
convencional de pensarmos e entendermos o mundo. Antes de prosseguir, queremos

reafirmar a no¢do de metafora de Lakoff e Johnson (1980). Assim, para 0s autores, a
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metéafora € o entendimento de um fenbmeno em termos de outro, a compreenséo de
um dominio cognitivo em termos de outro. Trata-se de um mapeamento parcial (Lakoff
e Johnson, 1980), de uma projecao (Lakoff e Johnson, 2003 [1980]) de um dominio
cognitivo fonte para um dominio cognitivo alvo. Retomando o exemplo disposto na
figura 3, podemos dizer que o dominio-fonte DINHEIRO esta sendo agenciado para a

compreensdo do dominio-alvo TEMPO.

1.3.1. Tipos de Metaforas

Segundo Koévecses (2002, p.29), é possivel classificar as metaforas de
maneiras diferentes. Isso inclui classificacbes em termos de convencionalidade,
funcdo cognitiva, natureza da metafora, grau de generalidade e de complexidade
(simples ou complexa), dentre outras nuances. Segundo Kévecses (2002, p.32),
guando perguntamos qual é a funcdo da metafora para as pessoas pensarem e
enxergarem o mundo, nds estamos procurando investigar a funcdo cognitiva da
metafora.

Lakoff e Johnson (1980) agrupam as metaforas em trés subcategorias
principais, de acordo com suas fungdes cognitivo-linguisticas: metaforas estruturais,
metéaforas ontolégicas e metaforas orientacionais. Vale a pena lembrar que os autores
estdo especialmente interessados nas metaforas conceptuais, sendo para elas este
enquadramento tipoldgico. E, portanto, nesse sentido que se segue a classificacéo a

seqguir.

Metaforas Estruturais

Sao as metaforas através das quais um conceito € metaforicamente estruturado
em termos de outro. As metaforas estruturais ocorrem quando ha mescla de conceitos
complexos, isto €, quando dominios fonte e alvo sdo dominios complexos e geram
mapeamentos também complexos. Segundo Kovecses (2002, p.33), nesse tipo de
metafora, o dominio-fonte prové uma estrutura de conhecimento relativamente rica
para o dominio-alvo, ou seja, a fungdo cognitiva desse tipo de metafora € a de permitir
aos falantes a compreensdao de um dominio-alvo em termos da estrutura de um

dominio-fonte.
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O conceito de dominio é definido por Berber-Sardinha (2007, p.31) como area
do conhecimento ou experiéncia humana. “Ha dois tipos de dominio: fonte e alvo. O
dominio-fonte €& aquele a partir do qual conceitualizamos alguma coisa
metaforicamente. O dominio-alvo é aquele que desejamos conceitualizar; esse é o
dominio abstrato” (BERBER-SARDINHA, 2007, p.31).

O exemplo anteriormente discutido de TEMPO E DINHEIRO, por exemplo, é
considerado por Lakoff e Johnson (1980) como uma metafora estrutural, ja que é
formada a partir de dominios complexos, gerando mapeamentos igualmente
complexos. Quando entendemos o tempo por meio do conceito dinheiro, ndés o
entendemos como algo que acaba, que deve ser poupado, que deve ser gasto de
forma responsavel, que pode ser aplicado, que rende, entre outros desdobramentos
possiveis. Kovecses (2002, p.34) explica que a maior parte das metaforas estruturais
prové esse tipo de estruturacdo e de conhecimento para os seus dominios-alvo. Para

ilustrar, vejamos a figura abaixo.

Dominio-fonte Dominio-alvo

Figura 4 — MC TEMPO E DINHEIRO: llustracdo de mapeamentos.

Conforme a figura quatro aponta, numa metafora estrutural h4 mapeamentos
sistematicos entre os dominios fonte e alvo. Esses mapeamentos geram
desdobramentos complexos. Lakoff e Johnson (1980) explicam que as metéaforas
conceptuais ndo sobrepdem de maneira igualitaria os dominios, ou seja, ndo ha um
mapeamento de todos os elementos dos conjuntos. O que ocorre é que alguns
atributos de ambos os dominios sdo mapeados entre si, em outras palavras, alguns
elementos sé@o destacados e outros s&do escondidos. Retomando mais uma vez o
nosso exemplo, podemos concluir que, quando falamos de dinheiro, ha uma série de

atributos, de caracteristicas que, por razdes experienciais e sociais, estdo ligadas na
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nossa cultura a esse conceito. Por exemplo, o dinheiro pode ser sujo, lavado,
amaldicoado e contado (como ilustra a figura 3). De igual maneira, ocorre quando
pensamos em tempo, isto €, uma lista de atributos é correlacionada ao conceito.
Quando usamos a metafora estrutural TEMPO E DINHEIRO, nem todos esses atributos
sdo mapeados. Alguns servem para 0 mapeamento que produz a metafora e outros
ndo. Observando-se novamente a figura 4, vemos como esse tipo de mapeamento
ocorre, com o destaque de determinados atributos dos dominios (pontos negritos

ligados por setas) e o apagamento de outros (pontos soltos preenchidos de azul).

Metaforas Ontol6gicas

Segundo Lakoff e Johnson (1980), nossa experiéncia com o0s objetos fisicos e
com as substancias fornece bases profundas para nossa compreensdo. A
compreensado de experiéncias em termos de objetos e substancias nos permite retirar
partes dessa experiéncia e tratd-las como entidades discretas ou substancias
uniformes (LAKOFF E JOHNSON, 1980, p.25). As metaforas ontolégicas sao
chamadas assim porque lidam com conceitos abstratos de uma forma menos abstrata.
E a funcéo de corporificar, de materializar conceitos abstratos de forma que possamos
manusea-los, quantifica-los, manipula-los, enfim, trabalhar com esses conceitos de
modo mais intimo e préximo, de modo mais eficiente.

Um exemplo de metafora ontoldgica € a personificacdo que é ensinada nas
gramaticas e manuais de ensino como uma figura de linguagem através da qual se
atribui aspectos de seres vivos a seres inanimados. Parailustrar um caso de metafora

ontolégica, veja-se a figura 5 na pagina seguinte.
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Figura 5 — CASA E MONSTRO: Capa do DVD do filme A
Casa Monstro.

Disponivel em: <http://produto.mercadolivre.com.br>.
Acessoem: 10 out. 2013.
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A figura cinco é a capa do DVD do filme A Casa Monstro®®. O disco-video narra
a histéria de trés criancas da mesma vizinhanca e de sua aventura com uma velha
casa do bairro. As criangas desconfiam que a casa seja mal-assombrada, pois tudo
gue cai ou passa por ela desaparece misteriosamente. Suas suspeitas séo
confirmadas quando a bola de basquete, que eles usam para brincar, cai na casa e
desaparece. A0 mesmo tempo, a casa, ganhando vida, tenta devorar uma de suas
amigas. A casa €, entdo, personificada como um monstro, um ser vivo que possui
olhos e boca com dentes afiados. Como podemos perceber, toda a narrativa €
promovida através da metafora ontologica CASA E MONSTRO. O desfecho da animacao
consiste na tentativa das criangcas de acharem o coragcdo da casa e o destruirem.
Nesse ponto, a metafora acentua ainda mais o0 mapeamento entre os dominios fonte
(MONSTRO) e alvo (CAsA), fazendo a projecdo do atributo coragdo, proprio de seres
animados, para o elemento da caldeira, o incinerador de lixo da casa.

Segundo Lakoff e Johnson (1980), as metaforas ontolégicas servem para
objetivos diversos, podem ser usadas para referir, quantificar, identificar aspectos,
identificar causas, agrupar objetivos ou ac6es motivadoras, entre outros. Na figura 5,

a metafora € usada para personificar a antagonista de uma animacao infantil.

Metaforas Orientacionais

As metaforas orientacionais organizam um sistema completo de conceitos com
relagdo a outro. Essas metaforas estruturam os conceitos de linearidade tendo como
base orientacfes lineares ndo-metaféricas, ou seja, elas operam com conceitos nao-
lineares / ndo-espaciais de forma linear / espacial. Segundo Lakoff e Johnson (1980),
muitas delas tém a ver com orientacées espaciaisdo tipo: em cima — em baixo, dentro
— fora, na frente — atrds, profundo — raso, central — periférico, e assim por diante.
“Essas orientacdes espaciais surgem do fato de termos 0s corpos que temos e do fato
de eles funcionarem como funcionam no nosso ambiente fisico” (LAKOFF E
JOHNSON, 2002 [1980], p. 59). Essas metaforas dao orientacbes espaciais a

conceitos. Atente-se para o exemplo abaixo.

15 Robert Zemeckis e Steven Spielberg, 2006, Sony Pictures.
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Disponivel em: <http://www.quilhermemachado.com>.
Acesso em: 10 out. 2013.

O exemplo acima é a atualizacdo ndo verbal de duas metaforas orientacionais:
MELHOR E PARA CIMA € MAIOR E PARA CIMA. No caso da primeira, vemos um grafico
ascendente, que termina varios pontos acima da trajetoria inicial. Essa trajetéria é
representada pelo sucesso escrito no grafico, no qual cada letra da palavra
corresponde a um ponto acima do grafico. Esse cenario também é resultado da
atualizacdo da metafora MAIOR E PARA CIMA, pois, quanto mais o grafico sobe, mais as
letras da palavra sucesso sobem. Essas letras estdo sobrepostas a moedas, de
maneira que a letra “S” encontra suporte de apenas uma moeda. A quantidade de
moedas sobe a medida que atrajetdria do sucesso sobe, de tal maneira que, no ponto
mais alto da imagem, a letra “O” esta posta em cima de dezenas de moedas.

A figura 6 é representativa do modo convencional como a esfera corporativa,
em especial, e o paradigma capitalista, em geral, conceptuam a vida, a carreira e o
sucesso. A imagem demonstra uma visdo mercadologica de sociedade, na qual,
guanto mais dinheiro se ganha, mais sucesso de se obtém e mais longe e alto se
chega na vida. Essa compreensdo do mundo € guiada por varia metaforas, como as

orientacionais ja citadas MELHOR E PARA CIMA € MAIOR E PARA CIMA, além de outras


http://www.guilhermemachado.com/
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COMO CRESCER E AUMENTAR, ENRICAR E SUBIR etc., para citar esses poucos exemplos
gue a interpretacdo do texto em tela pode licenciar.

Os trés tipos de metaforas apresentados aqui — estruturais, ontolégicas e
orientacionais — dizem respeito a primeira versdo do trabalho de Lakoff e Johnson
(1980) sobre a metéfora conceptual. E uma maneira didatica e tedrica de se analisar
o fenbmeno do ponto de vista do seu funcionamento cognitivo-linguistico. Essa
tipologia, embora ainda seja valida e se configure como um modo Uutil de classificagéo,
ja foi revista por Lakoff e Johnson no posfacio da edicdo de 2003 de Metaphors we
live by. Segundo os autores (2003 [1980], p. 229):

A divisdo de metéaforas em trés tipos — orientacional, ontolégica e
estrutural — foi artificial. Todas as metaforas sao estruturais (no sentido
de que mapeiam estruturas de um dominio a outro); todas séo
ontoldgicas (na medida em que criam entidades de dominio-alvwo); e
muitas sdo orientacionais (uma vez que mapeiam esquemas de

imagens orientacionais)?8.

Como podemos perceber, a divisdo nesses subtipos de metaforas ndo reflete
a natureza empirica do fenbmeno, mas apenas apontam caracteristicas salientes das
metaforas. Conforme deixam claro Lakoff e Johnson, na passagem acima, essas
caracteristicas — estruturais, ontolégicas e orientacionais — podem incidir na mesma
metafora. Mesmo assim, escolhemos apresentar essa divisdo, tendo em vista sua
importancia historica no desenvolvimento recente do paradigma da metafora
conceptual e pelo seu carater didatico-tedrico ja explicitado. Todavia, adotaremos
essa divisdo apenas de forma secundaria na realizacdo das andlises. Isto €, a
classificacdo das metaforas em estruturais, orientacionais e ontolégicas s6 sera
realizada quando acrescentar elementos heuristicos pertinentes para a abordagem do
fendmeno no corpus deste trabalho.

Em outra forma de classificacdo, Kdvecses (2002) explica que as metaforas
podem ser convencionais ou criativas. Assim, as metaforas podem ser estabilizadas

e entrincheiradas nas praticas discursivas de determinada comunidade linguistica, ou

16 Traducdo nossa: “The division of metaphors into three types — orientational, ontological, and
structural — was artificial. All metaphors are structural (in that they map structures to structures); all are
ontological (in that they create target domain entities); and many are orientational (in that they map
orientational image-schemas)” (LAKOFF E JOHNSON, 2003 [1980], p. 229).
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situadas, constituindo-se como produto de enuncia¢cdes com finalidades discursivas
marcadas, realizadas em nichos metaféricos (VEREZA, 2012). Nesse sentido, as
metaforas podem ser classificadas num continuo partindo de mais convencional até
mais inovadora ou episédica. Nao significa, contudo, que as metaforas situadas nao
sejam conceptuais, jA& que € provavel encontrarmos conceitos metaféricos
convencionais na base de realizacbes situadas. Além disso, estritamente, toda
metéafora € situada uma vez que 0s contextos se atualizam no ato enunciativo. Mais
uma vez, essa classificacdo deve ser adotada de modo a preservar a integralidade do

fenbmeno.

1.3.2. A Metafora como Modelo Cognitivo

Conforme discutimos, para Lakoff e Johnson (1980), a metafora € a
compreensdo de um conceito em termos de outro e € gerada pela nossa experiéncia
corporificada, pela projecdo entre dominios. Na obra Woman, Fire and Dangerous
Things (1987), Lakoff revisita varias questbes postas em Metaphors we live by e
propde a metafora como Modelo Cognitivo Idealizado (doravante MCI). Dessa forma,
a metafora, além de ser vista como um aparato cognitivo, dotada de sistematicidade,
com fungdes cognitivo-linguisticas diversas, passa a ser vista como um modelo
cognitivo e, em muitos casos, estruturada a partir de esquemas de imagem. Com
relagdo ao desenvolvimento da Teoria da Metafora Conceptual, Lima et alli (2008,

p.144) afirmam que:

Era necessaria uma teoria mais robusta, que explicasse mais que a
simples existéncia de sistemas metaféricos na lingua. Era preciso
explicar por que no mapeamento de algumas metaforas somente parte
de um dominio ocorria. [...] Era preciso explicar por que algumas
metéaforas tinham claramente uma base experiencial corpérea direta,
[...]enquanto outras ndo. [...] Era preciso explicar a relagdo entre varias

metéaforas.

Segundo Feltes (2007, p.126), Lakoff e colaboradores se preocupam com o fato
da Teoria Prototipica inaugurada por Rosch ser tomada apenas com a finalidade de

-

se investigar os membros mais ou menos tipicos de categorias. E necessério,
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segundo esses autores, um tratamento mais profundo das estruturas conceituais, a
fim de se verificar quais as fontes dos efeitos prototipicos.

Feltes (2007) afirma que os fenbmenos prototipicos sdo fendmenos de
superficie originarios dos MCI, sendo estes o produto da cogni¢do humana. Os efeitos
prototipicos, segundo a autora, sdo 0s subprodutos dessas estruturas cognitivas
complexas. Dessa forma, o objetivo da Teoria dos Modelos Cognitivos Idealizados
(doravante TMCI) é descrever e explicar as variadas fontes de efeitos prototipicos. A
TMCI é o nucleo tedrico atual da Semantica Cognitiva, de orientacao experiencialista,
proposta por Lakoff (1987).

Os MCI podem ser definidos como estruturas cognitivas que constituem 0s
dominios a partir dos quais os conceitos adquirem significacdo. Os MCI sédo usados
para organizar nossas experiéncias, para nossa compreensdo do mundo, para

construir os sentidos. Como explica Feltes (2007, p.127):

E justamente por isso que s&o chamados de modelos. E com base
nesses modelos que uma determinada categoria, subcategoria ou
submodelo € julgado como sendo prototipico, na medida em que a
prototipicidade sera gerada a partir do(s) modelo(s) que esta(ao) sendo

utilizado(s) numa situacdo particular de interacgao.

Segundo Lakoff (1987), os MCI utlizam quatro tipos de principios
estruturadores: (a) as estruturas de imagem-esquema; (b) as estruturas
proposicionais; (c) os mapeamentos metonimicos e (d) os mapeamentos metaféricos.

A partir desse grupo de principios, o0 autor organiza os MCI em cinco tipos
basicos: proposicionais; simbdlicos; metonimicos; de esquema de imagens; e
metaforicos. Apresentaremos apenas esquematicamente os conceitos de MCI de
esquema de imagens, proposicionais, metonimicos e simbdlicos e nos deteremos aos
detalhes do modelo cognitivo metaforico, por ser o que diretamente nos interessa na

discussao desta tese.

Modelo Cognitivo Proposicional

Para Lakoff (1987), os MCI proposicionais hdo apresentam recursos imageticos

como ocorre com os MCI metaféricos e metonimicos, por exemplo. Os MCI
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proposicionais possuem uma ontologia e uma estrutura. A ontologia diz respeito ao
conjunto de elementos usados pelo MCI, ja a estrutura diz respeito as propriedades
desses elementos e das relacées entre eles. Para o autor, embora os modelos
proposicionais possam ser compreendidos como modelos objetivistas (em sentido
limitado), eles ndo podem ser encarados como entidades reais, pois sdo entidades
mentais, sdo modelos cognitivos.

Os MCI proposicionais podem ser: proposicfes simples, frame ou script,
conjunto de tracos, taxonomia e categoria radial.

Para exemplificar os MCI proposicionais, referimo-nos aqui ao modelo de
proposicdo simples, que, segundo Lakoff (1987), consiste numa ontologia de
elementos (os argumentos) e um predicativo basico que se estabelece entre esses
elementos. A estrutura da proposi¢cdo simples é caracterizada por um esquema do
tipo PARTE-TODO. Para ilustrar, podemos escrever a sentenca Manuel Bandeira e
Joaquim Nabuco s&o pernambucanos. Nessa sentenca, temos duas entidades
linguisticas que sao estruturadas pelos modelos cognitivos ESCRITOR € ABOLICIONISTA

(partes) que se relacionam com a categoria ESTADO DE NASCIMENTO (predicado).

Modelo Cognitivo Simbdlico

Segundo Lakoff (1987), quando elementos linguisticos sdo associados a
elementos conceituais em um modelo cognitivo, temos o MCI simbdlico. Baseado nos
trabalhos de Fillmore (1977, 1979, 1982, 1985) sobre a semantica de frames, Lakoff
(1987) propde o MCI simbolico como modelo descritivo e explicativo para tratar de
guestdes lexicais, semanticas e gramaticais. Segundo Lakoff (1987, p. 306), “o
significado de cada item lexical é representado como um elemento em um MCI; o MCI
como um todo é tomado como base na qual o item é definido”!’.

Assim, tomemos uma palavra aleatoriamente, como, por exemplo, “casa”. A
explicacdo sobre o significado desse item deve levar em conta a estrutura semantica

da categoria a qual a palavra faz parte.

17 Traducdo nossa: “The meaning of each lexical item is represented as an element in an ICM.
The ICM as a whole is taken as the background against which the word is defined” (LAKOFF, 1987, p.
306).
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Modelo Cognitivo Metonimico

Segundo Lakoff (1987), os MCI metonimicos desempenham papel importante
na cognicdo humana, uma vez que atuam diretamente nas operacbes de
categorizacdo. Frequentemente, quando agimos cognitivamente, utilizamos um
membro de uma categoria para nos referir a categoria completa, isto €, utilizamos um
MCI metonimico para o processo de categorizacdo, ja que a metonimia implica uma
relacdo entre duas entidades da mesma categoria ou de categorias proximas, na qual
uma esta pela outra. Como apontam Lakoff e Johnson (2002 [1980], p.92), a
metonimia é o processo através do qual “usamos uma entidade para nos referir a outra
gue é relacionada a ela”.

Como explica Lakoff (1987, p.101), a metonimia desempenha a funcdo em que

uma entidade B ESTA PARA A €, em geral, segue as seguintes caracteristicas:

- Ha um conceito “alwo” A para ser compreendido de certa maneira em um dado
contexto.

- H& uma estrutura conceitual contendo tanto o conceito A quanto o conceito
B.

- B é parte de A ou estd intimamente associado com A naquela estrutura
conceitual. Tipicamente, uma escolha por B determinard unicamente A naquela
estrutura conceitual.

- Comparado a A, B é mais facil de compreender, de lembrar, de reconhecer,
ou é mais imediatamente Util para o objetivo em questéo e o contexto enwolvid 0.
- No modelo metonimico, A e B estdo relacionados numa estrutura conceitual;

essa relacéo é especificada pela funcdo de B para Al8,

Dessa maneira, se dissermos, por exemplo, que Recife € uma cidade
acolhedora é possivel que afuncdo metonimica esteja subjacente ao enunciado, pois,
além de representar simbolicamente a cidade do Recife, o que seria um caso de
personificacdo (MCI metaforico), estamos usando a entidade Recife para nos referir

aos habitantes que la vivem, aqueles que agem de modo acolhedor, receptivo com os

18 Traducédo nossa: “ There is a"target" concept A to be understood for some purpose in some
context. - There is a conceptual structure containing both A and another concept B. - B is either part of
A or closely associated with itin that conceptual structure. Typically, a choice of B will uniquely determine
A, within that conceptual structure. - Compared to A, B is either easier to understand, easier to
remember, easier to recognize, or more immediately useful for the given purpose in the given context.
- A metonymic model is a model of how A and B are related in a conceptual structure; the relationship
is specified by a function from B to A” (LAKOFF, 1987, p.101).
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forasteiros. Assim, RECIFE (entidade B) esta para HABITANTES (entidade A). As
entidades Recife (a cidade) e habitantes (do Recife) sdo entidades relacionadas e
atuam no mesmo dominio cognitivo.

Modelo Cognitivo de Esquema de Imagens

Para Lakoff (1987), os modelos cognitivos de esquema de imagens apresentam
as seguintes propriedades: (i) sdo de natureza corpéreo-cinestésica, isto €, séo
baseadas em relagBes corpéreas com o ambiente; (2) configuram experiéncias
espaciais, as experiéncias que temos com conceitos espaciais sdo projetados para
outros dominios; (iii) essas projecdes sao realizadas através de MCIl metonimicos e
metaforicos; (iv) sdo modelos cognitivos complexos.

Os principais MCI de esquema de imagem apresentados por Lakoff (1980 e
1987) sédo: esquema do contéiner; esquema parte-todo; esquema ligacao; esquema
centro-periferia e esquema origem-percurso-meta. Vejamos, esquematicamente,

cada um.

Esquema do Contéiner

Trata-se de esquema em que hd um conceito de FRONTEIRA que diferencia um
INTERIOR € um EXTERIOR. Esse esquema é apresentado por Lakoff (1980) a partir do
exemplo da metafora do contéiner. Os elementos que estruturam esse esguema
podem ser descritos como INTERIOR — FRONTEIRA — EXTERIOR. Esse esquema tem
origem na percepcao de nosso cCOrpo como um contéiner, com um interior € um

exterior. Como ilustracdo, vejamos o texto a seguir.

DIADESAIRDO

_ \
REALIZAGAO

ESTRUTURACAQ

Grupo LGBT de Brasilia

Linazis Gask Siensii Trveali
e T

MO0 AN
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Figura 7 — ESQUEMA DO CONTAINER: Dia de Sair do armario

Disponivel em: <http://diadesairdoarmario.tumblr.com/>.
Acesso em: 10 out. 2013.

O texto em tela € um poster publicitario virtual, produzido por um grupo de
defesa dos direitos da populacdo LGBT (lésbicas, gays, bissexuais, travestis,
transexuais e transgéneros). O texto é parte de uma campanha publicitaria (dia de sair
do armério 2012) que convida a populacdo LGBT socialmente assumida a contar suas
histérias, a fim de incentivar os ndo assumidos a se autoafirmarem socialmente. E,
portanto, um texto de carater politico-social que abarca a questdo da luta contra o
preconceito e argumenta em favor da autoaceitacdo e da tolerancia social.

O slogan da campanha — dia de sair do armario — € estruturado pelo esquema
de imagem do contéiner, no qual o exterior € a visibilidade publica das orientacdes
sociais e o interior (0 armario) € a sublimacédo das identidades de género em favor da
manutencdo de uma sexualidade (heterossexual) aceitavel e tida como prototipica por
segmentos mais conservadores da sociedade. A fronteira, a porta do armario, pode
ser entendida como a tenséo entre mostrar-se e esconder-se, entre assumir-se e
resignar-se.

O armaério, realizado através dos elementos verbais e ndo-verbais, também
pode ser entendido, metaforicamente, como o proprio corpo dos individuos, como o
seu container, no qual esconde-se sua verdadeira identidade. Abrir o armario é,
portanto, deixar sair e transparecer questdes embargadas socialmente.

No texto, h4 o predominio da linguagem verbal, uma vez que a imagem do
armario entreaberto, de certa maneira, espelha o que é dito verbalmente, ou seja, a
ancoragem para a compreensao parece prescindir da parte visual do banner. Assim,
as imagens parecem atuar como ilustracdo e reforco, tendo papel secundario para
construcdo da mensagem. Seja como for, tanto as imagens, quanto o enunciado

verbal parecem nos fornecer indicios do MCI contéiner.
Esquema Parte — Todo
Nossos corpos sdo experienciados como um todo em partes e esse tipo de

experiéncia é projetada para outros dominios. Os elementos estruturais desse
esquema sdo: TODO-PARTES-CONFIGURAGAO.


http://diadesairdoarmario.tumblr.com/
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Lakoff (1987) afirma que conceitos como FAMILIA, CASAMENTO e SOCIEDADE S&0
estruturados a partir do esquema PARTE-TODO. Vejamos a figura 8, que foi postada

em um blog, acompanhando o trecho de um poema de Gregdrio de Matos.
O todo e a parte

O todo sem a parte

nao é todo,

A parte sem o

todo ndo é parte,

Mas se a parte o faz

todo, sendo parte,

Nao se diga que é

parte, sendo todo.

Grego6rio de Matos
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Figura 8 - ESQUEMA PARTE — TODO: Mapa Mundial

Disponivel em: <http://marcoantonyo.blogspot.com.br/2011/08/0-
todo.html>.
Acesso em: 10 out. 2013.

A figura 8 mostra a imagem do mapa do mundo representada como um quebra-
cabeca, de modo que cada peca corresponde a uma por¢cdo do mundo, uma parte de
um continente. O texto pode ser traduzido verbalmente na proposicao de que o mundo
€ um guebra-cabeca e pode suscitar a interpretacdo de que cada regido do mundo €&
uma peca, que o mundo existe porque essas pecas de algum modo se articulam, se
encaixam. Essa compreensdo é autorizada pelo esquema de imagem PARTE — TODO
— CONFIGURAGAO. Assim, as partes sao as pecas do quebra-cabeca, as porcdes ou
regides do mundo; o todo (o mundo) ndo existe sem as partes e € na configuracao (no
encaixe das pecas) que parte e todo coexistem.

E importante notar que a ilustracdo do mapa mundial foi agenciada pelo autor
da postagem do blog para o acompanhamento do trecho do poema de Gregério de
Matos. Nesse exemplo, novamente, a figura parece exercer a fungdo de ilustracao ja
gue o texto verbal sozinho jA nos mostra indicios da instanciacdo de um modelo
PARTE-TODO. Todavia, a compreensdo que temos da figura isoladamente nos fornece
outras informagcdes que o texto verbal ndo proporciona. A figura nos permite inferir
informacdes de geopolitica e o texto verbal expde poeticamente a dependéncia entre
as partes e o todo. Desse modo, parece-nos que, mesmo a figura atuando como
ilustracdo para a postagem, ha, nesse caso, uma maior dependéncia entre as

semioses, quando comparamos com o exemplo do armario, visto no exemplo anterior.

Esquema Ligacéo

Segundo Lakoff (1987) esse esquema pode ter origem na ligacao biolégica que
temos com nossas maes através do cordao umbilical e se estende ao longo de nossa
vida na estruturacdo de muitos conceitos. Esse esquema € estruturado da seguinte
forma: ha duas entidades, A e B, e uma LIGACAO que as conecta. Para o autor, muitas
relagbes sociais e interpessoais sédo entendidas em esquemas de ligacdo. Segundo
Feltes (2007, p. 132), o conceito de ligacao se organiza da seguinte maneira: “(i) se A
esta ligado a B, entdo B é restringido e depende de A; (ii) se A esta ligado a B, entdo B
esta ligado a A”.

Para a exemplificacdo desse esquema, recorremos ao exemplo abaixo:


http://marcoantonyo.blogspot.com.br/2011/08/o-todo.html
http://marcoantonyo.blogspot.com.br/2011/08/o-todo.html
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Figura 9 — ESQUEMA LIGAGAO: Amor

Disponivel em: <http://www.megusta.name/view/90/frases-de-amor-a-
distancia.html>.
Acessoem: 10 out. 2013.

A figura 9 apresenta a foto de uma estampa de almofada. A parte verbal
expressa em espanhol os dizeres “Nao importa a distancia; sempre estaremos
juntinhos!”. A parte ndo-verbal é ancorada na imagem de dois personagens, um
masculino e outro feminino, desenhados com tragos infantis, conectados por uma
espécie de telefone artesanal, cuja linha é colorida em vermelho. Ao centro da linha,
encontramos um coracgao, também vermelho, imitando um né entre os personagens.
O coracédo e o vermelho usados na cenografia € gatilho para a compreensao da cena
com 0s conceitos de AMOR e ROMANCE. Essa compreensdo estd baseada na cor
vermelha que realca as bochechas dos personagens, mostrando-os ruborizados. A
vermelhiddo exposta em seus rostos nos licencia a inferir que a conversa, levada em
segredo atraves do telefone, discorre sobre temas possivelmente interditados ou

intimos, pois os fazem ficar envergonhados. Além disso, o fio vermelho do telefone e


http://www.megusta.name/view/90/frases-de-amor-a-distancia.html
http://www.megusta.name/view/90/frases-de-amor-a-distancia.html
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0 coracgao licenciam o agenciamento de modelos cognitivos de ROMANCE, PAIXAO e
AMOR, ja que compartilhamos culturalmente simbolos para esses conceitos, 0s quais
sdo costumeiramente preenchidos de vermelho, basta lembrar-nos de neons
luminosos nas fachadas de hotéis, de caixas de chocolates e de rosas, por exemplo.
O texto atualiza o modelo cognitivo de LIGAGAO, de modo que A, personagem
masculino, e B, personagem feminino, estéo ligados pelo AMOR (fio vermelho, coracao
vermelho, bochechas ruborizadas). De fato, trata-se da atualizacdo de um modelo
basico para a compreensdo das relagdes afetivas ao longo da nossa vida. E comum
compreendermos afetividade em termos de ligacao, seja a afeicdo parental, familiar
ou matrimonial. Todas reivindicam o modelo da LIGACAO para a compreensao de que
0s agentes envolvidos na afeicdo estdo conectados por meio do sentimento, sejam
maes e filhos, através da maternidade, amigos, através da amizade, namorados ou
parceiros, atraves do amor e da atracao fisica.

E, ainda, importante observar, no esquema de ligacdo AMOR compreendido no
exemplo 9, que a personagem feminina € projetada passivamente na cenografia, ja
gue o personagem masculino € quem esta falando, segurando com ambas as maos,
o telefone. A personagem feminina parece ser cortejada e escuta, com certo
embaraco, o que o outro lhe diz. Isso significa que A, o personagem masculino, esta
ligado a B, o personagem feminino. Assim, B depende e é restringida por A, que a
corteja. Parece-nos ser possivel inferir ndo apenas a atualizacdo de um modelo
cognitivo de LIGACAO, mas um modelo que é culturalmente compreendido em termos

de uma ideologia machista, na qual o homem ¢é ativo e a mulher passiva.

Esquema Centro-Periferia

Além da concepcdo do nosso corpo como um contéiner, também o
experienciamos em termos de um CENTRO (tronco, Orgaos internos...) e de uma
PERIFERIA (extremidades, cabelo...). Esse tipo de experiéncia é projetado para outros
dominios. Esse esquema é estruturado em termos de ENTIDADE — CENTRO — PERIFERIA
e sua dindmica consiste em dizer que a periferia é dependente do centro, mas o

inverso nao € verdadeiro. Atentemos para o exemplo:
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MEU ALVORE

Quatro coisas que devemos fazer para alcancgar o alvo

“Irméos, quanto a mim, nao julgo havé-lo alcancado; mas uma coisa
faco: esquecendo-me das coisas que para tras ficam e avancando para

as que diante de mim estéo” (Fp 3.13).

Um dos maiores motivos que os cristdos deixam de senir a Deus, é
que perderam de vista o alwo. Se wocé ndo tiver alvos na vida vocé néo
faz nada. Soldados precisam de alvos. Homens de negécios precisam

de alvos.

Alunos precisam de alvos. Cristdos precisam de alvos. Alvos nos dizem
aonde vamos, 0 que vamos acertar o que devemos fazer. Vocé que
tem tropecado ou caido e esta achando dificil de ir para frente com
Deus de now. Euacho que esta passagem tem o que precisas para te

levantar e alcancar o alvo na sua carreira até o destino final.

Avida cristd é uma busca constante da perfeicdo! E para alcangcarmos
0 "Alvo”™: 1) Devemos esquecer as coisas do passado [...], 2) Devemos
avancar para as coisas que diante de nés estdo [...], 3) Devemos
buscar o prémio Glorioso [...], 4) Devemos viver em santidade ao
Senhor [...].
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Figura 10 —- ESQUEMA CENTRO - PERIFERIA: meu alvo é Cristo.

Disponivel em: <http://esbocosdesermoesppegadores.blogspot.com.br/2013/05/quatro-
coisas-que-devemos-fazer-para.htmi>.
Acesso em: 10 out. 2013.

A figura 10 é oriunda de uma postagem em um blog de artigos religiosos, que
reproduz esbocos de sermdes para pregadores cristdos. A expressao meu alvo é
cristo, reforcada pela imagem da seta no centro do alvo, aponta para a atualizacdo do
esquema de imagem CENTRO — PERIFERIA, no qual o centro € a religiosidade cristd, o
seguimento de preceitos biblicos e de dogmas religiosos. Quanto menos se acerta 0
alvo, ou seja, quanto menos se aproxima de uma vida embasada pelos dogmas do
cristianismo, mais se afasta rumo a periferia. A periferia, no texto 10, pode ser
entendida como outras expressoes religiosas ou como a ndo expressao religiosa, ou
seja, a negacao da fé religiosa divulgada pelo texto escrito e reforcada pela imagem

implica no afastamento do CENTRO, do alvo que €, segundo o texto, Cristo.

Esquema Origem-Percurso-Meta

Muitas das nossas experiéncias sao estruturadas em termos de um ponto de
partida, de uma trajetéria e de um ponto de chegada. Quando estruturamos O0s
conceitos em termos de ORIGEM — PERCURSO — META, estamos atribuindo um tipo de
orientacdo espacial para os conceitos, estamos usando o esquema de imagem
ORIGEM — PERCURSO — META. Para Lakoff (1987, p. 275), esse esquema se estrutura
como uma “sequéncia de posicdes contiguas conectando a fonte ao destino”®.
Utilizamos esse tipo de esquema, muitas vezes, quando queremos falar de

PROPOSITOS. Vejamos um exemplo.

19 Traducdo nossa: ‘[...] sequence of contiguous locations connecting the starting and ending
points, and a direction” (LAKOFF, 1987, P.275).


http://esbocosdesermoesppegadores.blogspot.com.br/2013/05/quatro-coisas-que-devemos-fazer-para.html
http://esbocosdesermoesppegadores.blogspot.com.br/2013/05/quatro-coisas-que-devemos-fazer-para.html
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Figura 11 — ESQUEMA ORIGEM — PERCURSO - META: Nucleo de Ensino
Profissionalizante

Disponivel em:
<http://anaclaraartesgraficas.blogspot.com.br/2012/07/chegue-na-frente-nep-sao-

carlos.html>.

Acesso em: 10 out. 2013.

A figura 11 é também um péster virtual e apresenta a publicidade dos cursos
do NEP — Nucleo de Ensino Profissionalizante. A expressdo chegue na frente é
realizada através do esquema de imagem ORIGEM — PERCURSO — META. De forma que,
a origem, o ponto de partida, é a falta de qualificacéo profissional; o percurso se inicia
com a matricula nos cursos do NEP e, finalmente, a meta € a inser¢do no mercado de
trabalho, a colocacdo numa posicao social prestigiada. O aluno do NEP é perfilado na
Ultima fase do PERCURSO, isto €, na chegada ao mercado de trabalho. Nessa fase, o
sujeito esta de terno, gravata e carrega uma pasta tipo executivo. Além disso, tal

sujeito figura como numa espécie de aparicdo ou super-heréi que é impulsionado


http://anaclaraartesgraficas.blogspot.com.br/2012/07/chegue-na-frente-nep-sao-carlos.html
http://anaclaraartesgraficas.blogspot.com.br/2012/07/chegue-na-frente-nep-sao-carlos.html
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através de feches de luzes que iluminam a cena. A publicidade retrata a cena
especifica em que esse aluno-executivo corta a linha de chegada para adentrar no
mercado de trabalho. Esse aluno-executivo €, também, um atleta campedo ja que
chegou a frente (com riso no rosto e punho fechado em direcdo ao alto, em sinal de
contentamento), ele competiu com outros atletas menos preparados, que nao
estudaram no NEP. A cenografia da publicidade nos permite compreender que a
profissionalizacdo oferecida pela instituicdo (e a iluminacdo que o curso oferece) é o
caminho necessario para galgar o sucesso profissional e financeiro. O esquema de
ORIGEM — PERCURSO — META € realizado num modelo cognitivo de competicdo e da

relacdo entre sucesso e dinheiro com a obtencdo de titulos educacionais.

Modelos Cognitivos Metaféricos

Este subtépico apresenta uma revisdo, uma sintese das concepcdes sobre a
metafora, a partir de Lakoff e Johnson (1980) e Lakoff (1987), vistas ao longo das
secbes passadas. Tudo que fora discutido em detalhes nos paragrafos que se
antecederam € revisitado de forma conjunta, para que possamos caracterizar o
Modelo Cognitivo Metaférico no seu estagio atual.

Como ja dissemos, a partir da emergéncia da Teoria dos Modelos Cognitivos
Idealizados (Lakoff, 1987), a metafora € vista como um modelo cognitivo e para Feltes
(2007, p.152) se caracteriza como: (i) um esquema de imagem do tipo CONTEINER €
ORIGEM — PERCURSO - META; (ii) uma projecdo de base experiencial, a partir de um
Modelo Cognitivo em um dominio para um Modelo Cognitivo em outro dominio, o que

significa que:

e H& um dominio conceitual A bem estruturado chamado dominio-fonte.

e H& um dominio conceitual B que carece de estruturacdo para efeitos de sua
compreensao: o dominio-alvo.

e HA um mapeamento que liga o dominio-fonte ao dominio alvo: projecéao

metafdrica (parcial).

Numa proveitosa sintese sobre o modelo metaforico, Kovecses (2005,
adaptado) caracteriza esse tipo de modelo a partir de onze componentes, que

resenhamos abaixo:



65

1 e 2 — Dominio-fonte e Dominio-alvo: A metafora consiste em um dominio-fonte e
em um dominio-alvo, de forma que o dominio-fonte se constitui como um tipo mais
concreto de dominio e o0 alvo como um tipo mais abstrato. Exemplos de dominio-fonte:
CALOR, VIAGEM. Exemplos de dominio-alvo: AFEICAO, VIDA, AMOR. Exemplos de
metaforas que envolvem esses dominios: AFEICAO E CALOR, VIDA E VIAGEM, AMOR E
VIAGEM2,

3 — Base experiencial: A escolha de dominio-fonte para ser usado com um dominio-
alvo é motivada por sua base experiencial, isto é, pela experiéncia corporea.
Exemplos: A afeigcéo correlacionada com o calor corporal, gerando a metafora AFEICAO
E CALOR.

4 — Estruturas neurais: a experiéncia corporal é resultado de determinadas
correlacdes neurais entre areas do nosso cérebro (essas areas correspondem aos
dominios fonte e alvo). Exemplo potencial: Quando a area do cérebro correspondente
a afeicdo € ativada, a area correspondente ao calor também € acessada.

5 - Relac¢des entre os dominios: a relacdo entre o dominio-fonte e o dominio alvo é
tal que um dominio-fonte pode servir para varios dominios-alvo e vice-versa. Exemplo:
o0 dominio VIAGEM tanto pode servir para o dominio VIDA, quanto para o dominio AMOR.
6 — Expressdes linguisticas metafdricas: as metaforas conceptuais, ou seja, as
relacbes entre dominios fonte e alvo geram, licenciam expressdes linguisticas
metaféricas. Essas expressdes sao geradas a partir da conexao entre os dominios.
Exemplo: relacionamento quente, expressao licenciada pela metafora conceptual
AFEICAO E CALOR.

7 — Mapeamentos: existem correspondéncias conceptuais, ou melhor, mapeamentos

basicos e essenciais entre os dominios fonte e alvo. Por exemplo:

20 Desde o langcamento de Metaphors we live by (1980), as pesquisas tém mostrado que a relacdo
entre os dominios, ou seja, 0s mapeamentos nem sempre ocorrem de um dominio concreto para um
dominio mais abstrato. As relagBes sé&o diversificadas, podendo ocorrer mapeamentos de dominio
abstrato para abstrato, de concreto para concreto e assim por diante. Portanto, a primeira consideracao
a ser feita é no tratamento dos conceitos de abstracdo e concretude, os quais devem ser tomados em
continuo e ndo de modo dicotdmico. Além disso, parece razoavel dizer que o dominio-alvo n&o € o alvo
apenas por ser abstrato, isto €, abstracdo ndo é condi¢do suficiente para que o dominio seja o alvo da
conceptualizacdo. Nesse sentido, entendemos que o dominio-alvo pode ser tomado como o dominio
carente de estruturacdo semantica no ato enunciativo, para propositos definidos na interacdo e com os
delineamentos que o contexto proporciona. Assim, parece que dominio-alvo € uma questdo que pode
ser entendida como efeito discursivo para além da experiéncia sensério-motriz que pretensamente
seria menor ou estaria ausente.
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Metéafora Conceptual: AMOR E VIAGEM

Dominio-fonte VIAGEM Dominio-alvo AMOR
Viajantes Amantes
Veiculo Relacionamento amoroso
Destino Propdsito do relacionamento
Distancia percorrida Progresso feito no relacionamento
Obstaculos ao longo da viagem Dificuldades encontradas no relacionamento

8 — Acarretamentos ou Inferéncias: Os dominios-fonte mapeiam ideias para os
dominios-alvo através de correspondéncias basicas. Esses mapeamentos adicionais
sdo chamados de acarretamentos?! ou inferéncias. Exemplo: Se o amor é
conceptualizado como uma viagem e o veiculo corresponde ao relacionamento, entao
nosso conhecimento sobre o veiculo pode ser usado para compreendermos o
relacionamento amoroso. Se o veiculo quebra, nés temos trés possibilidades de
escolha: (i) tentamos atingir nosso destino por outros meios; (ii) tentamos consertar o
veiculo; ou (iii) permanecemos no veiculo e ndo fazemos nada. De maneira analoga,
se o relacionamento ndo progride, nés: podemos (1) abandonar o relacionamento, ou
como comumente dizemos em portugués partimos pra outra porque a fila anda; (2)
tentamos consertar o relacionamento, corrigir os erros para fazé-lo ir adiante,
progredir, tentamos dar uma chance; ou (3) podemos permanecer no relacionamento
e pagarmos pra ver.

9 — Mesclagem conceptual??; a juncdo de um dominio-fonte com um dominio alvo
resulta em mesclagem conceptual (blends), ou seja, construtos conceptuais que sao
novos tanto com relacdo a fonte quanto ao alvo. Exemplo: “Ele estava tdo enfurecido
gue havia fumacga saindo de seus ouvidos”. Nesse exemplo temos uma pessoa
enraivecida como dominio-alvo e fumacga num contéiner como dominio-fonte. O alvo
(pessoa enraivecida) ndo tem fumaca saindo de seus ouvidos e a fonte (o contéiner
com fluido quente, fumaga) ndo tem ouvidos. Mas a integragdo conceptual faz com
gue tenhamos um contéiner com ouvidos por onde sai fumaca, isto €, a mesclagem
(FAUCONNIER e TURNER, 2002).

10 — Realizagdes ndo-linguisticas: metaforas conceptuais podem ser realizadas

através de formas ndo-linguisticas, ou seja, as metaforas conceptuais ndo se realizam

21 Termo mais frequentemente usado na literatura da linguistica cognitiva em portugués.
22 para um estudo (em lingua portuguesa) sobre a mesclagem conceptual, ver Rodrigues-Leite
(2004 e 2008).
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apenas por meio da linguagem verbal e do pensamento, mas também através de
praticas sociofisicas. Exemplo: tomemos a metafora conceptual IMPORTANTE E
CENTRAL. A realizacdo ndo-linguistica dessa metafora pode ser observada através de
acontecimentos sociais, Como numa reunido, ou numa conferéncia, eventos sociais
nos quais as pessoas de maior importancia ou relevancia geralmente ocupam o lugar
central da mesa ou tribuna.

11 — Modelos Culturais: metaforas conceptuais convergem com ou produzem
modelos culturais que operam no pensamento. Tais estruturas sé&o simultaneamente
cognitivas e culturais (por isso modelo cultural ou modelo cognitivo), constituindo-se
como representacfes mentais especificas de aspectos do mundo, numa dada cultura.
Exemplo: entendemos o tempo como uma entidade que se move porque NOSSO
modelo cultural sobre essa entidade estd baseado na (criado pela) metafora

conceptual TEMPO E UMA ENTIDADE QUE SE MOVE.

Kdvecses (2005) desenha o quadro geral sobre o qual se assenta o estagio
atual da Teoria da Metafora Conceptual inaugurada por Lakoff e Johnson (1980),
revisitada por Lakoff (1987) e alargada por varios pesquisadores, como Fauconnier e
Turner (2002). Como vimos, desde o lancamento de Metaphors we live by, muito se
discutiu (e se discute) sobre as metaforas. Contudo, permanecem nuances ainda
pouco estudadas pelos pesquisadores filiados a Teoria da Metafora Conceptual,
como, por exemplo, a realizacdo de metaforas multimodais, escopo deste trabalho.
Outra questdo de pouco interesse explicito para Lakoff e Johnson (1980) e Lakoff
(1987) é a questdo do contexto para a explicacdo e a compreensdo de metaforas.

O trabalho empreendido por Lakoff e Johnson (1980) e Lakoff (1987) é
substancioso e inovador, mas passa ao largo de muitas questdes linguisticas como
as que citamos. Por esse motivo, uma leitura menos aprofundada de suas teses pode
suscitar uma interpretacdo com excesso de mentalismos sobre a questao da metafora.
Essa postura talvez tenha se intensificado ainda mais com os trabalhos mais recentes
de Lakoff e colaboradores (2008) que trata a metafora a partir de experimentos ao
nivel neuronal, com aportes da neurociéncia. Embora este Ultimo tipo de abordagem
seja importante e revele aspectos surpreendentes sobre o tema, como a teorizagao
das metaforas primarias, ele parece apontar para niveis cada vez mais profundos de
cogni¢ao, nos quais a cognicdo social e as praticas sociais e discursivas parecem

apenas acenar de longe. Nosso intuito com a realizacdo desta pesquisa é aproximar
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os estudos da Lakoff e Johnson (1980) e Lakoff (1987), pelo menos no que diz respeito
a esta tematica, a teorias de compreensao textual e de contexto mais proximas do
nivel discursivo de analise.

Neste capitulo, vimos como a nocao de metafora se desenvolveu a partir do
legado Aristotélico e como a Retérica Moderna fez reverberar uma visao reducionista
do fenbmeno. Vimos, também, como Black (1966 [1962]) fomentou uma visdo
inovadora sobre a questdo, ao abordar a metafora como a interacdo entre assuntos
distintos. Além disso, pudemos detalhar a compreensdo de metafora como modelo
cognitivo, tal como formulado por Lakoff e Johnson (1980) e Lakoff (1987).

No capitulo seguinte, apresentamos as consideracdes de Forceville (1996,
2008 e 2009) sobre metaforas pictéricas e multimodais. Além disso, explicamos o
Nosso posicionamento sobre a concepgdo de metafora multimodal, a relacdo entre
metafora convencional e episodica e introduzimos as linhas gerais a respeito da

Semibtica Social e da Multimodalidade.
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2. Metéfora e Imagem

“Hoje, o texto torna a imagem mais pesada, impde-lhe uma cultura, uma moral, uma
imaginacdo; no passado, havia reducdo do texto a imagem; no presente, ha uma
amplificacdo reciproca. [...] E, no entanto, impossivel a palawa ‘duplicar a imagem;
pois, na passagem de uma estrutura & outra, elaboram-se, fatalmente, significados

segundos”.

Roland Barthes (1990, p.20)

A metafora € uma maneira convencional de pensarmos, que se realiza através
das linguagens e das agdes no curso das interagdes sociais. E uma estratégia
cognitiva, em muitos casos automatica e inconsciente, que nos permite compreender
o mundo de diversas maneiras. Assim, se a metafora é um fendmeno cognitivo, que
emerge na linguagem, e se produzimos sentidos atraveés de diferentes linguagens,
podemos esperar que os diferentes modos semiodticos também permitam a
atualizacdo de modelos cognitivos metaforicos. De fato, isso € o que ocorre nos
discursos, ou seja, quaisquer que sejam as modalidades semiéticas agenciadas para
a interacdo, a metafora estard potencialmente presente.

Cotidianamente, estamos engajados em inUmeras praticas sociais, nas quais
os discursos sdo materializados em diferentes semioses. Quando assistimos TV,
lemos uma revista, navegamos na internet ou andamos nas ruas cumprindo as
obrigacdes corriqueiras, temos acesso a um montante incrivel de textos. Uma parte
significativa dos textos que circulam na vida cotidiana é de natureza multimodal. Para
ilustrar, podemos lembrar-nos de capas de revistas, publicidades impressas e
infograficos, por exemplo. Esses géneros sdo quase sempre multimodais, isto &,
textos que se realizam através de mais de uma modalidade semiética?3.

Neste capitulo, discutimos os pressupostos tedricos que nos auxiliam na
reflexdo sobre a metafora multimodal. Para tanto, apresentamos algumas
consideracfes gerais trazidas por autores engajados na Semibtica Social, como é

caso, por exemplo, de Jewitt (2009) e Kress (2010). Em seguida, passamos as

23 HA correntes tedricas na Semidtica Social que consideram a multimodalidade como
caracteristica constituinte de qualquer texto. Nesse sentido, a monomodalidade, isto &, textos mediados
por apenas um tipo de semiose, seria impossivel. Nao iremos entrar nesse debate a fim de ndo nos
afastarmos das questdes centrais que diretamente nos interessam nesta tese. Portanto, para fins desta
pesquisa, consideramos que o conceito de multimodalidade ndo exclui a virtual existéncia de textos
realizados por apenas uma modalidade (textos apenas orais, apenas escritos etc.).
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consideragbes de Forceville (1996, 2008 e 2009), que € um dos principais

pesquisadores sobre metafora e outras modalidades semiéticas.

2.1. Semidtica Social e Multimodalidade

O preambulo da questdo das metaforas multimodais se encontra na definicdo
do conceito de (multi)modalidade. Ao lado da linguagem verbal, falada ou escrita,
coexistem outras formas de representacdo simbodlica, indicial e icbnica com as quais
damos sentido ao mundo. Ao falarmos, por exemplo, aplicamos inimeros sinais
gestuais com o corpo. Esses sinais sdo espontaneos e intuitivos e colaboram tanto
para a realizacdo do que se pretende comunicar, quanto para a “apreensdo” do que
foi comunicado. Assim, em outras palavras, 0s interlocutores apoiam-se em gestos
corporais tanto para produzir sentidos, como para interpreta-los. Quando lemos um
texto escrito, por sua vez, ndo raramente “lemos” também imagens nas mais diversas
formas, como fotografias, ilustracbes, desenhos, graficos, logotipos e assim por
diante.

A relagdo entre imagem estética e simbolos escritos ndo é recente. Desde os
nossos primérdios enquanto espécie, quando as técnicas para a comunicacao
comegam a se estabelecer, nossos ancestrais ja esbocavam tracos e imagens nas
paredes de pedra. A representacdo imagética do mundo € um fato, entdo, remoto.
Com o advento do alfabeto e das convencfes da escrita, a imagem nao perdeu o seu
uso, mas especializou-se para outros géneros e outros propdsitos comunicativos. A
escrita alcanca status de formalidade e de poder. Quem é letrado pertence a uma
casta especffica e abastada e tem o direito de ler leis, estatutos, compéndios
comerciais, registros financeiros e livros sagrados, como a Biblia, por exemplo. Desse
modo, a escrita se institucionaliza e se especifica para a realizacdo de atividades
formais e convencionais, mas, é claro, ndo se restringe a esses cenarios e nem se
estabelece de modo independente de outras modalidades semiéticas.

Palavra escrita e imagem se desenvolvem lado a lado na Histéria da
humanidade, mesmo que, em determinados momentos, uma ou outra tenha adquirido
poder social e tenha sido legitimada em praticas discursivas institucionalizadas. De
gualguer modo, ndo se pode negar que as imagens sempre estiveram presentes em
textos escritos, basta lembrar-nos de cartas de navegacéao e de descri¢cdes botanicas

de séculos anteriores.
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Contudo, as Ultimas décadas sdo especialmente relevantes para a relacdo
entre imagem e palavra. A profissionalizacdo da publicidade, o advento da TV, o
surgimento da Internet e todas as consequéncias que essa inovagao gerou para o
nosso cotidiano testemunham em favor de textos cada vez mais hibridos, ou seja,
realizados, ao mesmo tempo, por palavras escritas e imagens e por outras relacdes
semidticas.

A compreensao de textos hibridos ndo pode ser dada pela eliminacdo de uma
ou de outra modalidade que os compunham, ou seja, ndo podemos negar que as
diferentes linguagens envolvidas na realizacéo textual colaboram para a producéo da
mensagem e para a sua compreensao. Se escolhermos separar as imagens da parte
escrita, oresultado sera um texto amputado, cujo sentido, caso ainda seja construido,
serd apenas uma fracdo de sua totalidade.

A Semidtica Social (Kress e Van Leeuwen, 2001; Kress, 2010; Van Leeuwen,
2005; Jewitt, 2009; entre outros) oferece um lastro tedrico capaz de explicar a
utilizacdo de diferentes semioses para a comunicacdo humana e capaz de mostrar
como variados textos sao realizados simultaneamente por mais de uma modalidade,
ou seja, capaz de analisar textos multimodais. Segundo Kress (2010, p. 55)%4, “a
semiodtica social esta interessada nos sentidos, em todas as suas formas, e 0s
sentidos emergem em ambientes e interacdes sociais, assim, o social € tanto a fonte,
como o produtor de sentidos”.

Segundo Kress (2010), a Semidtica Social investiga o sentido a partir de trés
perspectivas:

a) A perspectiva geral: diz respeito a semiose, isto é, a ativa producado de sentidos nas
interacdes sociais; diz respeito as representacdes e aos meios de comunicacgao;

b) A perspectiva da multimodalidade: se preocupa com questbes comuns a todos os
modos semidticos e com as relacdes entre eles;

c) A perspectiva de modos semibticos especificos: lida com as especificidades de
cada modalidade semidtica.

Kress (2010) adverte que, na pratica, as trés perspectivas dificilmente podem

ser separadas, embora, para propositos analiticos, pode ser Util 0 seu isolamento.

24 Tradugc&o nossa, conforme o original: “Social-semiotic theory is interested in meaning, in all its
forms. Meaning arises in social environments and in social interactions. That makes the social into the
source, the origin and the generator of meaning”, Kress (2010, p. 55).
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Assim, podemos compreender que, com o desenvolvimento da Semidtica
Social, desenvolve-se também a nocdo de multimodalidade. Kress e Van Leeuwen
(2001, p. 20)% definem a multimodalidade como “o uso de mililtiplas modalidades
semiodticas na realizacdo de um produto ou evento semiético”. Segundo Jewitt (2009),
o desafio da multimodalidade é ampliar a compreensdo que ndés temos sobre a
linguagem verbal e sobre o sentido para o conjunto das demais modalidades que sao
empregadas na nossa cultura, como aimagem, a musica, o gestual e assim por diante.

Na perspectiva da multimodalidade, os diferentes modos semidticos s&o
realizados por meio de recursos semioticos, isto €, 0S recursos que um sujeito utiliza
numa interagdo. Assim, o modo e os recursos utilizados moldam a comunicagéo e os
sentidos. A multimodalidade esta interessada na analise dos varios modos que
empregamos nas nossas interagdes, sem, contudo, desprezar a linguagem verbal.
Como explica Jewitt (2009), a multimodalidade observa através da linguagem verbal
para explorar os demais modos semioticos.

Embora a quantidade de textos multimodais que lemos e produzimos seja
enorme, a maior parte dos estudos a proposito da metafora se debruca sobre a sua
realizacado verbal apenas. Portanto, o intuito deste trabalho € preencher uma fracédo
desta lacuna, no que diz respeito aos estudos em lingua portuguesa. Para tanto,
partimos de investigacdes ja iniciadas, como os estudos de Forceville (1996, 2008 e
2009) sobre a questdo das metaforas pictéricas e multimodais, que detalharemos a

sequir.

2.2. Metéafora Visual

Conforme ja explicitamos, este trabalho toma como ponto de partida as
reflexdes desenvolvidas por Forceville (1996, 2008 e 2009) sobre as metaforas visuais
e multimodais. Aofim desta discussao, esperamos esclarecer 0 n0sso posicionamento
tedrico sobre a metafora multimodal, além de justificar a elaboracdo da hipotese inicial
de trabalho testada nesta pesquisa.

Uma metafora multimodal envolve a relacdo de diferentes modalidades
semidticas na sua instanciacdo. Assim, faz-se necessario diferenciar as metaforas

multimodais das metaforas apenas verbais, por exemplo. Para Forceville (2008, com

25 Tradugdo nossa, conforme o original: “The use of seweral semiotic modes in the design of a
semiotic product or event”, Kress e Van Leeuwen, 2001, p. 20.
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adaptacdes), para que a combinagdo de dois fendmenos seja considerada uma

metafora multimodal, devem ser observados alguns critérios:

1 — Levando-se em conta o contexto de atualizacdo, os dois fenbmenos devem
pertencer a categorias diferentes;

2 — Os dois fenbmenos devem ser compreendidos como dominio-alvo e como
dominio-fonte, respectivamente, e devem ser discursivizados por meio de uma
convengdo do tipo A € B, o que deve levar o interlocutor a fazer inferéncias ou
mapeamentos a partir do dominio-fonte para a compreensdo do dominio-alvo;

3 — Os dois fenbmenos devem ser atualizados por meio de mais de um sistema

semiotico.

Forceville (2009) sugere que trés questdes sejam respondidas para que o
analista identifigue a metafora (multimodal ou ndo): Quais sdo os dois dominios da
metafora? Qual € dominio-alvo e qual é o dominio-fonte? Quais elementos sao
mapeados do dominio-fonte para o alvo?

Todavia, para o caso da metafora multimodal, uma quarta questdo torna-se
indispensavel: Quais modalidades semidticas atualizam a metafora e como elas
interagem? O procedimento inicial para a identificacdo das metéaforas encontradas no
corpus sera desenvolvido a partir das respostas a essas quatro questbes e levando-
se em conta os critérios elencados mais acima.

Forceville (1996) incorpora a sua reflexdo sobre a metafora pictorica e
multimodal o Enfoque Interativo de Black (1966 [1962]) e, parcialmente, a Teoria da
Metafora Conceptual de Lakoff e Johnson (1980). Assim, para Forceville (1996),
partindo de Black (1966 [1962]), a metafora envolve um quadro e um foco (conforme
vimos na secao do capitulo 1). A parte da metafora usada ndo-convencionalmente é
o foco, ja o quadro diz respeito a parte usada de maneira convencional. Uma metafora
envolve um assunto principal ou primario e um assunto secundario. O assunto
primario pertence ao quadro da metéafora, isto €, a parte convencional, literal. O
assunto secundario pertence ao foco da metafora, ou seja, a parte ndo-convencional.
Os assuntos primario e secundario se configuram, na terminologia de Black (1966
[1962]), como um sistema associado de lugares comuns, ou seja, sdo uma complexa
rede de propriedades que pode refletir crencas, supersticbes, valores,

comportamentos, atitudes, emocdes etc. Nesse ponto, Forceville (1996) agencia a
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Teoria da Metafora Conceptual e adota o termo dominio cognitivo, pois, para o autor,
a nocao de dominio tem a vantagem de recobrir tanto propriedades semanticas, como
pragmaticas. Assim, o assunto secundario corresponde ao dominio-fonte e o assunto
principal ao dominio-alvo.

Como dissemos, para Forceville (1996), a metafora tem dois termos distintos,
0 assunto principal e o assunto secundario, segundo Black (1966 [1962]), ou dominio-
fonte e dominio-alvo, na concepcao de Lakoff e Johnson (1980). A transferéncia de
sentidos ou mapeamento ocorre a partir do dominio-fonte em direcao ao alvo. Assim,
para Forceville (1996) para uma metafora ser considerada pictérica® pelo menos um
dos termos / dominios (ou elementos especfficos desses dominios) deve ser realizado
através de imagens. Assim, o autor apresenta 04 (quatro) tipos de metaforas

pictéricas:

1 — Metéafora pictérica com um termo realizado visualmente: Nessas metaforas, o
segundo termo ndo € apresentado visualmente, mas € nitidamente sugerido pelo
contexto visual. Ao se remover o contexto visual, o0 segundo termo ndo é recuperado
e a metafora desaparece. Ao se remover o0 contexto verbal, geralmente ndo
ocasionara problema para a identificacdo dos dois termos, embora possa dificultar o
estabelecimento de qual termo corresponde ao assunto primario e qual pertence ao
secundario;

2 — Metafora pictorica com dois termos realizados visualmente: Nessas metaforas,
partes de ambos os termos sédo visualmente apresentados, resultando num hibridismo
percebido como uma Unica gestalt. Mesmo com a remog¢do do contexto visual, o
leitor/ouvinte ndo terd problema para identificar ambos os termos. Igualmente, com a
remocao do contexto verbal, ndo havera prejuizo para a identificacdo dos termos,
embora possa tornar problematica a identificacdo dos assuntos;

3 — Simile pictérico: Trata-se de metaforas nas quais ambos os termos estédo
representados na sua completude. Ao se remover o contexto visual, ambos os termos
permanecem identificaveis. Ao se remover o contexto verbal, havera a identificacao
dos termos, mas podera haver dificuldade na identificacdo dos assuntos;

4 — Metafora verbo-pictérica: Nessas metaforas, um dos termos é apresentado

textualmente (verbalmente) e o outro visualmente. Ao se remover o contexto visual,

26 Aqui se incluem todos os tipos de metéaforas pictéricas, inclusive as verbo-pictéricas que nos
trabalhos de 2008 e 2009, o autor rebatiza de metéforas multimodais.
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ambos os termos permanecem identificaveis. A eliminagdo da parte textual resulta no
desaparecimento do termo apresentado verbalmente e, assim, no desaparecimento

da metéfora.

Em trabalho posterior, Forceville (2008) revisita a classificacdo acima e produz
um refinamento terminolégico. Para o autor, a partir de sua revisdo do trabalho de
1996, as metaforas pictéricas podem ser classificadas em cinco tipos: Metafora
Contextual, Metafora Hibrida, Simile Pictérico, Metafora de Integracdo e Metafora
Multimodal (da qual a metafora verbo-pictérica € um subtipo). Vejamos cada uma a

seqguir.

1 — Metéafora Contextual: Corresponde a metafora pictérica com um termo realizado
visualmente, exposta no trabalho anterior, e ocorre quando um objeto é metaforizado
por causa do contexto visual no qual aparece;

2 — Metafora Hibrida: Corresponde a Metafora pictérica com dois termos realizados
visualmente e diz respeito a juncdo de duas entidades que sdo, normalmente, distintas
para a formacdo de uma gestalt Unica;

3 — Simile Pictérico: Trata-se do mesmo subtipo homénimo visto anteriormente.
Ocorre quando dois objetos sao representados em sua totalidade de tal modo que tais
objetos parecam similares. Ha varias maneiras de produzir essa similaridade, como
nas formas como os objetos sdo apresentados, nas cores, na posicao, na luz utilizada
e assim por diante;

4 — Metafora de Integracao: Forceville (2008) inclui este novo subtipo baseando-se
em Van Rompay (2005). Trata-se da metafora pictérica em que um fendmeno é
apresentado na sua totalidade como um Unico objeto ou gestalt, essa representacao
é tao especifica que faz com que o fenbmeno lembre outro objeto ou gestalt mesmo
sem pistas contextuais;

5 — Metafora Multimodal: Forceville (2008) reelabora a nocdo de metéfora verbo-
pictorica (1996) e fomenta a concepcao de metafora multimodal. Para o autor (2008),
a metafora verbo-pictdérica €, agora, um subtipo de metafora multimodal. Para

Forceville (2008, p. 463)?7, “a metafora multimodal é aquela na qual o dominio-alvo, o

27 Tradugdo nossa, conforme o original: “Metaphors in which target, source, and/or mappable
features are represented or suggested by at least two different sign systems (one of which may be
language) or modes of perception”, Forcevlle (2008, p. 463).
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dominio-fonte e/ou elementos do mapeamento sao representados ou sugeridos por,
pelo menos, dois sistemas semidticos diferentes (um dos quais deve ser a linguagem

verbal)”.

Com essa nova classificacao, Forceville (2008) coloca as metaforas Contextual,
Hibrida, Simile Pictérico e de Integracdo no conjunto das metaforas pictéricas
monomodais, ja a Metafora Multimodal, por seu turno, é alocada no grupo das
metaforas pictoricas multimodais. Assim, percebe-se que entre um trabalho e outro,
Forceville (2008) buscou ndo apenas o refinamento taxiondmico dos subtipos de
metaforas pictéricas, mas, também, uma reflexdo sobre a questdo da
multimodalidade.

Todavia, a delimitacdo entre os subtipos de metaforas pictoricas, ou melhor,
sobre os aspectos que caracterizam cada subtipo nos parece de certa forma fragil.
Com relacédo a Metafora Contextual, por exemplo, apenas para a identificacdo desse
subtipo especifico de metafora é que o autor salienta uma alta dependéncia
contextual. Este aspecto ndo € salientado nos demais subtipos, o que nos faz inferir
gque o contexto ndo é importante ou tem menos relevancia para os demais. J4 as
nocdes de Metafora Hibrida, de Simile Pictérico e de Metafora de Integracédo tende a
concentrar a sua analise apenas nos componentes visuais para a identificacdo das
mesmas. Assim, parece-nos que 0S quatro subtipos de metaforas pictoricas
monomodais privilegiam apenas as imagens. Dessa maneira, podemos fazer duas
observagdes: Primeiro, duvidamos da possibilidade de monomodalidade para tais
metéaforas, especialmente porque sdo realizadas em publicidades impressas, nas
quais, certamente, por minimos que sejam, figuram componentes verbais, ao menos
como o nome, logomarca ou slogan da empresa ou produto. Segundo, duvidamos,
também, que a compreensdo de tais metaforas possa ser realizada tendo por base
apenas 0s aspectos nao-verbais.

No trabalho posterior, Forceville (2009) explica que as metaforas monomodais
sdo aquelas cujos dominios alvo e fonte sdo realizados exclusivamente ou
predominantemente por um modo de linguagem. As metaforas monomodais
podem ser, por exemplo: (a) Pictoricas: metaforas realizadas apenas ou

predominantemente por meio de imagens e (b) Verbais: metaforas realizadas apenas
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ou predominantemente por meio de signos linguisticos sonoros ou escritos. Por sua
vez, as metaforas multimodais sdo aquelas cujos dominios alvo e fonte sao realizados
exclusivamente ou predominantemente por diferentes modos de linguagem.

Forceville (2009, p.24) esclarece o uso dos termos exclusivamente ou
predominantemente tendo em vista que metaforas ndo-verbais frequentemente
apresentam dominios alvo e fonte realizados por mais de um modo de linguagem.
Essa definicdo mais recente do autor parece ter adquirido uma posicao mais enfatica
para a explicacao do fendbmeno. No trabalho anterior, conforme explicamos, Forceville
(2008) defendia que as metaforas multimodais eram metaforas cujos dominios fonte
e alvo, ou elementos especificos do mapeamento, estariam representados ou
sugeridos por, ao menos, dois diferentes sistemas semioticos. Percebe-se, portanto,
0 acréscimo dos advérbios exclusivamente e predominantemente como forma de
acentuar o predominio de um modo de linguagem na producéo da metéafora.

Contudo, a diferenciacdo entre metafora monomodal e multimodal, em textos
publicitarios, nos termos propostos por Forceville (2009) parece-nos ndo apenas fragil,
como também pouco Util, j& que esses textos sdo produzidos atraves de mdltiplas
semioses coinstanciadas e a sua separacdo vai a contramdo do que postula a
Semiotica Social e 0 conceito de multimodalidade. Além disso, a adicdo dos adveérbios
exclusivamente e predominantemente, de fato, intensifica os problemas, pois, como
decidir que uma Unica palavra escrita na publicidade ndo serve de ancora para a
metafora a ponto de nos permitir, dessa maneira, chama-la de metafora pictérica
monomodal porque é produzida predominantemente por meio de imagens? Ou, ainda,
por que incluir essa palavra para chamar a metafora de multimodal, pois jA ndo é
produzida exclusivamente por meio de imagens? N&o nos parece uma noc¢ao ja
resolvida, longe disso, os dados parecem contradizer tanto a simplificacéo exposta na
definicho de metafora multimodal de Forceville (2008), bem como o radicalismo
inferido a partir de Forceville (2009).

Nesse sentido, j& é possivel adiantar nossa posicao inicial e justificar a
elaboracéo da nossa hipotese de trabalho. Nao encaramos as metaforas multimodais
como a representacdo metafdrica baseadas em diferentes linguagens que atuam de
maneira parcimoniosa ou excludente, como talvez as definicdes de Forceville (2008 e
2009) sugiram. A nossa hipétese é a de que: nas metaforas multimodais, ha niveis de

interdependéncia entre texto escrito e imagem, que cumprem funcdes distintas nos
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anuncios publicitarios impressos. Partindo dessa hipétese, podemos definir de modo

esquematico as metaforas multimodais como:

Instanciacdes metaféricas cujos mapeamentos sado decorrentes da interacao

entre diferentes semioses.

Conforme ja antecipamos na introducdo deste trabalho, essa definicao é
propositalmente esquematica para nos permitir investigar o fendbmeno de modo mais
abrangente. Os mapeamentos (Lakoff e Johnson, 1980) ou projecdes (Lakoff e
Johnson, 2003 [1980]) referem-se as inferéncias que sao mapeadas do dominio-fonte
para o alvo, ou projetadas entre esses dominios. Além disso, quando usamos o termo
interacdo semiotica, estamos nos referindo as mdlitiplas relagcdes que as diferentes
linguagens assumem para a instanciagdo multimodal da metéafora.

A primeira consequéncia para a nocdo de metafora multimodal que ora
propomos e que sera testada nas analises € a de impossibilitar a concepcao de
metafora pictérica monomodal em textos publicitarios impressos, o que torna pouco
producente a adocdo das subcategorias propostas por Forceville (1996 e 2008).
Assim, esta pesquisa agencia aspectos concernentes ao contexto (abordados no
proximo capitulo) e inclui a nocdo de interagcdo semiotica para a compreensdo do
conceito de metafora multimodal. Por interagcdo semidtica, compreendemos as
relacbes de interdependéncia entre as semioses, que atuam a partir dos
mapeamentos para a instanciacdo metaférica.

Nos casos previamente vistos para a realizacdo deste trabalho, pudemos
observar que muitas metaforas multimodais se realizavam no intercambio e na
sobreposicdo de diferentes linguagens. Isso significa que alguns dominios sé&o

duplamente instanciados por diferentes linguagens. Atentemos para 0 caso abaixo.
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The deciine of music piracy
The Higeria gets better

Economist nwmhh-ﬂﬂ i

Figura 12 — BRASIL E FOGUETE: The Economist

Disponivel em: <http://informacaocontabil.blogspot.com.br/2010/07/economist-brasil-e-um-
dos-maiores.html>.
Acesso em: 10 set. 2013.

O texto em tela é a capa da revista The Economist, de 15 de julho de 2010. 0O
cenéario visual apresenta o Rio de Janeiro, com o Morro do Pao de Acglcar e o
monumento do Cristo Redentor subindo na forma de foguete, lembrando as
expedicdes da NASA. O Brasil é referenciado metonimicamente por essa cena. Acima

do cenério imagético, aparece o titulo “Brazil takes off’ (O Brasil decola).


http://informacaocontabil.blogspot.com.br/2010/07/economist-brasil-e-um-dos-maiores.html
http://informacaocontabil.blogspot.com.br/2010/07/economist-brasil-e-um-dos-maiores.html
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Na definicdo de Forceville (2008) podemos entender o texto como uma

metafora multimodal tendo em vista 0s seguintes aspectos:

1 — Ha dois dominios diferentes agenciados, o dominio-fonte FOGUETE e 0 dominio-
alvo BRASIL;
2 — O dominio-fonte, FOGUETE, é realizado ou sugerido imageticamente e o alvo,

BRASIL, verbalmente.

Na definicho de Forceville (2009) o texto pode ser entendido como uma
metafora pictérica monomodal, pois h4 o predominio da linguagem pictérica para a
instanciacdo de ambos os dominios. O Brasil e o foguete estdo mostrados atraves da

mesma modalidade semidtica (imagem), da seguinte maneira:

1 — Ha dois dominios diferentes agenciados, o dominio-fonte FOGUETE e 0 dominio-
alvo BRASIL;
2 — Os dominios fonte e alvo, respectivamente FOGUETE e BRASIL, Sdo realizados ou

sugeridos predominantemente porimagens.

No nosso entendimento, trata-se de uma metafora multimodal, mas ndo apenas
pela atuacdo de diferentes linguagens. A metafora € multimodal pelos seguintes

aspectos:

1 — Ha dois dominios diferentes agenciados, o dominio-fonte FOGUETE e o dominio-
alvo BRASIL;

2 — O dominio-fonte FOGUETE é coinstanciado simultaneamente através de elementos
verbais (a expresséo “takes off” / decola) e de elementos visuais (a fumacga e o fogo
do cristo redentor como metonimia para foguete);

3 — O dominio-alvo BRASIL € coinstanciado simultaneamente através de elementos
verbais (a expressao “Brazil” / Brasil) e de elementos visuais (as imagens do Rio de
Janeiro e do Cristo Redentor como metonimia para Brasil);

4 — As imagens do dominio-alvo (Rio de Janeiro, Cristo Redentor), as imagens do
dominio-fonte (a fumacga, o fogo), a parte do enunciado que recobre o dominio-alvo

(“Brazil") e a parte do enunciado que se refere ao dominio-fonte (“takes off”) interagem
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de maneira ndo parcimoniosa, de modo que ndo € possivel a separacdo entre elas. A
metafora é realizada e, também, compreendida por meio dessa interagéo.

Assim, acreditamos que a definicdo de metafora multimodal deve recobrir ndo
apenas a representacdo metafdrica através de diferentes semioses, mas deve
salientar, principalmente, a interacdo dessas modalidades para a instanciacédo e a
compreensdo metafdrica. Em outras palavras, defendemos que é preciso considerar
o processo de producdo da metafora multimodal, observando as relagBes entre as

modalidades envolvidas.

2.2.1. Metafora Multimodal e Convencionalidade

Para finalizar esta secdo e este capitulo, antecipamos as consideracfes a
respeito de metaforas convencionais e metaforas situadas ou episodicas, que serao
detalhadas no capitulo 3. Esperamos encontrar no corpus a instanciacdo tanto de
metaforas convencionais, ou seja, estabilizadas, quanto de metaforas episddicas, isto
€, textualmente situadas e elaboradas discursivamente em prol de determinados
objetivos argumentativos, que ainda ndo permitem uma estabilidade social do modelo
cognitivo metaforico.

Como dito anteriormente, Forceville (1996) adota apenas parcialmente a nogao
de metafora de Lakoff e Johnson (1980). Um aspecto rejeitado pelo autor diz respeito
a centralidade do modelo de metafora convencional nas analises dispostas em
Metaphors We Live By. Assim, Forceville (1996) explica seu interesse pelas metaforas
novas ou criativas. Trata-se das metéforas reais atualizadas nos textos investigados
e que trazem consideracfes importantes a partir do nivel contextual.

Na nossa reflexdo, o problema da centralidade das metaforas convencionais,
no modelo de Lakoff e Johnson (1980), esta no ofuscamento de varias e importantes
informacgdes que as metaforas, de fato, atualizadas nos oferecem. Como exemplo,
podemos analisar o seguinte enunciado: Ela chegou ao fundo do poco quando perdeu
seu emprego?®. Numa andlise classica, a partir de Lakoff e Johnson (1980), podemos
dizer que a expressdo metaforica é produzida por duas metaforas convencionais e

corporificadas béasicas, quais sejam: VIDA E VIAGEM e PIOR E PARA BAIXO. Por um lado,

28 Adaptado de <http://www.omarketizador.com/2008/11/voc-acha-que-j-chegou-ao-fundo-do-
poo.html>. Acesso em: 24 mar. 2014.



http://www.omarketizador.com/2008/11/voc-acha-que-j-chegou-ao-fundo-do-poo.html
http://www.omarketizador.com/2008/11/voc-acha-que-j-chegou-ao-fundo-do-poo.html
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a explicitacdo dessas relagbes conceptuais estabelecidas por meio das metaforas
convencionais nos explica como alguns poucos conceitos basicos sado capazes de
estruturar boa parte do nosso pensamento, acdes e discursos. Por outro, apenas a
explicitacdo dos conceitos em pouco colabora com a discussdo de questdes do tipo:
Quem é ela? Por que, ao falarmos dela, escolhemos a imagem do poco? O que o
poco significa na nossa cultura? O que significa perder o emprego em nosso meio?
Essas sdo questdes de pouco interesse para uma analise que se concentre apenas
na identificacdo de metaforas convencionais, ou seja, que se concentre apenas no
nivel conceptual. Acreditamos que esse desinteresse seja gerado por duas questdes
fundamentais na Teoria da Metafora Conceptual: a centralidade do aspecto cognitivo
corporificado e a auséncia de uma reflexdo apurada sobre os aspectos contextuais e
discursivos (conforme veremos no capitulo subsequente). Retomando nosso exemplo
Ela chegou ao fundo do poco quando perdeu seu emprego, huma perspectiva que
considere a atualizacdo concreta da metafora em situacdes reais de uso, como é o
caso de Forceville (1996, 2008 e 2009), podemos dizer que o enunciado € licenciado
pela metafora criativa: PERDER O EMPREGO E CAIR NA VIDA. Se ndo desprezarmos 0S
aspectos cognitivos convencionais e corporificados e, ao mesmo tempo, buscarmos a
compreensdo do enunciado numa perspectiva contextual, estaremos muito mais aptos
a responder as questfes silenciadas anteriormente. Além disso, é preciso, como
analista, estar consciente de que a discursivizacdo da metafora € uma escolha e que
essa escolha podera salientar ou esconder elementos envolvidos no mapeamento
metaférico. Em outras palavras, o enunciado Ela chegou ao fundo do poco quando
perdeu seu emprego, tanto pode ser discursivizado para PERDER O EMPREGO E CAIR
NA VIDA, COMO para PERDER O EMPREGO E FRACASSAR (NUMA SOCIEDADE CAPITALISTA),
TER EMPREGO E TER SUCESSO e assim por diante. A op¢&o por uma ou mais de uma
dessas teoriza¢Bes implicara no agenciamento de aspectos especificos do modelo de
contexto a partir do qual a metafora pode ser compreendida e analisada. Embora
Forceville (1996) néo justifique sua escolha pelas metaforas criativas com os detalhes
gue nés aqui desenhamos, parece-nos que sua escolha queira recobrir uma analise
que compreenda ndo sé o nivel cognitivo, como também o contextual e o discursivo.
Esse é também 0 nosso caso, como se vera no capitulo 5.

Como temos discutido ao longo deste capitulo e também do anterior, os
estudos sobre a Metafora Conceptual, a partir de Lakoff e Johnson (1980), ja

estabilizaram na Linguistica Cognitiva uma nomenclatura e um paradigma analitico.
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Sobre a nomenclatura, estabeleceu-se o rotulo de Metafora Conceptual (MC) para os
esquemas de imagem que atuam no pensamento e geram as metaforas nas
linguagens e nas acgles. Essas estruturas precisam ser verbalizadas para que
tenhamos uma materialidade sobre a qual nos debrucar nas andlises. Sendo assim,
uma expressao linguistica metafdrica ou uma metafora multimodal, como € 0 nosso
caso, precisa ser transformada num conceito do tipo A é B e, assim, poder ser descrita

verbalmente. Atente-se para o exemplo a seguir.

Dot rit and Armerica’s permion tme—bom
] ht' Superilbe's new powers
ECONOMIST | iovestors beware the des of August
Vinat lingua Latina, com
Thee like of Asla's herain king

Figura 13 — PAISES SAO COMPETIDORES: The Economist

Disponivel em: <http://blogs.diariodepernambuco.com.br/economia/?p=16179>.
Acesso em: 10 set. 2013.


http://blogs.diariodepernambuco.com.br/economia/?p=16179
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A figura acima € a capa darevista The Economist, de 26 de julho de 2013. Nela,
podemos ler a expressao “The great deceleration” (a grande desaceleracdo) em fonte
negrita, de tamanho robusto, acima de um cenario imagético. O cenario € a ilustracao
de uma corrida de atletismo, na qual os competidores sdo China, Brasil, india e
Russia, ou seja, o grupo de paises emergentes denominados BRICS. Esses
competidores estdo numa pista de atletismo cheia de lama e, evidentemente,
encontram muita dificuldade para se mover, para tentar correr. O corredor chinés é o
gue esta a frente, mesmo com dificuldade, desponta na lideranca. Atras dele, seguem
Brasil, india e Russia. O Brasil é mostrado como um corredor preso a lama, com
bracos e pernas quase totalmente submersos no limo. Com um pouco mais de
mobilidade, mais ainda assim se arrastando no chao, aparece o corredor indiano. Ja
0 competidor russo encontra-se com 0 corpo projetado para frente, na tentativa de se
libertar da lama e alcancar o corredor chinés.

Para a identificacdo da metafora multimodal, podemos responder:

1 — Ha dois dominios no texto, o dominio dos paises (China, Brasil, india e RUssia) e
o dominio da competicdo (corredores, pista de atletismo, esporte);

2 — O dominio-alvo é PAis e o dominio-fonte € COMPETICAO;

3 — Ha mapeamentos do dominio-fonte para o alvo: paises sao corredores; poténcia
mundial é ganhadora; paises menos ricos correm atras do primeiro lugar etc.;

4 — H& duas modalidades semidticas que interagem na producdo da metafora: a

imagem e a escrita.

Ao respondermos essas questbes iniciais, jA estamos aptos a afirmar que o
texto é realizado por meio de algumas metaforas. Além disso, como dissemos, a
analise do texto exige a verbalizacdo da metafora que o ancora. Entdo, podemos
entender a capa da revista The Economist como a realizacdo da metafora PAISES SAO
CORREDORES 0OU PAISES SAO COMPETIDORES. Essa metafora pode ainda ser
compreendida como a instanciagcdo multimodal da metafora convencional VIDA E JOGO.

E possivel, ainda, inferir outras metaforas no texto, podemos entender a
economia enquanto um motor que impulsiona as na¢des, um motor que acelera e
desacelera (ECONOMIA E MAQUINA); podemos interpretar a lama, que impede o0s
competidores de correr, como dificuldades financeiras e politicas dos paises
(DIFICULDADE E LAMA; DIFICULDADES SAO IMPEDIMENTOS; IMPEDIMENTOS SAO FORGAS
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FISICAS); podemos, também, interpretar o corredor imobilizado pela lama, através do
entendimento da acdo em termos de movimento (ACAO E MOVIMENTO).

Podemos, assim, afirmar que o texto em tela € formado por varias metaforas
gue podem ser sistematizadas na forma de um macromodelo metafdrico, que pode

ser, resumidamente, descrito como se segue:

Texto: Capa da revista The Economist
Modalidades: Verbal (escrita) e Visual
Metafora Protagonista: PAISES SAO COMPETIDORES

Metaforas Coadjuvantes: VIDA E JOGO; ECONOMIA E MAQUINA; ACAO E MOVIMENTO;
DIFICULDADE E LAMA; DIFICULDADES SAO IMPEDIMENTOS.

As metaforas VIDA E JOGO, ECONOMIA E MAQUINA, DIFICULDADES SAO
IMPEDIMENTOS e AGCAO E MOVIMENTO podem ser compreendidas como metaforas
conceptuais em sentido estrito, pois sdo convencionais, isto é, sGo uma maneira
corriqueira de pensarmos e falarmos sobre a vida em termos de jogo, sobre a
economia em termos de maquina, sobre dificuldades em termos de impedimentos
fisicos e sobre acdes emtermos de movimento; sdo metaforas estabilizadas, ou seja,
na nossa cultura e no tempo atual, s&o uma maneira compartilhada de pensarmos e
falarmos sobre determinados dominios; sdo metaforas entrincheiradas nos
discursos, ou seja, sdo metaforas recorrentes e atualizadas em diferentes textos de
varias esferas discursivas. A Teoria da Metafora Conceptual reserva o rotulo de
Metafora Conceptual para metaforas com essas caracteristicas. As Metaforas
Conceptuais sdo aquelas corporificadas, convencionais, estabilizadas e
entrincheiradas.

A Teoria da Metafora Conceptual (Lakoff e Johnson, 1980) também postula que
a metafora envolve o mapeamento (1980) ou projecéo (2003 [1980]) de um dominio
cognitivo fonte mais concreto para um dominio-alvo mais abstrato. Os mapeamentos
ou proje¢cBes sdo permitidos pela corporificacdo, isto €, pela experiéncia sensoério-
motriz dos individuos com os dominios concretos do mundo. Essas experiéncias
permitirdo a compreensdo de dominios abstratos em termos de dominios concretos.
Sendo assim, o prototipo de metafora para Teoria da Metafora Conceptual (TMC)
define a metafora em termos do mapeamento de um dominio-fonte concreto para um

dominio-alvo abstrato. Essas metaforas sdo descritas teoricamente através da formula
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A é B, na qual A é o dominio-alvo a ser compreendido e B € o dominio-fonte, a partir
do qual se entende A, por meio de experiéncias sensoério-motrizes, por meio da
corporificacdo. Essa metafora sé se enquadra no modelo quando € convencional, ou
seja, quando se trata de um conceito.

A definicdo de metafora na Teoria da Metafora Conceptual e o seu manejo
analitico produz alguns desafios para o analista de metaforas multimodais. Se
adotarmos a TMC, a metafora PAISES SAO COMPETIDORES (DE ATLETISMO), por
exemplo, seria incompativel, poisndo se trata de um conceito amplamente partilhado,
mas de um efeito discursivo localizado, de uma metafora situada. Ao discutir a
questdo, Forceville (2009) explica que nem todas as metaforas pictoricas e
multimodais serdo convencionais em sentido estrito e muitas serdo realizadas com
ambos os dominios concretos. Para o autor (2009, p. 29) uma Unica relacdo de
correspondéncia corporificada entre fonte e alvo € suficiente para desencadear varias
correspondéncias culturais entre a fonte e o alvo, e, portanto, de inferéncias sobre o
alvo. Assim, podemos entender com o0 autor que uma instanciacdo local de
determinada metafora, produzida com estratégias discursivas particulares e em textos
especificos, pode igualmente ser analisada enquanto metafora conceptual, ja que sua
realizacdo e sua compreensdo sdo baseadas em experiéncias corporificadas e
culturais, mesmo que situadas. Além disso, muitas metaforas menos convencionais
(criativas, novas, episédicas a depender do autor) sdo elaboradas com base em
associacoes de outras metaforas mais convencionais. A metéfora realizada por meio
de instanciacfes locais e episédicas da cognicdo € chamada por Vereza (2013b) de

metafora situada. Nas palavras da autora (2013b, p. 5):

Podemos caracterizar uma metafora situada como uma metéafora que,
apesar de estruturar cognitivamente textos especificos, principalmente
nichos metaféricos encontrados nesses textos, ndo precisa ser
explicitada linguisticamente. No entanto, [...] ela conduz, cognitiva e
discursivamente, todo um desdobramento, ou mapeamento textual,
online, episddico, construindo um determinado objeto de discurso
(MONDADA e DUBOIS, 2003), ou um ponto de vista, de uma maneira
deliberada. Ou seja, a metéafora situada ndo é apenas discursiva por
estar presente, mesmo que somente no nivel cognitivo, na linguagem
em uso; ela, de fato, encontra-se claramente na interface entre
cognicdo e pragmatica, ajudando-nos a compreender, sob um dado

angulo, a complexidade desse entrelace.
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Nossa postura para a realizagdo desta pesquisa € a de adotar a TMC como
ponto de partida das analises, mas com 0s ajustes necessarios para abarcar as
metaforas multimodais, ja que a TMC nao foi empreendida para dar conta de textos
produzidos por meio de mdltiplas semioses. Nossa postura é também um esforco
tedrico para fazer avancar a TMC, pois ao tentarmos preencher algumas lacunas
sobre a compreensdo da TMC das metaforas multimodais, estaremos promovendo

uma atualizacao tedrica e uma revalidacdo analitica.

Neste capitulo, apresentamos as linhas gerais da Semiotica Social e a
discussédo sobre metafora pictérica e multimodal presente em Forceville (1996, 2008
e 2009). Nosso posicionamento tedrico esta, entdo, embasado pela Teoria da
Metafora Conceptual, de Lakoff e Johnson (1980), e pela reflexdo sobre metaforas e
sobre modalidades semidticas, de Forceville (1996, 2008 e 2009). Essas posi¢ces
serdo retomadas nas secOes analiticas desta pesquisa. No préoximo capitulo,

continuaremos a reflexao tedrica com a relagdo entre metafora e contexto.
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3. Metafora e Contexto

“A compreensdo de metéforas, assim como os estudos sobre o sentido literal de itens
linguisticos, é essencialmente sensivel ao contexto. Muitos estudos que falharam em lidar
com a questdo do contexto negligenciaram este fato: metaforas surgem a partir do uso

linguistico real e ndo podem ser isoladas fora do contexto”?.

Louis Wein-lun Lu (2008, p.355-356)

A parte o sucesso e a grande divulgacdo da Teoria da Metafora Conceptual
(TMC) mundo afora, muitos pesquisadores ja comecaram a atentar de modo mais
pontual para algumas lacunas que a teoria parece oferecer, especialmente, no que se
refere aos aspectos contextuais e discursivos. Embora Lakoff e Johnson (1980, 1999)
assumam que a metafora seja um elemento onipresente na linguagem e, dessa forma,
possa emergir em todos o0s discursos, sejam especiais ou cotidianos, também
assumem que a metéafora €, antes de tudo, um aparato cognitivo, o qual surge através
de correlacBes experienciais de natureza sensoério-motriz. Esta é, portanto, a visao
forte da metafora, que inaugurou a Teoria da Metafora Conceptual e, ainda, forma seu
ndcleo mais duro. O mesmo éxito alcancado com a dissolucédo da dualidade mente x
corpo ndo foi obtido por Lakoff e Johnson (1980, 1999) no que concerne as relacdes
entre metafora, sociedade e discurso, ou, mais abrangentemente, entre metafora e
contexto. Este capitulo tem como objetivo a discussao desta lacuna, isto &, verificar
em que medida o contexto é, de fato, negligenciado pelos autores da Teoria da
Metafora Conceptual. Para tanto, partimos da andlise da obra inaugural Metaphors
We Live By, a fim de procurarmos indicios que nos levem a compreender como
gquestdes contextuais podem ser agenciadas para areflexdo trazida pelos autores. Em
seguida, passamos aos aspectos apontados por Cameron (1999, 2007), que critica a
visdo forte da metafora e defende investigacbes em situacBes reais de uso, com
énfase nos aspectos linguisticos. No ponto seguinte, detemo-nos na reflexdo de
Kovecses (2005), para quem a metafora envolve, além de questdes universais como

é foco da TMC, também, aspectos culturais situados. Ao fim do capitulo, com base

29 Traducdo nossa: “I have proven that the understanding of metaphor, just like studies on literal
meanings of lexical items, is highly context-sensitive in essence. Many previous metaphor studies that
fail to heed the issue of contextualization neglect this fact: Metaphor arise from real language use and
are not to be isolated outside of context”, Lu (2008, p.355-356).
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em Forceville (1996) e van Dijk (2012), mostraremos como a relacdo Metafora e
Contexto pode ser tratada para embasar as reflexdes e analises ambicionadas nesta

tese.

3.1. Metafora Conceptual e Contexto

Nas ultimas décadas do século XX, a Linguistica Cognitiva (LC) formalizou seu
empreendimento curricular, a partir do afastamento de concepc¢des gerativistas que
até entdo vigoravam com bastante forca na linguistica mundial, de maneira geral, e
norte-americana, em particular. O cerne das novas discussdes trazidas pela LC, nesse
novo cenario, reivindicava o papel semantico para a reflexdo linguistica. O sentido €,
nessa nova perspectiva, conceptual, isto €, dar sentido as coisas € muito mais uma
operacdo cognitva do que o resultado de calculos légicos manifestados
exclusivamente na linguagem.

A metafora foi um dos primeiros fendbmenos de destaque nas incursées da
novissima Semantica Cognitiva, prova disso é o lancamento de Metaphors We Live
By dos professores George Lakoff e Mark Johnson, em 1980. A obra é considerada
um classico e um divisor de aguas, pois estabelece um novo olhar para as metaforas,
antes vistas como apéndices, ou adornos de linguagem, devido a apropriacdo de uma
interpretacdo pouco producente da Retdrica Classica ao longo dos séculos.

Em Metaphors we live by (1980), os autores trazem a metafora para o centro
da discussao semantica. O fendbmeno € visto como elemento essencial para as
compreensdes que elaboramos sobre o mundo. Longe de ser um artefato artistico
apenas, a metafora é uma fatalidade cognitiva, ou seja, ndo ha como escapar do seu
uso e da sua producdo. A metafora compreende um processo e um produto cognitivo.
Trata-se de um processo, pois, ao lado do raciocinio légico, instaura um modo de
percepcdo do mundo eficaz e indispensavel para nossas interacfes sociais e
linguisticas, conforme bem ressaltou Marcuschi (2007). E, também, um produto, ja
gue se inscreve, ou seja, se materializa nas diferentes linguagens (verbal, visual,
sonora etc.) através das quais interagimos e damos sentido a nossa existéncia no
mundo.

Para Lakoff e Johnson (1980), a metafora é o entendimento de um dominio
cognitivo em termos de outro. Assim, quando, por exemplo, falamos que uma

conversa é uma batalha, estamos usando o dominio cognitivo fonte batalha/guerra
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para tentar entender o dominio cognitivo alvo conversallingua. Trata-se, portanto, de
afirmar que a nossa cognicdo nao estabelece um mundo pronto e perfeitamente
encaixotado, mas, prevé interagbes entre as categorias com as quais operamos e,
muitas vezes, desfaz ou fragiliza as fronteiras entre elas. E assim que pensamos,
falamos e agimos.

Mais de trinta anos apdés o lancamento de Metaphors we live by (1980),
atualmente, a metafora ainda esta na ordem do dia para a Linguistica Cognitiva, que
j& se estabeleceu como area reconhecida e relevante nos estudos sobre a linguagem.
Inimeros trabalhos foram e tém sido desenvolvidos sobre a metafora e o Brasil
representa parte significativa das produgbes em torno do tema no mundo.

Todavia, embora ja estejam estabelecidas algumas premissas como: (1)
metaforas sdo artefatos cognitivos que se manifestam nas diferentes linguagens; (2)
metaforas sdo maneiras de pensarmos e agirmos no mundo e sobre o0 mundo; (3)
metaforas cumprem diferentes propositos nas interacdes; (4) metaforas se realizam
em todos os discursos; (5) metaforas podem ser automaticas, espontaneas, mas
também podem ser novas e inventadas; (6) metaforas sdo sistematicas, relacionam-
se e dado origem a outras metaforas; (7) metaforas estdo baseadas na experiéncia
cultural e sensorio-motriz; entre outras, que sSao aceitas mais ou menos
parcimoniosamente pelos linguistas cognitivos, parece-nos que algumas questbes
permanecem silenciadas nas discussfes sobre o tema.

A auséncia de determinadas reflexdes sobre a metafora talvez se justifique
pelo destaque dado a experiéncia, especialmente a experiéncia sensério-motriz, em
Metaphors we live by (1980), ou, talvez, seja consequéncia de um reducionismo
daquilo que a obra de fato discute. Seja como for, h& questdes ainda interditadas e é
tarefa dos estudiosos herdeiros da tradicdo iniciada por Lakoff e Johnson (1980)
inaugurarem ou retomarem reflexdes que recubram lacunas inexploradas ou pouco
vistas nos estudos da metafora sob a égide da Linguistica (Socio)cognitiva.

Esta secdo, portanto, aponta nessa direcdo, isto €, debrugamo-nos sobre a
obra Metaphors we live by (2002 [1980] e 2003 [1980]) para refletirmos sobre uma
importante, embora pouco debatida, questdo nos estudos sobre a metafora — a sua
relacdo com o contexto. Para tanto, busca-se responder as indagacdes: (a) O contexto
€ abordado na obra? (b) Qual é a importancia atribuida ao contexto? (c) Qual é a

nocao de contexto que esta presente no texto ou que pode ser inferida a partir dele?
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A fim de respondermos as questdes listadas acima, fizemos a leitura de duas
edicOes de Metaphors we live by: (i) a edicdo norte-americana, de 2003 [1980], em
inglés, na qual os autores incluem um novo posfacio, que resenha 0s avan¢os na
teoria desde a primeira publicacdo do texto e (ii) a edicao brasileira, lancada em 2002,
traduzida para o portugués com base no original de 1980.

A partir das leituras, encontramos aproximadamente 44 (quarenta e quatro)
ocorréncias da entrada contexto (contextual, contextualmente etc.) na obra. O
achado foi surpreendente, pois, embora o nimero seja substancioso, ndo ha um
capitulo ou secéo especifica na obra que trate pontualmente da questdo do contexto
para o estudo de metéaforas.

Além disso, se comparado, por exemplo, com a ocorréncia da entrada
experiéncia (experiencial, experiencialismo etc.), que aparece cerca de 100 (cem)
vezes no texto, percebe-se que o nimero de 44 (quarenta e quatro) ocorréncias de
contexto representa, de fato, uma quantidade consideravel, ja que representa cerca
de 50% das ocorréncias de uma das nog¢des centrais do livro — a experiéncia.

Para Lakoff e Johson (2002 [1980], p.93), “a metafora € principalmente um
modo de conceber uma coisa em termos de outra, e sua funcdo primordial € a
compreensdo”. Desse modo, os autores estabelecem a importancia das metaforas
para a compreensao. Esse aspecto merece ser destacado, pois, parte significativa das
reflexdes que seguem o rastro de Metaphors we live by preocupa-se mais com a
natureza da metafora e com suas raizes experienciais. A compreensdo permanece
implicita nas discussdes, mas ndo emerge para o centro da reflexdo, assim como
ocorre com a questdo do contexto, como ja pontuamos.

Vejamos, a partir deste ponto, como as ocorréncias da entrada contexto na obra

podem nos ajudar a responder as questdes anteriormente formuladas.

O contexto é abordado em Metaphors We Live By?

As 44 (quarenta e quatro) ocorréncias de contexto estao presentes em 6 (seis)
dos 30 (trinta) capitulos da obra e também no posfacio da edicdo de 2003. As

ocorréncias estéo distribuidas da seguinte maneira:
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NUumero Nimero de Capitulos
de Ocorréncias
Trechos
01 08 Cap. 3 — A sistematicidade metaférica: realgando e encobrindo
01 01 Cap. 11 — A natureza parcial da estrutura metaforica
02 02 Cap. 19 — Definicdo e compreenséo
08 14 Cap. 24 — A verdade
07 11 Cap. 25 — Os mitos do objetivismo e do subjetivismo
01 04 Cap. 28 — Algumas inadequagfes do mito do subjetivismo
03 04 Posfacio, edicao de 2003

Tabela 2 — Ocorréncias da Entrada “Contexto” em Metaphors We Live By

Conforme a tabela acima ilustra, os autores recorrem a questdo do contexto em
diferentes momentos da sua reflexdo. Mesmo assim, a maior parte das ocorréncias
de contexto, isto €, a maioria das passagens em que 0S autores citam a palavra
contexto (e suas coadjuvantes) diz respeito a discussOes sobre categorias e sobre
posicdes filosoficas de tradicdo objetivista e subjetivista, conforme se constata nos

exemplos abaixo:

Estritamente falando, uma baleia ndo é um peixe; no entanto, falando
imprecisamente, em certos contextos (11), ela pode ser considerada
um peixe (LAKOFF e JOHNSON, 2002 [1980], p. 216, grifos nossos).

A concepc¢ao objetivista de verdade exige que o sentido também seja
objetivo. Se o sentido dewe ser objetivo, deve excluir todos os
elementos subjetivistas, isto é, qualquer coisa peculiar a um contexto
(28), a uma cultura ou aum modo de compreensédo particulares. Como
coloca Donald Davidson, “o sentido literal e as condicdes de verdade
podem ser atribuidos as palawas e as frases isoladas de contextos
(29) e usos particulares” (LAKOFF e JOHNSON, 2002 [1980], p. 313,

grifos nossos).
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Conforme observamos, ndo ha nenhum momento especifico no texto em que
0s autores se atenham a relacdo metafora e contexto de maneira mais explicita,
excetuando-se as ocorréncias iniciais no capitulo 3, quando os autores discutem a

metafora do canal, como no trecho seguinte:

Em primeiro lugar, uma das partes da metafora do canal, isto é,
EXPRESSOES  LINGUISTICAS SAO  RECIPIENTES DE
SIGNIFICADOS, implica que palawas e sentencas tenham significado
em si mesmas, independentemente de qualquer contexto ou falante.
Um outro aspecto dessa metéafora, ou seja, SIGNIFICADOS SAO
OBJETOS, implica que significados tenham uma existéncia
independente de pessoas e contextos (LAKOFF e JOHNSON, 2002
[1980], p. 55, grifos nossos).

Como pudemos observar através da andlise da obra, os autores apontam em
muitas passagens a necessidade da nocdo de contexto para a reflexdo metaforica,
especialmente quando a reflexdo envolve categorias nas tradicoes da filosofia
objetivista e subjetivista. Embora o contexto ndo seja abordado de maneira
consistente e diretamente relacionado ao tema do livro, parece ser inegavel o
reconhecimento de Lakoff e Johson (1980) de que o contexto tem alguma coisa de

relevante para as metaforas conceptuais.

Qual é a importancia atribuida ao contexto?

Haja vista a resposta afirmativa a questdo anterior, ou seja, a presenca da
guestdo do contexto na obra analisada, resta-nos verificar em que medida essa
guestao é tratada. Conforme antecipamos, o0 contexto ndo representa uma categoria
especial de debate no texto. Nao ha espaco especialmente reservado para a reflexao
em torno da relacdo metafora e contexto. Mas, mesmo assim, a significativa
ocorréncia de entradas como contexto, contextual, contextualmente etc. parece querer
dizer mais sobre sua importancia do que explicitamente o faz.

As metaforas séo, para os autores, mecanismos cognitivos e linguisticos que
nos permitem a apreensdo do mundo de maneira que o pensamento silogistico, por
exemplo, ndo consegue abarcar. Metaforas sdo elementos heuristicos, pois nos

permitem compreender o mundo. Esse parece ser o ponto em que o contexto € atraido
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para a discussdo em Metaphors we live by. Em varias passagens, 0s autores

relacionam metafora, compreenséo e contexto. Vejamos a citagao seguinte:

Para interpretar uma frase como verdadeira, precisamos, em primeiro
lugar, compreendé-la. Vamos olhar para uma parte do que esta
enwlvido na compreensao de frases simples como “A neblina estd em
frente a montanha” ou “John disparou a arma em Harry”. Frases como
essas sdo sempre enunciadas como parte de um determinado tipo de
discurso e compreendé-la em um contexto (18) discursivo envolve
complicagBes de um tipo ndo negligencidvel que, para nossos
propésitos, devemos ignorar aqui. Porém, mesmo ignorando algumas
das complexidades do contexto (19) discursivo, a compreensdo de
tais frases é muito complexa (LAKOFF e JOHNSON, 2002 [1980], p.

270, grifos nossos).

Compreender é compreender em contexto. Nenhuma compreensdo pode
ocorrer no vacuo, de modo completamente desapegado de contexto. A compreensao,
metaférica ou ndo, ocorre com a existéncia de algum apontamento contextual, por
minimos que sejam esses indicios em determinadas situagfes. Esse ponto de vista
parece ser partilhado por Lakoff e Johnson (1980), como pudemos conferir no trecho
anterior. Para os autores, o contexto é, de fato, indispensavel para a compreenséao.

Atentemos para outro exemplo:

A menos que o contexto (22) nos force a compreender de forma
diferente, compreendemos arma como uma arma prototipica, com as
propriedades prototipicas usuais: perceptuais, motoras, funcionais e
intencionais. A menos que o contexto (23) especifique de forma
diferente, a imagem ewcada ndo é a de uma arma guarda-chuva ou
de uma arma-mala [...]. Amenos que o contexto (24) fosse fraudado,
ndo imaginariamos um recurso a Rube Goldberg, no qual o gatilho esta
preso por um corddo, digamos, a maganeta de uma porta (LAKOFF E
JOHNSON, 2002 [1980], p. 272, grifos nossos).

Apoiando-se no exemplo “John disparou a arma em Harry’, os autores apontam
novamente para a necessidade de se considerar o contexto nas operagdes de
compreensdo. H4, segundo Lakoff e Johnson (1980), contextos prototipicos que

conferem expectativas partilhadas socialmente. Dessa maneira, a expressédo “John
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disparou a arma em Harry” atua como gatilho para a compreensdo baseada num
cenario contextual prototipico, no qual entendemos, por exemplo, que houve um
crime, que ha uma arma, que alguém se feriu ou até mesmo chegou a morrer.

Os exemplos vistos nos licenciam a dizer que ha uma alta importancia conferida
ao contexto pelos autores. O contexto, de fato, enquadra a compreensdo. Arriscamo-
nos a acrescentar, ainda, que sem o contexto perde-se, inclusive, a metafora de vista.
Fora de uma compreensdo adequada, baseada ndo apenas nas nossas experiéncias
sensdrio-motrizes e culturais, mas permitida por modelos contextuais recorrentes, as
palavras, sejam metaféricas ou literais, ndo passam de fantasmas, espectros
desencarnados, aguardando nova chance de, contextualmente, reencarnarem
diversos sentidos.

Portanto, o contexto é de importancia crucial nas discussdes empreendidas na
obra, uma vez que permite a compreensao em situacdes reais de uso. Posto isso, a
contradicdo se torna ainda mais latente, pois, mesmo reconhecida a importancia do
contexto, a obra ndo se ocupa de seu detalhamento, deixando-nos, dessa maneira,
expostos ao perigo das inferéncias e desdobramentos que possam ser realizadas a

partir de sua leitura.

Qual é a nocédo de contexto que esta presente no texto ou que pode ser inferida

a partir dele?

Os capitulos finais da obra ocupam-se da critica as posicoes filosoficas
objetivistas e subjetivistas, além de apontar a adocdo dos autores de uma Vvisédo
experiencialista, ponto intermediério entre as posi¢fes anteriores.

Lakoff e Johnson (1980) criticam de maneira contundente a concepcéo de
mundo e de ciéncia pautada em postulados objetivistas. Segundo os autores, a

tradicdo objetivista alega que:

O modo como uma pessoa compreende uma frase e o que significa
para ela é uma funcdo do sentido objetivo da frase e do que a pessoa
acredita sobre o mundo e sobre o contexto (26) em que a frase foi
enunciada. Nossa concepcdo de metafora convencional é
inconsistente com todas essas assuncdes (LAKOFF e JOHSON,
2002 [1980], p. 307, grifos nossos).
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Na \Visdo objetivista, as convwengdes da lingua atribuem a cada frase
um sentido objetivo, que determina as condi¢cbes de verdade objetiva,
dados certos elementos do contexto (27) denominados indexicais:
guem é o falante, quem é o ouvinte, o tempo e o lugar do enunciado,
os objetos referidos por palawas como aquilo ou isto etc. (LAKOFF e
JOHNSON, 2002 [1980], p. 309, grifos nossos).

De acordo com os autores, o contexto, ho modelo objetivista, € uma estrutura
objetiva que apresenta condi¢Oes de verdade e de falsidade, assim como o sentido.
Nesses termos, o contexto apresenta elementos predefinidos que recobrem uma lista
de componentes como participantes, data, local etc. Esses componentes s&o
diretamente acessados ja que, no paradigma objetivista, a lingua € transparente e
espelha o mundo da forma que ele é. Assim, o contexto pode ser analisado do ponto
de vista logico. Lakoff e Johnson (1980) se contrapdem a tais concepg¢des. Como
explicam no final da primeira citacao, essa visdo de mundo e de ciéncia € inconsistente
com a sua Teoria da Metafora Conceptual.

Uma vez discutida a nogdo objetivista de contexto, os autores igualmente
criticam posi¢des subjetivistas ortodoxas. Vejamos o que dizem sobre o assunto na

citacdo subsequente:

Consideremos brevemente algumas posi¢des subjetivistas em relagdo
ao modo como as pessoas compreendem sua experiéncia e sua
linguagem. Os exemplos vem principalmente da tradicdo roméntica e
sdo encontrados nas interpretacbes  (provavelmente mas
interpretacdes) da recente filosofia europeia, em particular nas
tradicbes da Fenomenologia e do Existencialismo. [...] Essas posi¢cfes
subjetivistas, enumeradas abaixo, podem ser caracterizadas
conjuntamente como “fenomenologia do cafezinho”. Elas incluem: [...]
O contexto (37) € desestruturador: O contexto (38) necessério para
compreender um enunciado — contexto (39) fisico ou cultural ou
interpessoal — ndo tem estrutura natural. O sentido ndo pode ser
natural ou adequadamente representado: Essa é uma consequéncia
do fato de que os sentidos ndo tém qualquer estrutura natural, de que
nunca serdo conhecidos ou comunicados totalmente para uma outra
pessoa e de que o contexto (40) necessario para compreendé-los é
desestruturado (LAKOFF e JOHNSON, 2002 [1980], p. 341, grifos

Nnossos).
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Numa concepcdo subjetivista levada ao extremo, empreitadas em busca do
sentido ou de compreender como os sentidos emergem na linguagem constituem-se
como esforgcos vazios, jA que o sentido € uma caixa-preta, inatingivel e sem
possibilidade de analise consistente. O contexto, nessa abordagem, segue a mesma
linha, dessa forma, ndo pode ser analisado, pois ndo € natural e nem estruturado.

Enquanto a visdo objetivista delimita muito bem o contexto, de modo a alcancar
a verdade como objeto absoluto, o paradigma subjetivista nega qualquer possibilidade
de demarcacdo e analise da questdo. O contexto, entdo, polariza-se nessa dicotomia.
De um lado, é algo tangivel, analisavel e légico, do outro, é algo fluido demais, fora de
alcance.

Embora ndo explicitem de modo sistematico sua visdo de contexto, Lakoff e
Johnson (1980) parecem apontar para uma nocdo de contexto inspirada no
experiencialismo, isto €, na nocdo de que a nossa compreensdo esta baseada nas
interacdes sensoriais e motrizes que temos corporeamente com o mundo. Nesse

sentido, vejamos 0 que argumentam 0s autores:

Nosso ponto de \vista coincide também com alguns dos elementos
chavwe da filosofia posterior de Wittegenstein: a explicagdo da
categorizagdo por semelhanca de familia, a rejeicdo de uma teoria do
sentido como imagem, a rejeicdo de uma teoria componencial do
sentido e a énfase no sentido como relativo ao contexto (25) e ao
sistema conceptual da pessoa (LAKOFF e JOHNSON, 2002 [1980], p.

289, grifos nossos).

O ponto de vista dos autores parece, portanto, inclinar-se para uma no¢ao de
contexto como algo plastico, que pode ser analisado, mas ndo em termos estanques.
O contexto parece ser, também, um artefato cognitivo moldado pelas experiéncias
sensorio-motrizes.

A obra Metaphors we live by (1980) ndo é importante apenas pela reflexdo que
apresenta sobre a metafora, a partir do ponto de vista da linguistica cognitiva. Mas, é
igualmente relevante pelas reflexbes que nos oferece acerca de postulados
largamente difundidos no senso comum e no discurso cientifico, ou seja, concepcdes

positivistas que encaram o mundo de modo objetivista e perseguem a verdade como
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objetivo final de qualquer preocupacdo cientifica. Nesses termos, linguagem e
contexto seriam objetos delineados, discretos e logicamente analisaveis.

A obra é, também, esclarecedora quando p&e em cheque o outro lado da
moeda — as posi¢cOes subjetivistas romanticas que esvaziam a imaginacao de
gualquer limite analisavel. O livro apresenta, entdo, uma terceira via — 0
experiencialismo — que afirma que a verdade € sempre um efeito de compreenséo
baseada nos sistemas conceptuais que partilhamos. Nessa abordagem, a linguagem
ndo é espelhamento do mundo, mas € baseada nos sistemas perceptuais e
sensoriais, 0 que nos torna seres integrados e requer analises holisticas. Nessa
perspectiva, a metafora é fruto de uma racionalidade imaginativa, € racional, pois
envolve processos de percepcdo, categorizacdo e inferéncias, por exemplo, e &
imaginativa, ja que se baseia na compreensado de elementos de um dominio cognitivo
em termos de elementos de outros dominios atraves de esquemas de imagens.

Embora o contexto ndo ocupe nenhuma sec¢do ou capitulo particular do livro,
suas 44 (quarenta e quatro) ocorréncias diluidas ao longo de mais de seis capitulos
apontam para a relevancia e necessaria abordagem do conceito. Portanto, é
necessario que a Linguistica Cognitiva inaugure novas incursdes sobre a tematica
metafora e contexto, a fim de que tenhamos uma melhor compreensdo sobre a
guestdo e possamos estender as inferéncias tomadas a partir da leitura do classico
de Lakoff e Johnson (1980).

Na secao seguinte, investigamos como a perspectiva da Metafora Sistematica
ou da Metafora em Uso pode contribuir para uma reflexdo mais pontual sobre a

relacdo entre metéafora e contexto.

3.2. Metafora e Uso

A Teoria da Metafora Conceptual esta interessada nos modelos cognitivos
metaforicos que estruturam boa parte da cognicdo humana e que licenciam
ocorréncias metafdricas nas linguagens e nas a¢cdes. Nesse sentido, uma viséo estrita
de metafora conceptual relega ao segundo plano as questbes linguisticas e
discursivas. Essa é uma critica que amplamente se faz sobre a TMC, isto é, 0 seu
mentalismo, embora 0s aspectos culturais sejam considerados mesmo que
tangencialmente. Além disso, outra critica que podemos apontar sobre a perspectiva

da metafora conceptual diz respeito a questdo metodoldgica. Lakoff e Johnson (1980)
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apontam diversos exemplos de metaforas conceptuais, a partir de expressdes
linguisticas metaféricas. Ao tratar da metafora AMOR E VIAGEM, por exemplo, ilustram
com exemplos como “Veja a que ponto nés chegamos”, “Agora ndo podemos voltar
atrds”, “Nossa relagdo ndo vai chegar a lugar nenhum” (2002 [1980], p. 24). O
problema da metodologia empregada reside no fato dos exemplos serem, em sua
maioria, inventados pelos préprios autores. Trata-se, portanto, de uma metodologia
indutiva, circular e introspectiva.

Segundo Cameron (1999), a énfase nos aspectos cognitivos tem levado a uma
inadvertida auséncia de interesse na linguagem da metafora. Assim, ha a necessidade
de desenvolvimento de pesquisas que tentem compreender como as metaforas atuam
no uso, no discurso.

E, entdo, devido ao silenciamento de questdes discursivas e devido a
circularidade metodologica na TMC que surgem, a partir do final da década de 1990,
novas propostas de investigacdo que objetivam recuperar a linguagem e o discurso
na pesquisa sobre metéforas e, também, incrementar uma metodologia dedutiva e
menos circular. Essas propostas ndo se configuram como uma teoria propriamente
dita, ou seja, ndo se trata de uma abordagem totalmente diferente da TMC, mas,
podem ser compreendidas como o alargamento da proposta inicial de Lakoff e
Jonhson (1980). Essa abordagem é conhecida como Metafora Sistematica ou
Metafora em Uso e é empreendida por autores como Cameron (1999, 2007), Steen
(1999), Beber-Sardinha (2007), Vereza (2007, 2010, 2012), entre outros. Esses
autores compreendem que a metafora é um fendbmeno da linguagem, da cultura e da
(socio)cognicdo, de modo que a sua pesquisa, mesmo que privilegie apenas um
desses aspectos, deve levar em consideracéo todos os demais.

A perspectiva da Metafora em Uso se preocupa com o uso efetivo das
metaforas em situacdes reais de interacdo, dai muitos trabalhos voltarem-se para a
lingua falada e basearem-se em procedimentos da Linguistica de Corpus, inclusive
com o uso de softwares de indexagéo.

Segundo Cameron (1999), na perspectiva da metafora em uso, o analista pode
fazer a distingdo entre o nivel tedrico de andlise e o nivel processual. No nivel tedrico,
ocorre a categorizacdo da metafora e a preocupacéo central recai na identificacao de

metafora. No nivel processual, 0 analista se concentra no processamento on-line de

30 para exemplificar a questéo, ver Berber-Sardinha (2010).
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individuos engajados em atividades de producdo e de compreensao discursiva de
metaforas. Na perspectiva da linguagem em uso ou da metafora em uso, esse
processamento é analisado dentro do seu contexto discursivo. Além disso, os efeitos
das interacdes sociais no processamento metaférico devem ser levados em
consideracao.

Na TMC, a metafora € vista como a compreensdo de um dominio cognitivo A
em termos de outro dominio B. No exemplo dado anteriormente — AMOR E VIAGEM,
amor € o dominio cognitivo alvo, é o dominio mais abstrato e carente de estruturacéo
semantica, de modo que o dominio-fonte viagem é agenciado para a compreensao de
amor. O dominio viagem € mais concreto em termos experienciais. Os seres humanos,
através dos tempos, tiveram indmeras experiéncias com viagens e 0S varios
elementos que se relacionam com esse dominio, como 0s percursos, os destinos, as
origens, 0s viajantes e assim por diante. Ao longo do tempo, experienciamos
fisicamente as viagens e essas experiéncias servem para conceptualizar varios outros
dominios cognitivos como amor e até mesmo avida. Esses sdo os termos mais gerais
gue uma explicacdo baseada na TMC podera oferecer para a metafora AMOR E
VIAGEM. Os tedricos da abordagem da metafora em uso ndo negam a existéncia de
modelos cognitivos gerados através da experiéncia sensério-motriz ao longo dos
tempos na raca humana, como parece ser o caso da metéafora citada acima, mas
compreendem que a analise ndo pode se esgotar com a explicitacdo do modelo
cognitivo metaforico, mas deve observar as instanciacdes linguisticas da metafora.
Ha, portanto, a necessidade de reenfatizar a linguagem nos estudos sobre a metafora.

Talvez como uma tentativa de demarcacdo de uma analise mais linguistica, a
abordagem da metafora em uso, mais especificamente a autora que tomamos como
exemplo nesta discussdo — Cameron (1999, 2010), prefere o uso dos termos Topico
e Veiculo. Trata-se de termos que foram usados pelo critico literario Richards (1936)
e depois reformulados por Black (1966), conforme vimos no capitulo 1.

O termo Topico se refere aquilo que queremos entender, corresponde,
portanto, ao dominio-alvo na TMC, ja o Veiculo é aquilo que usamos para entender o
Tépico, ou seja, corresponde ao dominio-fonte. Retornando mais uma vez a metafora
AMOR E VIAGEM: amor corresponde ao Topico e viagem ao Veiculo.

A TMC convencionou a nomenclatura A € B para a designacdo de metéforas
conceptuais e, geralmente, A e B sdo nomes ou grupos nominais isolados, como

AMOR, VIAGEM e VIDA. Segundo Cameron (1999), a perspectiva da metafora em uso
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ndo deve considerar os itens linguisticos isoladamente, mas dentro de contextos de
uso, observando a totalidade do texto em que aparece e 0s propoésitos da interacéo
através da qual o discurso emerge.

A afirmacao de que a metafora ndo pode ser encarada por si mesma e em si
mesma leva a necessidade do alargamento da convencdo A é B, jA que, quando
levamos em conta o texto, o discurso e o contexto, A e B podem néo estar ligados de
maneira explicita e direta, podem estar apoiados em outros termos C, D, E etc.,
podem, inclusive, referir-se a outras linguagens nao verbais ou podem, até mesmo,
extrapolar os limites do dito e s6 serem recuperados contextualmente, através de
inferéncias.

Cameron (1999) afirma que Topico e Veiculo podem ser designados por
morfemas, palavras, frases e sentencas e podem assumir diferentes arranjos
sintaticos. A autora adverte que os Veiculos frequentemente ocorrem em redes intra
e intertextuais, ou seja, as metaforas séo sistematicas.

A nocdo de metafora sistematica foi introduzida por Cameron (1999, 2010)
para tratar de metaforas que estruturam todo um texto, conversa ou evento discursivo.
Para ilustrar, podemos falar do planeta Terra com expressées como “Nao podemos
ficar orfaos”, “Ela nos deu a vida”, “Seus filhos sédo responsaveis pelo seu destino”,
“WYamos retribuir 0 seu amor”, entre varias outras expressdes que possam ser
compreendidas como veiculo para tratar da Terra enquanto mae. Essas expressoes,
se usadas no mesmo texto, conversa ou evento discursivo, SG0 muitas e recorrentes,

sao, portanto, metaforas sistematicas que sao licenciadas pela metafora conceptual
TERRA E MAE.

Para Cameron (1999), a sistematicidade metaférica pode ser vista em trés

niveis:

a) Sistematicidade local: dentro de um texto especifico, podem ocorrer Veiculos
relacionados de modo a desenvolver uma metafora desdobrada por entre
muitos aspectos do Topico;

b) Sistematicidade global: entre textos de um mesmo género textual que
compartilham o mesmo contetdo, podem ocorrer Veiculos semanticamente
conectados, gerando camadas e sistemas de metaforas;

c) Sistematicidade discursiva: no uso linguistico de comunidades discursivas

especfificas, podem ser utilizados Veiculos relacionados.
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Como bem aponta Cameron (1999), esses niveis de sistematicidade tendem a
ser sobrepostos e parciais em situacoes reais de uso. Além disso, sdo capazes de
oferecer evidéncias linguisticas das metaforas conceptuais propostas pela TMC e,
assim, oferecer inferéncias sobre a interagdo entre linguagem e pensamento.

Vereza (2007, 2010, 2012), usa a expressdo nicho metafdrico para designar
instanciacdes localizadas e ndo apenas supratextuais. O nicho metaférico
corresponde ao nivel local de sistematicidade. Para a autora, o nicho metaforico
recobre redes metaféricas que sao construidas textualmente, de modo que cada texto,
conversa ou evento discursivo pode ser estruturado por varias metaforas conceptuais.
Segundo Vereza (2010, p. 209):

O nicho metaférico enfoca o fenémeno da figuratiidade como um
recurso organizacional do discurso [...], criando cognitivamente, redes
de sentido, com uma funcdo primordialmente argumentativa. Ao
contrario da metéfora sistemética, o nicho metaférico ndo remete a
uma Unica metafora cognitiva [...], mas atoda uma rede metaférica que
vai sendo tecida em uma unidade semantico-discursiva (um paragrafo,

por exemplo) no texto.

Metafora sistematica e nicho metaférico séo, portanto, no¢cdes comprometidas
com a investigacdo da metafora em uso, sdo uma tentativa de aproximacao do
discurso e do uso para a investigacdo metafdrica. A principal diferengca entre os
conceitos estd no fato da metafora sistematica compreender as regularidades das
expressoes linguisticas que séo licenciadas por apenas uma metafora conceptual, que
estrutura todo o texto, enquanto que o nicho metaférico recobre muitas metaforas
conceptuais presentes nos textos, mas que se articuam em rede, formando nichos,
mas que estdo em interdependéncia, a fim de cumprir o propdsito argumentativo
ensejado.

A perspectiva da metafora em uso critica o mentalismo da TMC e o indutivismo
metodologico e propde pesquisas baseadas no uso linguistico real, que evidencie
aspectos cognitivos, mas, principalmente, linguisticos. O cerne da discusséo
empreendida pela metafora em uso reivindica o papel discursivo para a analise de
metaforas e a importancia do contexto surge em diversas passagens da
argumentacdo de Cameron (1999) quando trata desse aspecto. Mesmo assim, nao

ha nas suas reflexbes (1999, 2010) nenhuma explicitacdo sobre o contexto, nem
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tampouco a definicdo do termo. A impresséo é que, para a autora, contexto e uso sao
sinbnimos e, se assim for, o contexto € algo extralinguistico. Nesse sentido, a
concepgdo de contexto da metafora em uso tende a se aproximar de perspectivas
sociolinguisticas. Podemos inferir que o contexto para Cameron (1999, 2010) é algo
plastico, moldado nas interacdes discursivas, mas, com a falta de definicdo explicita
do termo, corre-se o0 risco de leituras que desprezem o papel do contexto para a
andlise de metaforas. O mesmo que ocorre com a TMC.

Embora a abordagem da metafora em uso tenha avancado no que diz respeito
aos aspectos linguisticos e a metafora em discurso, pouco avancou na reflexdo sobre
como o contexto incide tanto no nivel analitico, quanto no processual. Assim, a relacédo
entre metafora e contexto permanece ainda tangencialmente explorada na metafora
em uso. Isso é algo que consideramos relevante para uma perspectiva que objetiva

devolver o texto, o discurso e as interagfes para o mundo das metaforas.

3.3. Metafora e Cultura

Um dos postulados centrais da TMC diz respeito a primazia cognitiva da
metafora, ou seja, a nocdo de que a metafora € um fenbmeno essencialmente
cognitivo e que emerge nas linguagens.

A énfase cognitiva tem gerado criticas ndo apenas sobre o carater secundario
da linguagem na teoria, mas, igualmente, sobre a auséncia de uma reflexdo sobre o
papel cultural na geracdo e compreensdo de metaforas. De certo modo, trata-se de
criticas que se complementam, ja que a linguagem se realiza socialmente, em
contextos culturais especificos.

Uma das consequéncias dessa énfase pode ser observada na elaboracdo da
Teoria da Metéfora Priméria, de Grady (1997), que investiga correlacbes entre
experiéncias sensério-motrizes da infancia que podem gerar mapeamentos basicos e
universais, como, por exemplo, a correlagcdo entre AFEICAO e CALOR. Desde bebés,
com 0S nossos pais e demais cuidadores, sentimos conforto, bem-estar e protecéo
guando asses individuos nos colocam junto aos seus corpos, ou seja, sentimos calor
(corporal) ao mesmo tempo em que esse efeito fisiolégico € relacionado com
determinados padrdes emocionais positivos. A relacdo entre os dominios da afeicao
(abstrato) e do calor (concreto) nos leva a metaforizar, ao longo das nossas vidas,

incontaveis instanciacdes, como tivemos um debate acalorado e ela me tratou
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friamente ao telefone, por exemplo. As metaforas priméarias tendem a ser universais,
pois sdo estabelecidas através de relacbes muito basicas, comungadas por varias
culturas e apreendidas inconscientemente. Metaforas primarias estdo ligadas a
experiéncias primarias basicas.

Assumindo a importancia da metafora primaria na TMC, muitos estudos e
experimentos tém sido desenvolvidos de modo a comprovar tal hipétese. Nos,
certamente, concordamos com o fato de que muitas metaforas tém origem em
relacbes ontogenéticas encaminhadas ao longo do nosso desenvolvimento
sociocognitivo na infancia. A questao € que a procura pelas metaforas primarias tende
a afugentar a reflexdo linguistica e cultural sobre o fenébmeno. N&o se trata de invalidar
a nocao de metafora primaria, ja que os dados tém demonstrado sua relevancia para
a compreensao de muitas metaforas, mas se trata de atrelar a metafora primaria e a
TMC uma reflexdo que envolva as realizagdes reais do fendmeno, isto €, a linguagem,
e fomentar um tratamento da metafora que permita considerar igualmente relevantes
0S seus aspectos culturais.

Ao tratar da questdo, Kdvecses (2005) afirma que, ao lado das metaforas
primarias, existe uma grande quantidade de metéforas que ndo sdo universais e que
podem ser tdo ou mais numerosas do que aquelas. A variacdo cultural de metaforas
parece ser tdo importante e comum quanto a universalidade. A variacdo pode assumir
muitas formas e uma das mais comuns € a variacao intercultural, através da qual, um
dominio abstrato é compreendido de diferentes maneiras (usando diferentes
dominios-fonte) em diferentes culturas. Como, por exemplo, ha a compreenséo do
amor, em culturas ocidentais, por meio do dominio viagem, gerando a metafora AMOR
E VIAGEM, mas, em outras culturas, como alguns dialetos chineses, AMOR E SOLTAR
UMA PIPA (KOVECSES, 2005, p. 3).

Kdvecses (2005) elabora o conceito de metaforas complexas, que sao
metaforas formadas através do agenciamento de metaforas primarias. A metafora
complexa AMOR E VIAGEM, por exemplo, pode ser compreendida pela relagcdo entre

varias metaforas primarias como CAUSAS SAO FORGCAS, ACONTECIMENTOS SAO
MOVIMENTOS, PROGRESSO E MOVIMENTO PARA FRENTE, OBJETIVOS SAO DESTINOS,

DIFICULDADES SAO IMPEDIMENTOS e assim por diante. Para o autor, metaforas
primarias tendem a ser mais universais do que as metaforas complexas e a cultura

influencia fortemente o processo através do qual as metaforas conceptuais complexas
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emergem de metéforas primarias. A figura abaixo, inspirado na reflexdo do autor,

sintetiza esse ponto de vista.

Metaforas
Universal Cultural
- |
Primarias Complexas

Figura 14 — Metéfora e Variagdo Cultural

Para Kovecses (2005), a TMC precisa de uma visdo mais abrangente para
abarcar as relagdes de universalidade e de variagao cultural que estdo envolvidas no
estudo de metaforas. O autor estabelece as seguintes observacdes que, na sua

perspectiva, devem ser anexadas a Teoria da Metafora Conceptual:

= Experiéncias universais ndo levam necessariamente ao surgimento de
metaforas universais;

= Experiéncias sensorio-motrizes podem ser seletivamente usadas na criacao de
metéaforas;

= Experiéncias sensério-motrizes podem ser superadas por processos culturais
e cognitivos;

» Metaforas primarias ndo Sao necessariamente universais;

= Metéforas complexas podem ser parcialmente ou potencialmente universais;

» Metaforas ndo sdo necessariamente baseadas em experiéncias sensorio-

motrizes, muitas sdo baseadas em processos culturais e cognitivos diversos.

Assim, Kovecses (2005) impde uma série de desafios a TMC e desestabiliza a
tendéncia de universalidade que se impde como nicleo duro da teoria. Como
resenhamos acima, o autor enumera uma série de davidas que desafiam a relacéo
entre metéfora, cognicdo e universalidade. Para o autor, a versédo atual da TMC néo
€ compreensiva o suficiente para dar conta dos muitos aspectos que emergem das

analises sobre metéaforas.
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Kdvecses (2005) afirma que uma teria de metéfora que almeje abarcar
guestdes de universalidade e de variagcdo cultural deve ser capaz de responder
guestdes como: (a) Quais metaforas sdo universais e por qué? (b) Onde a variacao
metaforica tende a ocorrer mais? (c) Quais aspectos da metafora sdo mais afetados
pela variacdo? (d) Quais sdo as causas da variacdo cultural? (e) Metéaforas
conceptuais formam uma relacé@o inseparavel com corporificacdo, experiéncia cultural
e processos cognitivos? Esses aspectos funcionam como um sistema coerente? Se
ndo, como podemos dar conta dos conflitos entre eles? Segundo o autor, apenas a
primeira questdo tem estado no centro das discussdes promovidas pela TMC, como
€ 0 caso da metéfora priméaria.

Embora reconhega a importancia da metafora primaria para o entendimento do
fenbmeno, Koévecses (2005) acredita que a nocdo de metafora complexa é mais
importante quando estéo envolvidas consideragdes culturais. Para ele (2005, p. 11)3,
“sdo as metaforas complexas que as pessoas utilizam quando estdo engajadas em
contextos culturais reais”. Segundo o autor, de certo modo, as metaforas primarias
podem parecer “sem vida” em comparacdo com as metaforas complexas
culturalmente situadas. A metafora OBJETIVOS SAO DESTINOS, por exemplo, soa como
uma abstracao tedrica quando comparada a VIDA E VIAGEM. O pesquisador afirma ndo
querer, dessa forma, diminuir o prestigio da metafora primaria, pois, considera a no¢gédo
importante para o reconhecimento do aspecto cognitivo da metafora, mas, ao mesmo
tempo, almeja dar reconhecimento ao aspecto cultural envolvido.

Kovecses (2005) propde, ainda, o conceito de Sentido Focal®? ou Sentidos
Focais como uma alternativa para a no¢cao de metafora primaria. Enquanto a metafora
primaria evoca o nivel conceptual e investiga as relacdes entre dominios sensorio-
motrizes e dominios abstratos ao longo de experiéncias basicas universais, a nogcao
de sentido focal sublinha o nivel cultural e diz respeito ao conhecimento basico
partilhado sobre um dominio por uma comunidade de fala. Para o autor, as metaforas
conceptuais (primarias e complexas) tém um ou mais de um sentido focal. Isso
significa que cada dominio-fonte contribui com materiais conceptuais
predeterminados para a compreensdo dos dominios-alvo com os quais se relaciona.

Esses materiais sdo compartilhados culturalmente pela comunidade de falantes e

31 “It is complex metaphors — not primary metaphors — with which people actually engage in their
thought in real cultural contexts”, Kovecses (2005, p. 11).
32 “Meaning foci” no original.
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representa o conhecimento mais béasico e central a respeito do dominio-fonte. Assim,
varios dominios-fonte tém temas centrais ou principais 0os quais sao usados nos
mapeamentos com dominios-alvo. Dessa forma, o dominio-fonte VIAGEM tém como
sentido focal ou tema central a no¢cdo de progresso. Para Kovecses (2005), a hogao
de sentido focal ou tema central é Util por causa da explicacdo cultural, j& que nos
permite falar sobre ideias associadas a determinados dominios-fonte dentro de uma
comunidade linguistica especiffica, ou seja, culturalmente situada.

As sugestdes de Kdvecses (2005) para o tratamento da variagao cultural, a
nocdo de metafora complexa e, especialmente, o conceito de Sentido Focal nos
parecem bastante oportunos para a discussdo que pretendemos fazer no decorrer
deste trabalho, ja que nos permitira olhar o fenbmeno discursiva e situadamente. Além
de inovadores, 0s conceitos permitem que o analista de metaforas que trata de dados
reais e se preocupa nao apenas com questdes cognitivas, mas, igualmente, com
guestdes linguisticas e culturais, como € 0 nosso caso, Uutilize nomenclaturas
cunhadas para além de uma taxonomia puramente cognitiva. Assim, adotamos, com
Kovecses (2005), a nocéo de Sentido Focal, pois nos permitira investigar as relacdes
entre os dominios fonte e alvo, ndo apenas em termos de correlagbes de natureza
sensoério-motriz, mas em termos de acfes e forcas culturais que atuam na ligacéo
entre diferentes dominios para a criacdo de metéaforas.

A seguir passaremos a olhar de modo mais pontual como a relacdo metafora e
contexto pode ser tomada para a andlise de metaforas multimodais. Para tanto,

seguimos com a reflexdo de Forceville (1996) e van Dijk (2012).

3.4. Metéfora, Imagem e Contexto

Até este ponto, vimos que a questdo do contexto passa ao largo das discussfes
centrais em Metaphors we live by, além disso, vimos que a énfase dada a componente
cognitiva na TMC tem gerado muitas criticas como as propostas por Cameron (1999,
2010), sobre a necessidade de recuperar a reflexdo linguistica e a necessidade de
analises em dados de uso reais, e Kovecses (2005), sobre a relacédo entre metafora e
cultura e sobre o reconhecimento da variacdo cultural ao lado de preocupacdes de
carater universal. Esses estudos se concentram na analise de dados de linguagem

verbal e colaboram para a nossa reflexdo na medida em que apontam para a
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necessidade de expandir as andlises sobre metaforas levando em consideracéo
aspectos de contextos situados.

Para finalizar este capitulo, debrugamo-nos nas investigacbes de Forceville
(1996), que trata especificamente da questdo do contexto para as metaforas
pictoricas, contribuindo, assim, diretamente para a nossa reflexdo, e van Dijk (2012),
gue apresenta 0 contexto enquanto modelo cognitivo cultural. Ao fim deste tépico,
esperamos oferecer um panorama tedrico sobre o contexto a partir do qual
embasaremos as andlises deste trabalho.

Assim como este trabalho, Forceville (1996) investiga arealizacdo de metaforas
pictéricas em publicidades e, para tanto, explica que é necesséario o reconhecimento
genérico do texto, ou seja, o reconhecimento das propriedades formais e funcionais
do género textual. O autor propde que as consideracdes genéricas procurem
desvendar as intencdes comunicativas dos textos. O autor explica que, de maneira
geral, o propésito comunicativo das publicidades (comerciais e ndo comerciais) € o de
vender o produto anunciado e este proposito guiard toda a composicdo do texto, ou
seja, 0os elementos verbais e ndo-verbais estardo utilizados de modo a comunicar a
mensagem de venda do produto.

O reconhecimento inicial do macroproposito comunicativo ajudard na
compreensdo de como o0s elementos verbais e ndo verbais se articuam na
composicdo das publicidades e na promocao dos sentidos. Assim, a percepcao de
gue os elementos linguisticos, as logomarcas, os slogans, as cores, as metaforas etc.
estédo dispostos de modo a fazer com que o interlocutor internalize a necessidade de
compra do produto/servigo/ideologia ira repercutir na qualidade analitica dos dados.
Dessa forma, o reconhecimento geneérico contribuird com a tarefa de investigar como
as metaforas multimodais contribuem para a instanciacdo de publicidades impressas.

Forceville (1996) usa o Modelo de Comunicacdo de Jakobson (1967 [1960])
para dizer que a situacdo discursiva das publicidades engloba as categorias de
mensagem, canal, codigo, contexto, remetente e destinatario. Contudo, o autor
adverte que o uso que faz desse modelo ndo representa uma divisdo estatica de tais
componentes. Para o autor, mensagem, canal, codigo, contexto, remetente e
destinatario sdo categorias interconectadas cujas fronteiras ndao podem ser
radicalmente delineadas.

Enquanto para Jakobson (1967 [1960]) a mensagem se refere apenas a

linguagem verbal, Forceville (1996), tendo em mente a andlise de publicidades
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multimodais, estende o conceito dizendo que ha, nas mensagens publicitarias, tanto
elementos verbais quanto pictéricos. Portanto, a mensagem €, para Forceville (1996),
verbal e pictorica.

Sobre essa dupla instanciacdo que a mensagem publicitaria recobre, Forceville
(1996), apoiando-se em Barthes (1986 e 1964), explica que ha duas funcbes que as
palavras podem exercer com relagdo a imagem: a funcdo de revezamento e a fungdo
de ancoragem. Na funcdo de revezamento, texto e imagem se relacionam de modo
complementar para o estabelecimento da mensagem, ja na funcdo de ancoragem, a
parte linguistica guia a compreensédo dos elementos visuais do texto, ou seja, a parte
escrita € mais relevante do que a visual. Os elementos pictdricos sdo, assim,
ancorados no texto verbal. Esta € a posigéo classica de Barthes (1986 e 1964), mas
Forceville (1996) explica que a adocao das noc¢des de revezamento e de ancoragem
deve ser feita de modo atualizado, ou seja, ndo podem ser tomadas como relagdes
estaticas ou como processos separados. Conforme o autor (1996, p. 72-73)32 bem

pontuou:

Enquanto nos anos 1960 a reivindicacdo de Barthes de que a
mensagem linguistica ancorava a mensagem pictorica podia ser
tomada como verdadeira, a crescente importancia dos aspectos visuais
das publicidades, desde entdo, tem como uma de suas consequéncias
o fato de que o texto escrito ndo mais simplesmente ancora as
imagens. Bem mais do que naquela época, h4 hoje uma complexa

inter-relacdo entre texto e imagem.

As observactes de Forceville (1996) sobre as relagdes entre texto e imagem,
apontam para o reconhecimento de que os textos cada vez mais sédo formados por
elementos ndo-verbais, mas retomam a reflexdo do autor para o inicio da década de
1990. Atualmente, duas décadas depois, essas observa¢des impdem um novo desafio
para esta pesquisa: o de verificar como as diferentes modalidades semioticas tém se
relacionado na composicdo dos textos atuais, que sofreram a grande influéncia do

surgimento e da expansao dos novos meios de comunicagdo como a internet e as

33 No original: “Whereas in the early sixties Barthes’ claim that the linguistic message anchors the
pictorial message may well have been true, the increasing importance of the visual part of
adwertisements since that era has as one of its consequences that the text no longer necessarily simply
anchors the image. Far more than at that time, there is now a complex interrelation between the two”,
Forceville (1996, p. 72-73).
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novas plataformas de interagdo como tablets e smartphones. Embora lidemos, neste
trabalho, com textos oriundos de revistas impressas, ou seja, de um suporte mais
tradicional, ndo podemos perder de vista que as proprias revistas mudaram nas
Ultimas décadas e que as novas tecnologias proporcionaram novas maneiras de
escrever e de produzir imagens e isso reverbera em todos os dominios discursivos e
em todas o0s suportes interacionais. Assim, 0s conceitos de revezamento e de
ancoragem seréo testados nas andlises a fim de obtermos uma ideia revigorada tanto
do pensamento inicial de Barthes (1986 e 1964) como, também, das observacdes
propostas por Forceville (1996).

Com relacdo ao canal, o meio de realizacdo da comunicacao, Forceville (1996)
simplifica a resposta de acordo com 0s objetivos de sua pesquisa, ou seja, trata-se do
canal impresso, ja que o autor se ocupa da analise de publicidades em suportes
impressos como revistas e outdoors.

Ja sobre o codigo, o autor problematiza um pouco mais a questdo. Ao tratar de
textos multimodais, nos quais repousam a interacdo entre a linguagem verbal e
elementos pictoricos, ndo € possivel falar de cdédigo nos termos tradicionais. Na
versao de Jakobson (1967 [1960]), o codigo diz respeito ao acervo léxico-gramatical
do idioma utilizado na comunicacdo. Tal nocdo poderia ser aplicada apenas a textos
verbais, por meio dos quais remetente e destinatario poderiam se comunicar caso
compartilhassem o mesmo conhecimento sobre o codigo utilizado. Para tratar de
textos multimodais, Forceville (1996) mais uma vez amplia a no¢cao de Jakobson (1967
[1960]) e diz que mesmo ndo havendo uma gramatica visual nos moldes de uma
gramatica linguistica, as imagens estdo cada vez mais presentes nos textos e as
pessoas estdo cada vez mais treinadas a lerem imagens. Assim, 0 autor parece
compreender que o codigo € formado pela relacdo entre a palavra e a imagem (assim
como a mensagem). A nossa leitura da compreensao de cédigo do autor é a de que
0 codigo pode ser tomado como multimodal em muitos textos, como € o caso das
publicidades.

Conforme vimos no capitulo anterior, Forceville (1996) apoia-se na Teoria da
Interacdo de Black (1966), assim, para o autor, a metafora (pictérica) consiste na
interacdo entre dois termos distintos: 0 assunto primario ou teor e 0 assunto
secundario ou veiculo. A relacdo entre teor e veiculo é unidirecional, ou seja, o
mapeamento ocorre a partir do veiculo para o teor, do assunto secundario para o

primario.
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Forceville (1996) destaca que para a identificacdo dos assuntos envolvidos na
metafora e para a sua interpretacdo sdo necessarias consideracoes em varios niveis
contextuais. Para o autor, a categoria de contexto pode ser infinitamente estendida ou
subdividida de acordo com os objetivos para 0s quais as analises se voltam.

Para a andlise das metaforas pictéricas em publicidades, Forceville (1996)
resenhando Barthes (1986 e 1964), divide o contexto em dois niveis: o nivel
intratextual e o nivel extratextual. O nivel intratextual € formado pelas categorias de
mensagem, canal e codigo anteriormente explicados; por sua vez, o nivel extratextual
€ composto pelos conhecimentos fisico, cultural e antropoldgico.

O conhecimento fisico representa o conhecimento sobre o lugar fisico de
realizacdo do discurso, no caso das publicidades impressas, 0 meio fisico sdo as
revistas em que estao impressas. O conhecimento fisico representa também o entorno
do texto, no caso das publicidades, o entorno é formado pelos artigos, outras
publicidades e demais géneros que compdem as revistas. Contudo, Forceville (1996)
indica que os niveis de contexto menos fisicos sdo mais importantes, destacando,
assim, o nivel antropoldgico e, especialmente, o cultural.

O nivel antropolégico diz respeito aos conhecimentos basicos que
comungamos enquanto espécie. Como exemplifica Forceville (1996), todos os seres
humanos precisam beber e comer para sobreviver, dormem parte de sua vida, em
geral tém cabeca, bracos e pernas e tém certas capacidades motoras. Todas as
referéncias implicitas e explicitas que possam ser feitas a respeito desses fatos
pertencem ao conhecimento antropoldgico que partilhamos.

Todavia, existe uma vasta experiéncia humana que nao € universal, mas se
realiza situadamente nas diversas culturas, como, por exemplo, decidir quando enviar
uma carta e quando telefonar, como usar o cartdo de crédito, como nos dirigir a uma
pessoa importante e como falar com nossos amigos, como e quando cumprimentar
outras pessoas. Tudo isso se refere a fatos culturais e faz parte do conhecimento de
um contexto de cultura. Segundo Forceville (1996, p. 80)34, “ao analisar publicidades,
0 contexto cultural possui mais interesse e relevancia do que 0 contexto
antropologico”.

Para as no¢cOes de remetente e destinatario, na terminologia de Jakobson (1967

[1960]), Forceville (1996) prefere usar em seus lugares a nocao de locutor de acordo

34 No original: “In analysing advertisements, cultural context is obviously of greater interest and
relevance than anthropological context”, Forceville (1996, p. 80).
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com a Teoria da Relevancia de Sperber e Wilson (1986). Para a Teoria da Relevancia,
nos atos de comunicacéo, estdo envolvidas duas partes distintas: primeiro, o desejo
do locutor de comunicar uma certa mensagem, ou seja, a intencao informativa e,
segundo, o desejo do locutor de que a sua audiéncia tenha consciéncia do seu desejo
de comunicar a mensagem, isto é, a intencdo comunicativa. Para Forceville (1996),
remetente e destinatario partilham essas premissas nas situagfes de comunicacao.
No nosso entendimento, trata-se de uma tentativa do autor de adotar um ponto de
vista mais dinamico acerca dos participantes engajados nas situacbes comunicativas.

Como vimos até aqui, Forceville (1996) usa o Modelo de Comunicacdo de
Jakobson (1967 [1960]) a fim de definir niveis analiticos e a fim de decompor o
contexto em unidades menores e que se complementam. Embora, para dar conta da
terminologia de Jakobson (1967 [1960]), o autor isole especificamente a categoria de
contexto depois de mencionar as categorias de mensagem, canal e cédigo, o que a
sua proposta nos licencia a compreender é que, para Forceville (1996), mensagem,
canal, codigo, destinatario e remetente sao todos categorias que juntas formam o
contexto da situacdo discursiva ou, conforme preferimos, do evento comunicativo.
Dessa maneira, para Forceville (1996) o contexto parece ser algo intra e extratextual,
para o qual incidem tanto elementos sistémicos (mensagem, codigo e canal), quanto
epistémicos (conhecimentos fisicos, antropoldgicos e culturais).

A proposta de Forceville, por um lado, se configura como um avango teorico ja
gue alarga as posicdes classicas delineadas no modelo de Jakobson (1960 [1967]),
mas, por outro, por seguir a tradicdo do linguista russo parece nado manejar uma
proposta de analise de contexto em consonancia com a nogdo de metafora como
modelo cognitivo corporificado (Lakoff e Johnson, 1980 e 1999; Lakoff, 1987), ja que
entende o contexto também em termos de aspectos estruturais.

Uma alternativa ou uma complementacdo a nog¢do de contexto presente em
Forceville (1996) pode ser tomada com a reflexdo trazida por van Dijk (2012), para

guem o contexto € um modelo cognitivo cultural. Segundo o autor (2012, p. 87):

Os contextos ndo sdo um tipo de situagdo social objetiva, e sim
construtos dos participantes, subjetivos embora socialmente
fundamentados, a respeito das propriedades que para eles séo

relevantes em tal situagdo, isto €, modelos mentais.



113

Conforme van Dijk (2012) menciona, os modelos de contexto sdo um tipo de
modelo mental especifico, entre os demais modelos da experiéncia cotidiana. Os
modelos de contexto, assim, compartilham as mesmas caracteristicas dos modelos

mentais, como, por exemplo:

e Sao armazenados na memoria episédica,;

e Sao pessoais, Unicos e subjetivos;

e Baseiam-se em conhecimentos socioculturais partilhados;

e Comportam opinides e emocgdes;

e Representam ewventos comunicativos especificos;

e Sao dindmicos e continuamente atualizados na interacao;

e Controlam ainteracdo e a adaptam ao entorno social;

e Sao organizados por esquemas e categorias que definem os

eventos comunicativos e assim por diante

(VAN DWK, 2012, p. 108).

As caracteristicas acima referidas sao aspectos gerais e comuns aos modelos
cognitivos da experiéncia cotidiana, contudo, ha propriedades mais especfficas que
podemos relacionar aos modelos de contexto. Nesse sentido, van Dijk (2012, p. 111-
116) explica que os modelos de contexto podem ser globais e locais, séo
esquematicos e compostos de categorias, apresentam um eu-mesmo (self) como
elemento central e possuem restricdes de tamanho. Vejamos, em seguida, as linhas

gerais de cada propriedade:

Contextos globaise locais: os modelos de contexto podem representar tanto situacdes
locais ou micro, como, por exemplo, contar a alguém como esta se sentindo no
momento da interacdo, como, também, situacdes globais ou macro, como contar a
esta mesma pessoa como Vocé se sentiu quando comprou o seu primeiro carro. Os
niveis macro e micro, em geral, co-ocorrem na mesma interacdo e a cada momento

um ou outro nivel é evidenciado.

Esquemas de contextos e suas categorias: 0s modelos de contexto sdo compostos
por algumas categorias possiveis ou necessarias como ambiente (tempo/periodo,
espaco/lugar/entorno), participantes, o eu-mesmo (self) e acBes ou eventos

comunicativos.
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O eu-mesmo: os modelos de contexto sao egocéntricos, ou seja, comportam um eu-
mesmo que representa 0 “modo como Eu represento o que € meu entorno do
momento, a situacdo em que Eu estou pensando, agindo, falando, escrevendo,
ouvindo ou lendo neste momento”, conforme afirma van Dijk (2012, p.114). O eu-
mesmo engloba relacdes como papéis comunicativos, papéis sociais, associacfes
entre os participantes, crencas e conhecimentos socialmente partilhados, além de
intencdes e objetivos. O eu-mesmo organiza as relacdes entre as demais categorias
do modelo de contexto, como as categorias de participantes e do ambiente, dai a sua

centralidade no modelo.

Restricdbes de tamanho: para que possam cumprir com a caracteristica de serem
dindmicos e continuamente atualizados nas interacdes, 0s modelos de contexto nao
podem ser grandes demais e nem comportar muitas categorias. Assim, os modelos
de contexto sao esquematicos e as categorias que os compdem também representam
conceitos de modo esquematico. Assim, a representacdo de um participante
atualizar4 propriedades como género social, papel social, idade, entre outras, mas

ndo atualizara informacdes mais acessoérias como peso e altura.

Para exemplificar, podemos recorrer a situacéo hipotética ja acima referida —
contar a alguém como se sentiu quando comprou O seu primeiro carro. Assim,
imaginemos um encontro casual entre dois participantes, A e B, antigos colegas de
escola que ndo se viam ha muitos anos. Durante esse encontro, o0 participante B se
dirige ao participante A e pergunta se A ja perdeu o medo de dirigir. Ao responder que
sim, A comeca a narrar como chegou a comprar o seu primeiro carro. Provavelmente,
dird a cor e a marca, dira quando a acdo ocorreu, mas podera, também, dizer que ja
comprou outros carros e avaliar a sua experiéncia automobilistica em cada um deles.

Nessa pequena narrativa, podemos dizer que o modelo de contexto agenciado
para a interacao relaciona eventos a nivel local, como os cumprimentos entre Ae B e
a consciéncia do aqui e agora, o tempo e espaco no qual A e B se situam. Mas,
igualmente, evoca eventos a nivel global como o rememorizacdo dos fatos da escola
gue podem ter sido objeto de conceptualizacdo pelos participantes, além da prépria
narrativa da compra do primeiro carro que faz com que A se autoprojete para um aqui

e agora diferente do anterior. Além de tudo isso, 0 eu-mesmo interfere em todo o
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modelo na medida em que diz a A quem € B (proximidade, intimidade, género) e como
A deve trata-lo e conduzir seu papel na interacéo.

Esse pequeno exercicio é capaz de nos mostrar como podemos analisar o
contexto em termos de modelos cognitivos culturais. Trata-se de uma perspectiva que
deixa de lado tanto o pragmatismo ortodoxo de posi¢des sociolinguistas, quanto o
estruturalismo conservador de posicbes textuais e comunicativas classicas. E uma
abordagem embriondria que, conforme estabelece van Dijk (2012), ainda precisa de
muita experimentacao e desenvolvimento.

Para os propositos desta tese, a abordagem cognitiva do contexto oferece
menos a garantia de terreno sélido e mais o desafio de uma terra inexplorada, pois,
experimentaremos possibilidades analiticas de encarar o contexto enquanto modelo
cognitivo nas andlises das metaforas multimodais em publicidades impressas.

Sem o conforto de uma teoria que apresente categorias estaticas e
aprioristicamente definidas, mas com o desejo de olhar para as metaforas com o apoio
deste aporte cognitivo, esperamos, também, contribuir para a reflexdo sobre a relacao
entre metafora e contexto. Nesse sentido, acreditamos que as metaforas podem ser
incluidas em determinados modelos de contexto, pois, como pontuou van Dijk (2012,
grifos nossos), as representacdes atualizadas nos modelos de contexto controlam as
estratégias de interacdo, o estilo mais ou menos formal, a selecdo lexical, o uso de
pronomes, de formas de tratamento, de metaforas e de outras propriedades

semanticas.
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4. Metafora e Publicidade

“Como em relagdo as coisas do mundo a nossa tendéncia € invariavelmente ao
pessimismo, a mensagem publicitaria, por definicdo sempre otimista, consegue driblar
esse cinzento pano de fundo de poucas esperangas, constituindo-se num cenario

ideal para a criacdo de expectativas cor-de-rosa”.

Rosane Mauro Monnerat (2003, p. 47)

A funcdo primordial do texto publicitario ou propagandistico € vender um
determinado produto, servi¢co ou ideologia e fazer nascer no publico a necessidade do
consumo. Sobre essa premissa, Toldo (2002, p.149) diz que “o texto publicitario, pela
selecdo e organizacdo do seu léxico e por outros recursos que a tecnologia lhe
oferece, cria no outro a necessidade de ter”. Seguindo essa linha, podemos dizer que
as publicidades criam mundos possiveis e realidades paralelas, umas mais imediatas
gue outras, mas sempre na esperanca de agradar os olhos e seduzir os bolsos para
0 consumo. As publicidades operam com modelos culturais amplamente partilhados
pelos individuos do grupo alvo que deseja atingir. Dessa maneira, presume-se que a
compreensdo da mensagem publicitaria ocorra de modo ndo consciente, isto €, sem
necessidade de reflexdo explicita e com pouco esforco cognitivo por parte dos
individuos enderecados. Nesse sentido, conforme explica Carvalho (2004, p.210), “o
discurso publicitario tem as caracteristicas especfficas da sociedade na qual se insere
e € o testemunho autorizado dos imaginarios sociais no contexto envolvente,
revelando o funcionamento cultural’.

A publicidade, como qualquer outra esfera discursiva, se vale substancialmente
do uso de metéforas para a construcdo do seu discurso. No que diz respeito a relacéo
Metafora e Publicidade, Berber-Sardinha (2007) sublinha o fato de, nesse discurso,
muitas vezes, as metaforas serem construidas por meio de mapeamentos falsos, ou
seja, mapeamentos cujas relacdes ndo sao convencionais e historicas, mas
discursivamente construidas para determinada interacdo. Na publicidade, por ser uma
esfera que lida com a fantasia e, como ja dissemos, com a capacidade de criacdo de
novos mundos, 0s mapeamentos podem ser totalmente novos e sem nenhuma razao
sécio-histérica aparente que os licenciem. Todavia, ndo podemos deixar escapar o
fato de que mesmo as metaforas mais inovadoras tém como base modelos cognitivos

de imagem, que, muitas vezes, sao metaféricos por natureza.



117

Textos cuja finalidade € vender sédo, também, frequentemente, chamados de
propaganda. Assim, os termos publicidade e propaganda, em sentido amplo, podem
ser tomados como equivalentes ja que dizem respeito tanto a divulgacdo quanto a
promocéo e venda de objetos, quer sejam objetos fisicos, um automével, por exemplo,
guer sejam objetos ndo-empiricos, como no caso de ideologias e crencas. No Brasil,
0 termo propaganda tem sido mais utilizado para referir textos que propagam
conceitos ideoldgicos e religiosos, ja o termo publicidade se vinculou de modo intimo
a textos de carater comercial. Portanto, usando o arbitrio temético, publicidade se
refere a publicidade comercial, cujo objetivo € vender um produto ou promover uma
marca, com vistas ao estabelecimento de processos capitalistas de compra e venda
e, por sua vez, propaganda, se refere a propagacao de discursos politicos, ideoldgicos
e religiosos, cujo objetivo (a0 menos na superficie) ndo se vincula a propdsitos
comerciais. Nesta tese, dos trinta anincios publicitarios analisados, vinte e trés séo
de natureza estritamente comercial, ou seja, textos que almejam a venda de produtos
OU servicos, e 0s outros sete sdo de natureza nado comercial (discursos
governamentais e de instituicdes do terceiro setor). Assim, devido a supremacia dos
textos comerciais no corpus e devido a irrelevancia da distincdo entre andncios
comerciais e propagandisticos para fins de andlise neste trabalho, adotamos a nocéo
de publicidade para todos 0s textos vistos.

Neste capitulo, refletimos sobre as caracteristicas do discurso publicitario, de
modo geral, e do género anuncio publicitario impresso, de modo especifico. Para
tanto, discutimos a nogao de texto, género e discurso, a partir das caracteristicas da
esfera publicitaria. Em seguida, analisamos como a publicidade comercial estabelece
um processo de comunicacdo que é prototipico dessa atividade social. A seguir,
discutimos, mais detalhadamente, as acdes que a publicidade executa para atingir
seus objetivos de venda e promocdo, analisando o reflexo dessas acgbes na
configuracdo estrutural do género anuncio publicitario impresso. Por vim, voltamo-nos

para a relacdo entre metafora e argumento publicitario.
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4.1. Texto, Género e Discurso Publicitario

Os textos com 0s quais interagimos e damos sentidos a nossas relagdes no
mundo podem ser encarados do ponto de vista da nossa propria autoria e do ponto
de vista do engajamento em textos produzidos por outros sujeitos. Em outras palavras,
€ possivel dizer que cotidianamente estamos envolvidos em interacdes por meio de
textos escritos e falados por n6s mesmos e, em nimero provavelmente superior, em
textos produzidos por terceiros. Isso significa que os textos cumprem um papel
indispensavel na construcao e na partilha de significados ao longo da vida. Conforme
explica Marcuschi (2008, p. 72), “o texto pode ser tido como um tecido estruturado,
uma entidade significativa, uma entidade de comunicacdo e um artefato sécio-
historico”. Assim, o texto é definido como uma unidade de sentido interacional para a
gual convergem aspectos linguisticos, sociais, historicos e cognitivos.

Quer tenham sido por nés mesmos produzidos, quer sejam unidades
significativas produzidas por outrem, os textos sdo muito diferentes, isto €, cumprem
funcbes diversas e sédo produzidos mediante condicbes multifacetadas. Tal aspecto
ndo pode ser negligenciado e é indispensavel para andlises textuais como a que nos
propomos nesta tese. Assim, reportamo-nos a outro conceito importante — o conceito
de género textual.

Na linguistica contemporanea brasileira, concorrem as nocdes de género
textual e de género discursivo. Na pratica, esses conceitos podem ser tomados
sinonimicamente, jA& que € possivel estabelecer correlacdo entre as realidades
perfiladas por ambos. A diferenca mais importante é o assinalamento tedrico que 0s
termos estabelecem. A nocdo de género textual é oriunda dos estudos da linguistica
textual, j& a nocdo de género discursivo recobre a tradicdo dos estudos de cunho
discursivo, inspirados, sobretudo, nas reflexdes de Bakhtin. Adotamos, neste trabalho,
a nocao de género textual, que, conforme define Marcuschi (2011, p. 155), “refere os
textos materializados em situacdes comunicativas recorrentes [...], S0 0s textos que
encontramos em nossa vida diaria e que apresentam padrbes sociocomunicativos
caracteristicos”.

Entdo, conforme vimos, enquanto a nocao de texto explicita, de modo geral, as
condicBes tedricas requeridas para encarar um constructo social e linguistico
enquanto texto, a nocdo de género textual estabelece uma relacdo dupla,

aparentemente discrepante, arelacdo entre singularidade e repeticdo. Os textos como
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construcdes significativas sé se realizam através de géneros textuais definidos a partir
de propositos interacionais e padroes de linguagem. A relacdo de singularidade e
repeticdo esta ai imbricada, posto que os géneros sdo, ao mesmo tempo, Unicos e
repetiveis. Sao Unicos, pois se realizam por meio de interacdes situadas num tempo,
num espaco e entre sujeitos definidos, mas sdo, também, artefatos repetiveis, ja que
cumprem fungBes necessérias e frequentes nas mais variadas esferas sociais. Por
exemplo, podemos citar um filme publicitario para a tevé. Diariamente, ao vermos
televisdo, somos expostos a varios géneros dessa natureza, cada um criado por
sujeitos diferentes, para vender coisas distintas e objetivando consumidores diversos.
Ainda assim, esses textos — os filmes publicitarios — sdo por nés reconhecidos como
pertencentes ao mesmo género textual. Isso ocorre porque reconhecemos neles a
instanciacao repetitiva de uma pratica social, isto é, a atividade de vender um produto,
por meio de estratégias parecidas e usando recursos similares. Segundo Bazerman
(2011, p. 32), os géneros textuais “sdo fendmenos de reconhecimento psicossocial
gue sao parte de processos de atividades socialmente organizadas”.

Seja na esfera pulblica, seja na esfera intima, as atividades das quais
participamos sdo muito diferentes. NOs, cotidianamente, trabalhamos, comemos,
andamos, dormimos, vestimo-nos etc. Tendo em vista que a linguagem € uma
caracteristica quase onipresente nas mais variadas atividades da vida humana, ela
também auxilia na caracterizacdo e no delineamento dessas atividades. Em outras
palavras, a vida em sociedade e a vida privada esta organizada em varias esferas de
atividades, que sao também esferas de linguagem. Ha, por exemplo, a esfera do lazer,
na qual engajamo-nos em atividades de descanso e de prazer, como ir ao cinema, ler
um livro ou, simplesmente, conversar com nossos amigos. Ha a esfera do trabalho
gue, na verdade, compreende inUmeras esferas, ja que as atividades de trabalho séo
mdltiplas. Assim, um sujeito cuja profissdo € a docéncia, frequentemente, esta
engajado em atividades que compreendem a realizacdo de aulas, a elaboracéo e a
correcdo de provas, a preparacao de materiais didaticos etc. Por sua vez, um sujeito
envolvido na publicidade pode ter, no seu cotidiano profissional, a realizacdo de
reunibes de criacdo, a analise de pesquisas de mercado, a elaboracdo de videos
publicitarios e de muitos outros géneros que comungam o proposito de expor e vender
produtos. H4, também, as esferas institucionais e religiosas. Na administracéo publica
brasileira, por exemplo, séo desenvolvidas muitas atividades de interesse coletivo, nas

guais, com excecdo dos agentes publicos diretamente envolvidos na execucdo, 0s
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demais sujeitos engajam-se de modo menos ativo, como é o caso de receber a
cobranca de um imposto e de proceder com o0 seu pagamento. Isso significa que, nas
muitas esferas de atividades da nossa vida, engajamo-nos de modo mais ou menos
ativo, a partir do papel que ocupamos na execucdo das atividades que compdem
essas esferas.

As esferas de atividades podem ser entendidas em termos discursivos, ja que,
conforme dissemos, a linguagem ocupa papel indissociavel de parte significativa das
atividades sociais. Como discurso, entendemos o plano teérico do dizer, da
enunciacdo. Ja o texto pode ser encarado como plano da realizacdo empirica, da
configuracdo do dito. Todavia, conforme aponta Marcuschi (2008), a tendéncia
contemporanea € nao dissociar completamente o texto do discurso, mas trata-los
como entidades relacionadas.

Para assinalar a no¢ao de esfera ou dominio discursivo, recorremos, mais uma
vez, a Marcuschi (2008, p. 155), quando diz que os dominios discursivos “constituem
praticas discursivas nas quais podemos identificar um conjunto de géneros textuais
gque as vezes |he sdo proprios ou especificos como rotinas comunicativas
institucionalizadas e instauradoras de relacbes de poder”. Nesse sentido, podemos
compreender a publicidade como uma esfera, na qual sujeitos com treinamentos
especificos engajam-se na execucdo de atividades que, em JUltima instancia,
objetivam vender um produto, um servico ou uma ideologia. Trata-se de uma esfera
ou dominio discursivo, uma vez que muitas dessas atividades sdo atividades de
linguagem, na qual instanciam-se variados géneros textuais caracteristicos.

Na esfera publicitaria, sdo produzidos textos ou pecas, como costumam chamar
os profissionais dessa area, diversos, ou seja, sdo produzidos diferentes géneros
textuais. No exercicio mais institucionalizado da atividade publicitaria, executada por
agéncias profissionais que empregam sujeitos altamente treinados, a publicidade
ancora os diferentes géneros ou pecas publicitarias a partir da criacdo de uma
campanha publicitaria, que é o planejamento da identidade a ser construida pela
marca vendida, através das pecas publicitarias elencadas para tal propoésito. A
campanha publicitaria, portanto, pode ser compreendida como uma coletanea de
géneros ou pecas constituida com a identidade e com o ethos que a agéncia definiu,
junto com o anunciante, para vender o produto. A campanha pode veicular géneros
em diferentes meios de comunicacao, sejam meios de massa (como o radio, a tevé,

a revista, o jornal e a internet), sejam meios segmentados (como a mala direta e o
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telemarketing). A partir da campanha, entdo, as agéncias produzem géneros ou pecas
diversas como: anuancio impresso (jornal, revista etc.); encarte; filme (televisdo); spot
(r&dio); jingle (radio); outdoor; folder; banner convencional e virtual; mobile; display e
MuitoS outros.

Segundo Carvalho (2014, p.19), “o anuncio constitui o canal de publicidade por
exceléncia, estabelecendo uma ligacéo direta entre a oferta e a procura”. Mesmo com
o advento das novas tecnologias de reproducéo e transmissdo da informacao, como
a internet e tudo que dela foi gerado, a comunicagcdo impressa continua
desempenhando papel relevante nas interacfes sociais. As revistas e 0s jornais
impressos continuam sendo substancialmente lidos e circulam de modo massivo na
sociedade. Portanto, assim justificamos nossa escolha pelo género textual anincio
publicitario impresso para compor o corpus desta pesquisa. Além disso, 0s anincios
publicitarios impressos, na contemporaneidade brasileira, quase sempre sdo também
transpostos para a plataforma digital, adquirindo, dessa forma, dupla existéncia
midiatica. E o caso, por exemplo, do antincio do Medicamento Naldecon, que compd&e
nosso corpus (ver anexo 5). O texto foi amplamente veiculado, com pequenas
alteracbes genéricas, em plataformas digitais como redes sociais, além de ser
retratado, também, em filme televisivo. Esses desdobramentos genéricos sao
permitidos gracas a instanciacdo da campanha publicitiria em diferentes aportes.
Nesse sentido, a escolha do anuncio publicitario impresso € relevante por ser
representativo de toda a campanha, ja que esse género ainda atua como espécie de

prototipo do texto publicitario.

4.2. Processo de Comunicacgao Publicitéria

A comunicagao, ou seja, 0 processo dinamico de construgdo e transmissao de
informacdes envolve a participacao de, pelo menos, duas instancias enunciativas — |
x € | y. Essas instdncias nem sempre participam de modo simétrico do processo
comunicativo. Asrelacdes de poderinstanciadas, também, por meio da comunicacao,
podem conferir processos comunicacionais cujos sujeitos apenas parcialmente detém
as possibilidades de escolha e de engajamento. Esse tipo de movimento assimétrico
fica evidente no processo de comunicacdo da publicidade. Tomemos como exemplo
a producédo de um anuncio de venda de um produto (P). Esse produto é produzido e

comercializado pela empresa (E). A empresa (E) contratou a agéncia (A) para
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construir a campanha publicitaria e veicular as pecas publicitarias que vendam (P).
Por sua vez, a agéncia (A), que se constitui como uma instancia enunciativa coletiva
(I Agencia), j& que o seu trabalho é desenvolvido por varios sujeitos que aglutinam suas
vozes em prol da campanha de (P), constroi um discurso objetivando a interacdo com
0 publico-alvo consumidor para quem se destina a publicidade, ou seja, para a
instancia enunciativa | consumidor-aivo. Todavia, quando a campanha € elaborada e o0s
anuncios sao veiculados, ndo apenas o | consumidor-aivo € alcancado, mas, também, o |
Leitor-geralda revista (no caso de anincio impresso) na qual a peca esta sendo veiculada.
Nem sempre a projecdo do | consumidor-avo realizada pela agéncia corresponde a
instancia enunciativa | Leitor-geral.

Para explicar mais detalhadamente esse processo, atentemos para o0 exemplo
do anuncio de Manutengdo Automotiva Chewvrolet (Revista Quatro Rodas, agosto de
2013, p. 35, ver anexo 3). A publicidade objetiva vender um servico, que é a
manutencdo automotiva. Para tanto, a estratégia argumentativa utilizada se apoia na
construcdo de uma cena familiar, usando, portanto, o argumento da emocéo para
promover a venda. Conforme podemos ver, o anincio apresenta duas imagens focais
— a de duas criancas rindo e (aparentemente) brincando, criando um cenario de
felicidade familiar e, mais a direita da pagina, a imagem de um mecanico executando
0 servico de manutencdo em um automoével. O anincio, desse modo, compara o
ambiente familiar de felicidade, ao ver os filhos brincarem, com o ambiente da
manutengcdo do automovel da marca Chewvrolet. Na verdade, ndo se trata de uma
comparacgao simples, ja que ndo ha, empiricamente, semelhangas entre as realidades
perfiladas, mas, através da discursivizagdo multimodal, realiza-se a metaforizacdo do
automovel em termos de filhos, ou seja, o uso do dominio familiar e emocional para
vender o servico explorado. Na parte verbal, o anincio apresenta o enunciado “Vocé
pode acompanhar tudo que € mais importante. Até a manutengdo do seu Chewrolet”.

A partir da analise desse anuncio, podemos configurar o seguinte esquema:

PRODUTO

e Campanha Publicitaria I Consumidor-alvo

I Empresa —> I Agéncia =— ¢

Anuncio — l Leitor-geral
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Figura 15 — Esquema de Comunicagdo Publicitaria

O produto vendido € a manutencdo para o automoOvel da empresa/marca
Chevrolet. Essa empresa contratou a agéncia de publicidade para divulgar sua marca
e vender o seu produto. A agéncia, provavelmente, com base em pesquisas e
pressupostos de mercado, construiu uma determinada campanha publicitaria
composta de algumas pecas publicitarias que, na linguistica, podemos chamar de
géneros textuais. Entre esses textos, a agéncia veiculou, na revista Quatro Rodas, no
més de agosto de 2013, o anuncio publicitario em questdo. A campanha publicitaria
foi pensada e planejada para atingir um grupo especifico, ou seja, almejou um
consumidor-alvo, no caso, proprietarios de automéveis da marca Chevrolet, que
possuem filhos e que estimam sua familia, que a consideram “mais importante”,
conforme as imagens e os enunciados verbais conclamam. Todavia, o publico-leitor,
ou leitor-geral, da revista em tela ndo é formado apenas por pessoas com filhos e que
apresentam as caracteristicas listadas. O leitor-geral da revista €, certamente, muito
mais amplo. Portanto, é provavel que o0 anincio seja lido por sujeitos cujas
caracteristicas sociais, emocionais e cognitivas extrapolam o publico-alvo da
campanha.

Desse modo, envolvem-se na interacdo publicitaria, no caso especifico da
instanciagdo de anulncios impressos, quatro instancias enunciativas distintas — |
Empresa, |Agéncia; | consumidor-alvo; | leitor-geral.

| Empresa €xerce um poder coercitivo no discurso, ja que € a instancia
patrocinadora das atividades, capaz de aprovar ou reprovar as sugestoes
apresentadas por | Agencia.

| Agencia€ a instancia coletiva que propde a criacdo da campanha publicitaria, a
partir da qual serdo veiculadas as pecas publicitarias. Trata-se da instancia cujo poder
esta centrado nas técnicas de criagBes discursivas que objetivam alcancar um publico-
alvo especifico, de modo a alterar o comportamento dos sujeitos que o compdem. E
a instancia que materializa o discurso aprovado por | Empresa.

Por seu turno, | consumidor-avo parece atuar como a instdncia menos ativa no
processo comunicacional, ja que, se a publicidade foi bem executada, o consumidor-
alvo tera identificagdo imediata com o discurso e, assim, sera maior a probabilidade
de alteracdo no seu comportamento, ou seja, a possibilidade de que o ato de comprar

seja realizado.
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Finalmente, | leitor-geral parece exercer um poder de repulsa no processo. No
caso do anuncio Chevrolet, podemos admitir que uma leitora-geral, mesmo sendo
uma mae afetuosa e mesmo proprietaria de veiculo Chevrolet, rechace a ideia de que
0 objeto carro seja tdo importante como seus filhos, como o anincio imp&e. Noutro
cenario, € possivel, ainda, admitir um leitor-geral jovem, solteiro e sem filhos. Para
esse sujeito, a reconstrucdo de um modelo cognitivo-discursivo no qual filhos séo
“mais importantes” parece ser radial e ndo central. Assim, podemos compreender |
leitor-geral COMO a entidade enunciativa capaz de contrariar o esforgo discursivo aprovado

por | empresa € empreendido por | Agéncia.

4.3. Estrutura do Anuncio Publicitario Impresso

Os géneros textuais cumprem funcbes especificas e apresentam padroes
estruturais caracteristicos. O reconhecimento da funcdo e das caracteristicas
estruturais auxilia a reflexdo sobre o que fazemos através dos textos e como
chegamos a atingir nossos propdsitos. No caso do anuncio publicitario impresso, a
fungcdo principal é, evidentemente, a de vender um produto. Mas, para concretizar
essa predisposicdo, 0 anuncio esta estruturado (em todos os casos que compdem o
corpus) através do intercambio entre enunciados verbalmente realizados (através da
escrita) e imagens que compdem a linguagem ndo-verbal dos textos. Segundo
Vestergaard e Schroder (2004), os anuncios impressos, em geral, estdo organizados
em cinco segmentos: llustracdo; Titulo; Texto; Assinatura e Slogan.

A ilustracdo corresponde a parte ndo-verbal do anuncio, pode ser composta
de fotos, desenhos, reproducdes do produto em questdo etc. Para Vestergaard e
Schroder (2004), as ilustracbes tendem a revelar situacfes familiares. Conforme
discutimos anteriormente, o anuncio é produzido para determinado | consumidor-aivo,
entdo, as situacdes familiares construidas pelas ilustracbes devem ser familiares para
o alvo da campanha.

O titulo promove a ancoragem das imagens, ou seja, ajuda o leitor a identificar
as situacoes elaboradas imageticamente.

O texto €, claramente, a parte onde se concentra a parcela verbal do anuncio.
De acordo com Vestergaard e Schroder (2004, p. 77), o texto “da continuidade a

historia ja exposta no titulo e na ilustracao”.
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A assinatura corresponde a marca, logotipo ou nome do produto seguido de
uma frase de efeito que, em muitos casos, € realizada pela instanciacdo do préprio
slogan da marca/produto. A linha de assinatura, geralmente, aparece no final do
anuncio e, conforme apontam Vestergaard e Schroder (2004, p. 78), estabelece “a
conexao entre 0 nome da marca e a situacao ficticia da ilustracdo e do titulo, fazendo
com que a mensagem como um todo impressione 0 maximo possivel mesmo o leitor
mais desatento”. A assinatura e o slogan devem ser capazes de sintetizar as ideias
gerais argumentadas no anuncio.

Em seguida, verificamos se as categorias de Vestergaard e Schroder (2004),
ou seja, se as estruturas de llustracdo, Titulo, Texto, Assinatura e Slogan podem ser
aplicadas ao corpus desta pesquisa. Para tanto, analisaremos a configuracao
estrutural do anuncio do Desodorante Dove (Revista Sele¢cdes Reader’'s Digest,
agosto de 2013, quartacapa, ver anexo 7).

Conforme observa-se, 0 anuncio Dove trata da exaltacdo do seu produto para
a pele depilada das axilas das mulheres, que séo as destinatarias do texto.

A parte imagética do anuncio, ou seja, as ilustracdes sao preenchidas pela
fotografia de uma mulher jovem, vestida em uma camiseta branca, deixando,
propositalmente, os bragos e as axilas a mostra. A modelo segura na mao esquerda,
acima da sua cabeca, uma fotografia reproduzindo duas versdes do desodorante
Dove; na outra méao, abaixo da linha do pescoco, ela segura a reproducdo de um
aparelho de depilagcdo. Os desodorantes sdo expostos na vertical, em posicao de
afirmacéo, de vitéria; ja o aparelho, por sua vez, é apresentado na horizontal, em
posicéo de rendicdo, contraria ao produto Dove. A ilustracdo preenche a maior parte

do espaco do anuncio, conforme vemos abaixo:
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Vel R

Acima da ilustragdo mostrada, o anincio apresenta o titulo “Para ter axilas
lindas, ndo adianta s6 se depilar. Dove € o que faz a diferenga”. Esse enunciado
resume a argumentacdo que se desenvolvera, mais abaixo, no texto da publicidade,
e, além disso, orienta a construgcdo de significados a partir da contemplacdo da
ilustracd@o, ou seja, ancora a imagem. O titulo é grafado em fonte muito maior do que
o texto, com o uso de tipografia e cor também distintas. Esses aspectos cooperam
para a instanciacdo do titulo como estrutura de realce e de importancia na
configuracdo genérica do texto. Vejamos:

< r Para ter axilas lindas, ndo adianta so se depilar.
Dove ¢é o que faz a diferenga.
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Além dos aspectos mencionados, torna-se interessante verificar como o titulo
€ acompanhado do logotipo da marca Dove, a pomba dourada. Assim, o titulo também
reforca a identidade e o reconhecimento da marca.

O texto do anuncio esta disposto em bloco Unico, centralizado logo abaixo o
titulo. E a parte do anincio em que se discorre sobre a ideia ja introduzida pela

ilustracdo e pelo titulo. No texto, lemos os seguintes enunciados:

“Vocé sabia que, toda vez que depila suas axilas, até 36% do que vocé retira é
pele? E por isso que Dove é diferente. E o Unico antitranspirante com ¥ de
creme hidratante, que ajuda sua pele a se recuperar da depilagdo, deixando

suas axilas lindas e suaves em apenas 5 dias”.

Observa-se que o texto explica as razdes, ou melhor, argumenta em favor do
uso de Dove para favorecer a pele depilada da mulher. E no texto que s&o usados os
argumentos que propiciaram a configuracdo da ilustragédo e do titulo.

A assinatura esta dividida em duas partes no anuncio. No canto superior
esquerdo, esta o nome e o logotipo da Unilever, empresa responsavel pela fabricacao
de Dove; no canto inferior esquerdo, alinhando-se a parte anterior da assinatura, esta

0 endereco do facebook da marca (www.facebook.com/dove).

No caso deste anuncio, 0 slogan ndo segue junto a assinatura, mas logo
abaixo, em seguida, ao bloco de texto, atuando como elemento de coeséo, na
conclusédo da argumentacdo exposta. Ainda assim, consideramos que o slogan
também faz parte da assinatura do texto, ja que sintetiza as ideias trabalhadas e
reforca a marca do produto. O slogan é realizado pelo enunciado “Dove. Protecao
eficiente, resultado maravilhoso”.

O anuncio de Dove é representativo da configuracdo estrutural, composta por
llustracdo, Titulo, Texto, Assinatura e Slogan, proposta por Vestergaard e Schroder
(2004) para a analise de textos dessa natureza.

Como dito no inicio desta secdo, a funcdo principal do anincio publicitario
impresso é vender o produto, mas, para fazé-lo, o publicitario executa algumas tarefas
durante o processo de elaboragéo do texto.

Lund (1947, p. 83, em Vestergaard e Schroder, 2004, p. 74) esquematiza, nos
seguintes termos, as tarefas do publicitario:


http://www.facebook.com/dove
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1. Chamar a atencao;
2. Despertar interesse,;
3. Estimular o desejo;
4. Criar convicgao;

5. Induzir a acao.

Essas acOes estardo apoiadas e serdo realizadas por meio dos segmentos
estruturais ja discutidos. Todavia, é importante salientar, € raro haver uma
correspondéncia direta entre as tarefas e cada um dos segmentos. E mais frequente
gue as tarefas ou objetivos estejam refletidos em mais de um segmento. Além disso,
também, é corriqueiro que um segmento estrutural abarque, ao mesmo tempo, mais
de um objetivo.

Vestergaard e Schroder (2004) sugerem que essas cinco tarefas sejam, na
pratica, tomadas como trés, jA que “sdo muitas vezes dificeis de distinguir” (p. 84).
Desse modo, os autores propdem trés blocos de tarefas: (i) Atencédo e Interesse; (ii)

Desejo e Conviccao e, por fim, (iii) Acdo. Atentemos para 0 que concerne cada nivel.

i) Atencao e Interesse

Vestergaard e Schroder (2004) tratam essas tarefas de forma conjugada, ou
seja, pertencendo ao mesmo nivel de tarefa publicitaria. Segundo os autores (p.84),
“um dos meios 6bvios de chamar a atencdo do leitor consiste em mostrar-lhe que
aquilo que o produto oferece é do seuinteresse”. Os elementos estruturais que apoiam
ou refletem essa tarefa sé@o o titulo, a ilustracdo e o slogan. Para a execugdo dessa

tarefa, os autores elencam as seguintes estratégias:

a) Nome e produto: uma das maneiras mais simples de conseguir a atencéo do leitor
€, simplesmente, alocar o nome ao lado da imagem do produto exposto. Contudo,
advertem Vestergaard e Schroder (2004, p. 85), devido a simplicidade dessa
estratégia, € necessario que o produto exposto tenha uma grande forca de mercado,
para, assim, prescindir de outras estratégias argumentativas.

b) Afirmacéo favoravel: consiste em elogiar afirmativamente o produto no titulo ou

slogan. O caso do anuncio de Dove expde 0 uso dessa estratégia quando elogia o
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produto no titulo, com a expressado “Dove € o que faz a diferenca”, e no slogan, com
as adjetivacOes “eficiente” e “maravilhoso”.

c) Satisfacdo de necessidade preexistente: de acordo com Vestergaard e Schroder
(2004, p. 88), esse é um dos mecanismos mais utilizados e seguros para chamar a
atencdo e despertar o interesse. Trata-se da afirmacdo de que o produto satisfaz a
uma necessidade que o leitor/consumidor-alvo ja possui. O caso de Dove, mais uma
vez, é representativo ja que parte do suposto de que as mulheres brasileiras depilam
as axilas através de aparelhos de laminas, conforme demonstra a ilustracdo. Além
disso, supfe, também, a necessidade da mulher de ter axilas “lindas”, informando, no
titulo, que, para isso, “ndo adianta apenas se depilar’. Portanto, o andncio parte de
uma necessidade suposta para oferecer o seu produto. Essa necessidade é, ao
mesmo tempo, social e material. E uma necessidade social, posto que, parecer bonita
€ pertencer a um grupo, seguir determinadas regras sociais e encaixar-se em modelos
socialmente aceitos, como o caso da mulher branca, jovem e magra que o anincio
apresenta. E, também, uma necessidade material, j& que, para satisfazer a
necessidade social de ser “linda”, a mulher precisa de produtos materiais que
proporcionem determinados resultados. No caso do anuncio, a satisfagdo dessa dupla
necessidade é recoberta pelo desodorante.

d) Identificagdo com o leitor-alvo: Como dissemos, na secdo anterior, a publicidade
envolve a instadncia enunciativa do consumidor-alvo ou leitor-alvo, no caso de
anuncios impressos. O anuncio pode chamar a atencéo e despertar o interesse desse
leitor-alvo de modo mais ou menos explicito; pode, por exemplo, enderecar
diretamente o leitor com expressfes como para 0 homem e para a mulher, ou marcar
bem o género gramatical nos enunciados, falando diretamente com o género social
almejado. Outra maneira de identificar o consumidor-alvo é individualiza-lo, através
de segmentos, com expressdes do tipo para vocé que usa tal objeto, vocé que realiza
tal atividade, que gosta de tal coisa e assim por diante. No caso do anuncio discutido,
a identificagdo com o consumidor-alvo se realiza, menos explicitamente, primeiro no
titulo e, depois, mais explicitamente, na ilustracdo. O titulo diz que “Para ter axilas
lindas, ndo adianta s6 se depilar’. Isso implica num enderegcamento social, ja que,
convencionalmente, as mulheres sdo quem depilam as axilas. Contudo, esse
enderecamento ndo é absoluto, pois, ndo marcando gramaticalmente o género, o
titulo pode ser verossimil ndo apenas para mulheres, mas para esportistas de ambos

0S géneros e, igualmente, para homens que também se depilam. Dessa maneira, o
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anuncio usa a ilustragdo da mulher para marcar definitivamente a identificagdo com a
sua consumidora-alvo.

e) Descoberta de segredo: segundo Vestergaard e Schroder (2004, p. 90), outra
estratégia largamente utilizada para chamar a atencdo e despertar o interesse do
leitor/consumidor é suscitar o efeito de surpresa no anuncio. Isso pode ser realizado
pela adoc¢éo de enunciados do tipo descubra o que o produto X pode fazer ou veja o
gue preparamos para vocé. Ademais, o efeito surpresa, também, pode ser realizado
com quebras de expectativas e artificios inusitados no anuncio.

f) Anuncio disfarcado: um anuncio pode chamar a atencéo pelo carater hibrido da sua
estrutura. E o caso, por exemplo, de receitas culinarias em jornais e revistas que s&o,
na verdade, anuncios do produto principal que envolve a execucdo da receita.

Vestergaard e Schroder (2004, p. 93) chamam esse artificio de “empréstimo de papel”.

ii) Desejo e Conviccao

Para vender, a propaganda estimula o desejo e cria a conviccdo sobre o
produto e a sua necessidade. O texto do anuncio cumpre essas funcdes
desenvolvendo as ideias apresentadas inicialmente pelo titulo, pela ilustracdo e pelo
slogan.

Segundo Vestergaard e Schroder (2004, p. 96), uma das maneiras mais
recorrentes de se criar 0 desejo e a conviccdo para o produto vendido nos andncios é
mostra-lo como Unico. Para tanto, o anunciante precisa de uma Proposta Unica de
Venda, isto é, precisa de um discurso que convenca o consumidor/leitor de que o
produto € inigualavel e que o seu uso trara beneficios extremos. Desse modo, 0
anuncio proporcionaria o desejo, a vontade de possuir o bem exposto. Todavia,
conforme advertem o0s autores, tendo em vista o nivel tecnolégico e de mercado em
gue se encontram as sociedades capitalistas desenvolvidas, é muito dificil que,
empiricamente, o produto anunciado seja unico. Esse aspecto desafia a publicidade
para a criacdo de estratégias que visem ao estabelecimento discursivo da ideia de
produto Unico. Vestergaard e Schroder (2004, p. 96-99) elencam as seguintes
estratégias para a criagdo do desejo e da conviccdo: (a) Inovacdo estética e
linguistica; (b) Valorizacdo do custo-beneficio; (c) Recomendacédo de figura publica;
(d) Apelo a ciéncia; (e) Satisfacdo de necessidade coletiva. Em seguida, com base em

reflexdes sobre 0 nosso corpus, discutimos brevemente cada estratégia.
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(@) Inovacdo estética e linguistica: Para convencer o leitor/consumidor da
superioridade do produto anunciado, muitas vezes, a publicidade recorre a estratégias
estéticas que diferenciam o produto da concorréncia. E o caso, por exemplo, da
inovacdo ao nivel da composicdo da embalagem e da apresentacdo do préprio
produto. Compreendemos que, do ponto de vista discursivo, essa estratégia se da na
propria configuracdo do anuncio impresso, nas imagens escolhidas, nas fontes
utilizadas, nas cores selecionadas etc. Os anuncios sao realizados artisticamente,
mas com objetivos puramente comerciais, para, dessa maneira, diferenciar o produto.
Esta estratégia pode ser claramente percebida no anincio do Medicamento Naldecon
(ver anexo 5). A publicidade é inovadora do ponto de vista tanto da configuragédo
imagética, ja que apresenta uma ovelha (que representa a doenca, a gripe) sendo
almejada por facas, quanto da linguagem verbal, ja que o uso da expresséo
“temporada de caca a gripe”, que é a atualizacdo da metafora conceptual DOENGA E
INIMIGO, reforca a mensagem do medicamento enquanto cacador, ou enquanto

exército a procura do inimigo a ser extinto — a gripe.

(b) Valorizacdo do custo-beneficio: O estabelecimento da ideia de que o produto
anunciado € o mais barato entre todos os disponiveis no mercado, ndo € uma tarefa
facil, jA que exige a comprovacdo numeérica e estatistica referendada por 6rgéos de
fiscalizacdo, pesquisas de mercado etc. Além disso, as variantes envolvidas no
processo de compra e venda sao muitas e muito dispares. Portanto, levando-se em
conta aspectos éticos, legais e mercadologicos, anunciar que determinado produto €
0 mais barato parece ser uma tarefa impossivel. Mas, gragas as possibilidades da
linguagem, é possivel dizer o mesmo usando outras palavras, ou seja, € possivel dizer
gue o produto € o mais barato sem dizer isso. Esse 6 caso da estratégia de valorizar
o0 custo-beneficio. Frequentemente, os anlncios dizem que o seu produto € o melhor
que o cliente pode ter pelo preco a ser pago. E o caso do antncio P-10 Assinaturas
Revistas Abril (ver anexo 10), quando anuncia que as revistas podem ser assinadas
“por 1 ou 2 anos em parcelinhas a partir de R$ 9,90 mensais” (grifos nossos). O uso
da forma diminutiva “parcelinhas” implica no estabelecimento de uma mensagem
publicitdria em que o preco do produto exposto — a assinatura das revistas — é bem
pequeno. Também fazem parte desta estratégia os apelos a gratuidade e a promocéo,
gue criam uma mensagem de vantagem financeira para seduzir o consumidor/leitor,

convencendo-o da necessidade do produto. Para ilustrar, podemos nos referir a P1 —
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Revisdo Automotiva Wolkswagen (ver anexo 1). O automodvel, nessa publicidade, é
compreendido em termos humanos, a partir da metafora AUTOMOVEIS SAO PESSOAS.
O veiculo é mostrado numa cena prototipicamente humana, embaixo de um sombreiro
branco, ao lado de uma cadeira de lazer, comum em piscinas e clubes. Assim, o
automoével é uma pessoa, que aproveita um momento de cuidado com sua saude ou
de relaxamento. Abaixo dessa cena, |é-se, numa caixa de texto, o enunciado “Faca
um check-up gratis. Mais de 30 itens essenciais para o seu carro”. Percebe-se, assim,
0 apelo a uma pretensa gratuidade que confere maior poder econémico ao
consumidor. Todavia, mais abaixo dessa informacéo, na caixa de texto que funciona
como rodapé do anuncio, o leitor podera ler a seguinte informacdo: “Nao estao
incluidos servicos adicionais, como trocas de pecas e/ou mado de obra”. Esse
enunciado esta grafado em fonte de tamanho muito menor do que o utilizado nas
demais partes do anuncio. Portanto, a pretensa gratuidade €, de fato, uma estratégia

discursiva para vender o produto exposto.

(c) Recomendac&o de figura publica: E corriqueira a contratacdo de personalidades
de notdrio conhecimento social para a apresentacao de produtos. No Brasil, € comum
vermos atores/atrizes e jogadores de futebol emprestando suas imagens para a
exposicdo de produtos e marcas. Isso € representativo da capilaridade e da
importancia social que as atividades sociais telenovela e futebol tém na nossa
sociedade. Sobre esta estratégia, cabe uma reflexdo: a publicidade, frequentemente,
desconsidera questdes éticas na escolha das celebridades. Nao importa qual é o estilo
de “vida real’ da personalidade, ou melhor, ndo importa se a vida fora das telenovelas
de sucesso e das vitérias em campo condiz com a campanha criada para a venda do
produto. O Unico aspecto que parece importar € o grau de reconhecimento social da
figura publica, isto €, o quanto o sujeito é reconhecivel no momento de veiculacdo do
anuncio. No corpus que compde esta tese, ndo houve a ocorréncia dessa estratégia.
Todavia, no anuncio P30 — Campanha Redugdo do Aquecimento Global (ver anexo
30) o aquecimento global é personificado no personagem Lobo Mau, do conto
folclérico de origem europeia Os Trés Porquinhos. Essa historia é bastante
reconhecida socialmente e faz parte do repertério cultural brasileiro. Portanto, a
estratégia de recomendacao de figura publica parece se realizar através do Lobo Mau,

pois, embora 0 Lobo seja antagdnico e a priori ndo sirva para promover um produto,



133

a publicidade aproveita o reconhecimento social do personagem, assim como faz com

0 uso das imagens publicas das celebridades.

(d) Apelo a ciéncia: Outra estratégia bastante frequente nos andncios € o apelo a
autoridade médica e cientifica. Essa estratégia é bastante recorrente em campanhas
de pastas de dente, nas quais é comum que o produto seja exposto por um dentista
em seu consultério. Nessas ocasides, 0 dentista ndo representa a si proprio, mas, de
modo metonimico — PARTE PELO TODO, representa a categoria da qual faz parte, em
primeira instancia os demais dentistas e médicos e em Ultima a classe cientifica.
Discursivamente, esta estratégia se realiza, muitas vezes, com o emprego de termos
e jarg0es técnico ou cientificos. O anuncio P6 — Medicamento Centrum (ver anexo 6)
ilustra essa questao. Nesse anuncio, o multivitaminico Centrum Control é apresentado
através do texto “[...] tem fitoesterois, que ajudam a reduzir a absorcéo do Colesterol
[...]". Tanto o termo “fitoesterdis” quanto a explicacdo daquilo que ele desempenha no
organismo se distanciam dos modelos cognitivo-culturais comuns sobre
medicamentos. Assim, esse enunciado parece ser usado para garantir 0 cenario
cientffico pretendido pelo texto. Além disso, estatisticas, porcentagens, tabelas etc.,
gue sdo comuns nas areas cientificas, também sdo amplamente utilizadas como
autoridade matematica e cientifica em anincios publicitarios. E o que ilustra o trecho
“Quando os amortecedores chegam a 40.000 km rodados ja completaram em torno
de 104 milhées de movimentos [...]”, do anuincio P23 — Amortecedores Automotivos
Monroe (ver anexo 23), que aposta no argumento matematico como apelo a
cientificidade para convencer o leitor sobre a importancia de trocar os amortecedores
do seu veiculo e, acima de tudo, para convencé-lo a comprar novos amortecedores
da marca exposta. Ha, ainda, para a execucdo da estratégia de apelo a ciéncia, 0 uso
de siglas e abreviaturas, que, muitas vezes, ndo sao explicadas nos anincios e nem
sdo de conhecimento publico. Esse € caso dos anuncios P16 e P28 — Ténis Mizuno
Wave (anexos 16 e 28), que trazem o enunciado “Tecnologia U4IC para vocé voar” e
“Tecnologia Udic. Leveza e rapidez. Voe”, respectivamente, em seus titulos. De
acordo com a nota de rodapé de P28, “Udic (pronuncia-se “euphoric”), tecnologia
patenteada pela Mizuno, consiste em uma nova composicao de polimeros, resultando
em um material 36% mais leve que o EVA comum”. A fonte utilizada para a realizacéo
dessa nota é bastante pequena, 0 que acentua o carater secundario e acessorio da

explicacdo e reforca o foco para o termo “U4ic”, que o falante brasileiro reconhecera
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como uma sigla de letras e nimero sem compreensdo imediata. Com esse processo
discursivo, a importancia € o uso da sigla, € a compreensdao de que uma sigla
condensa informagdes extensas e complexas, o que vem a satisfazer a nocdo de

inovacao e tecnologia proposta pelo anincio.

(e) Satisfacédo de necessidade coletiva: Segundo Vestergaard e Schroder (2004, p.
99), “um anuncio pode ganhar credibilidade afirmando que o produto € compativel
com objetivos que todos reconhecem”. Desse modo, a publicidade, frequentemente,
aproxima o produto de necessidades sociais que estdo na pauta contemporanea, ou
seja, que estdo em evidéncia social. Assim, se uma necessidade é coletiva, é de
todos, o produto capaz de resolver essa questdo, ou de atenuar os efeitos desse
problema, deve ser consumido coletivamente, por todos. E o que faz o antncio P4 —
Pecas Automotivas Tuper (ver anexo 4), ao argumentar que “Tuper possui tecnologia
gue garante perfeita adequacdo do sistema de exaustdo ao veiculo, preservando o
meio ambiente dos gases toxicos”. A preservacdo ambiental, a sustentabilidade e o
aquecimento global sdo temas contemporaneos importantes, sdo, notadamente,
problemas globais que se impdem perante a humanidade. Por essa razao, € provavel
gue o leitor/consumidor tenha conhecimento dessas questdes e, talvez, tenha aderido
postura combativa diante delas. O andncio, dessa maneira, estd baseado numa
preocupacédo coletiva, de preservacdo do planeta e da propria existéncia humana,
para dizer que o seu produto — as pecas Tuper — diminui o problema e, ao compra-lo,

o leitor/consumidor estara fazendo um bem para a sociedade e para 0 meio ambiente.

i) Agéo

Todos os aspectos envolvidos nas atividades publicitarias (despertar atencéo
e interesse; suscitar desejo e convicgdo) devem servir ao propasito fim da publicidade:
fazer com que as pessoas comprem, ou seja, leva-las a acdo consumidora. Conforme
apontam Vestergaard e Schroder (2004, p. 99), o ultimato publicitario explicito, do tipo
Compre X, ndo é produtivo porque o leitor/consumidor pode se ofender com a ordem
e, assim, refutar o andncio. Portanto, para induzir o leitor/consumidor a acéo de
comprar, o texto publicitario ordena de forma indireta. Segundo os autores, ha um
gradiente nas formas que os anuncios publicitarios utilizam para ordenar a compra do

produto. Ha formas imperativas explicitas (menos frequentes) e implicitas.
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Vejamos, a partir do corpus desta pesquisa, como a atividade de incitar a acao
pode se realizar nos enunciados de forma mais ou menos diretiva. Para tanto,
propomos, baseados em Vestergaard e Schroder (2004), que o imperativo “comprar”
seja analisado num continuo, desde a realizacdo explicita, passando pelo uso de
verbos que contextualmente equivalem a comprar, como experimente, peca, tome
etc., até os enunciados que nao se dirigem ao leitor/consumidor, mas se concentram
na exposicado do produto. Assim, propomos as categorias: Diretiva explicita; Diretiva

implicita; Pseudoindiretiva.

a) Diretiva explicita: Esta categoria equivale a um dos extremos do continuo
imperativo. Aqui se incluem as formas imperativas contextualmente mais literais, como
€ caso do enunciado “Doe seu passado para gente”, que é titulo de P11 — Exército da
Salvacdo (ver anexo 11). Nesse exemplo, o anincio ndo expde um produto a ser
adquirido, mas um servico de filantropia. Enquanto numa relagdo comercial, a
existéncia do produto implica a acdo de comprar, numa relacdo filantropica, a
existéncia do servico de ajuda humanitaria implica na acao de doacdo, isto €, a forma

imperativa “doe” € para o contexto de P11 tdo explicito quanto seria o verbo “compre”

num anuncio comercial.

b) Diretiva implicita: Equivale a varios niveis de ordenacdo, sugestdo e
aconselhamento que se realizam de forma mais ou menos explicita nos enunciados
gue incitam a acdo. Esta estratégia € a mais frequente nos anuncios publicitarios que
compdem o corpus e é realizada com o uso de verbos no imperativo que
contextualmente ajudam a construir significados assemelhados a comprar. E o que se
evidencia em P3 — Manutengdo Automotiva Chevrolet (ver anexo 3), no trecho
“Descubra o servico Chewrolet. Agende. Acompanhe. Comprove”. Os verbos no
imperativo “descubra”, “agende”, “acompanhe” e “comprove” sdo ordens diretas do
anuncio ao leitor/consumidor e, de modo implicito, implicam na agdo de comprar o
produto — o servico de manutencdo automotiva. Desse modo, esses verbos adquirem

a valéncia de comprar.

c) Pseudoindiretiva: Diz respeito a outra extremidade do continuo, a que representa
menos explicitacdo imperativa. Esta estratégia pode se realizar através de enunciados

gue se dirigemde forma ndo diretiva ao leitor/consumidor. De forma mais acentuada,
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esta categoria pode se realizar com a auséncia total de formas diretivas, € o caso, por
exemplo, de anuncios que definem e explicam o produto, mas ndo chegam a,
explicitamente, se dirigir ao “vocé”, instancia enunciativa | consumidor-avo. Chamamos
esta categoria de pseudoindiretiva, pois, embora haja o carater ndo diretivo, a
publicidade ndo se esquiva do propésito fim, da venda. Exemplo de atividade
pseudoindiretiva é o anuncio P7 — Antitranspirante Dove (discutido anteriormente, ver
anexo 7). Essa publicidade opera no nivel menos diretivo, sugerindo a compra de
modo sutil. Para tanto, ao invés de verbos no imperativo, ocorre a forma interrogativa
“Vocé sabia que, toda vez que depila suas axilas, até 36% do que vocé retira € pele?”.
Ao invés de d4 uma ordem direta ou indireta, a publicidade usa como estratégia a
forma pergunta-resposta para definir o produto, informando o leitor/consumidor dos

seus beneficios e incitar a compra.

4.4. Metafora e Argumento Publicitario

Enquanto elementos constitutivos da cognicdo e da linguagem humana, as
metaforas perpassam todos os discursos. Por essa razdo, na esfera publicitéria, as
metaforas exercem a funcdo constitutiva, posto que ndo ha possibilidade de
linguagem que possa se esquivar de possibilidades metaféricas. Mas, além disso, a
metafora exerce também a funcdo de argumento em muitas campanhas publicitarias.
Assim como no cinema o0 argumento € o texto inicial que apresenta brevemente aideia
geral da narrativa, na publicidade, muitas campanhas e géneros publicitarios parecem
estar centralmente apoiados num argumento inicial metaforico. Nesta dltima secéo,
discutiremos, de forma breve, a importancia da metafora como argumento para a
publicidade.

As metaforas sdo, certamente, recursos dos mais utilizados para a realizacédo
publicitaria, seja ao nivel do planejamento das campanhas, seja ao nivel darealizacdo
textual. Conforme aponta Carvalho (2014, p. 62), “as figuras do discurso, como formas
persuasivas ou apologéticas, desempenham um importante papel na elaboracéo da
mensagem publicitaria”. Embora a autora se baseie numa terminologia retérica
(figuras do discurso) e essa, como € sabido, ndo seja a linha adotada nesta pesquisa,
sua reflexdo aponta para a importancia da metafora no discurso publicitario. Além
disso, conforme ja apontado em outros momentos, a no¢ao de metafora que ainda

domina os espacos de educacao e, também, o senso comum € a nocdo de metafora
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como figura de linguagem. Assim, parece cabivel acreditar que essa no¢cdo também
seja, intuitiva ou conscientemente, utilizada nos ambientes de producéo publicitaria.
Nos dUltimos anos, o Brasil vivenciou um ciclo de acentuada ascenséo
econdmica e social e a publicidade, como testemunha ocular dessas realizacoes,
utilizou o mote do pais como poténcia mundial para muitas campanhas. Nesse
sentido, em 2011, a agéncia Neogama/BBH produziu a campanha “Keep Walking,
Brazil"’s5, para a marca de uisques Johnnie Walker. O video publicitario de
aproximadamente um minuto, o qual foi veiculado na tevé e na internet ao longo
daquele ano, mostra o Morro do P&o de Acucar, no Rio de Janeiro, se estremecer
como num terremoto até, pouco a pouco, se transformar num gigante de pedra que
acorda de seu sono, levanta e segue andando, para a admiracao de varias pessoas
gue o contemplam pela cidade. A mensagem vendida na publicidade é centralmente

ancorada numa metafora, como explicitam os proprios criadores (ANDRADE, 2013):

O P&o de Acucar ndo é apenas um cartdo-postal do Brasil. No inédito
comercial da NEOGAMA/BBH para Johnnie Walker, ele é na verdade
parte do corpo de um gigante que dormia ali hd muito tempo, mas que
desperta e se levanta. Com essa metafora, a NEOGAMA/BBH criou
uma campanha aprovada anualmente para ser weiculada no Brasil. E
a primeira vez que Johnnie Walker assina uma campanha publicitaria
feita local e especificamente para um pais determinado.

(Disponivel em: <http://neogamabbh.com.br/johnnie_walker.html>.

Acesso em: 11 set. 2015. Grifo nosso)

A campanha “Keep Walking, Brazil” é representativa do uso da metafora como
argumento publicitario. E a instanciacdo publicitaria inteiramente baseada numa
metafora. Os anuncios publicitarios que compdem o corpus desta pesquisa, em menor
ou maior grau, também s&o representativos dessa estratégia. E o que se percebe no
anuncio P11 — Exército da Salvacado (ver anexo 11). O texto estd ancorado na
metafora conceptual PASSADO E PARA TRAS, que instancia todo o texto, tanto os
recursos verbais, como os imagéticos. Quanto aos recursos verbais, a expressao “Doe
seu passado para gente” (titulo do andncio) ancora a compreensao que temos ao
olharmos a cena imagética: no primeiro plano, vé-se um personagem masculino

jovem, trajando roupas que metonimicamente referem ao estilo musical Rock n'Roll;

35 Disponivel em: http://neogamabbh.com.br/johnnie_walker.html, acesso em 11 set. 2015.
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em contraposi¢ao, no segundo plano, observam-se duas pecas de roupa — uma
camisa de manga comprida azul e um colete de couro —penduradas num cabide; essa
roupas, também metonimicamente, parecem referir a um estilo musical mais regional,
como o sertanejo (no Brasil) ou Country (nos EUA). A comparacgao entre o sertanejo,
compreendido como passado, e o0 Rock, compreendido como presente é inteiramente
estabelecida pelo modelo metaférico PASSADO E PARA TRAS. Constata-se, desse
modo, que “metafora e metonimia sdo dois recursos linguisticos de grande efeito
publicitario” (MONNERAT, 2003, p.60).

Neste capitulo, buscou-se a reflexdo sobre as caracteristicas estruturais e
funcionais do discurso publicitario e sobre o funcionamento dos processos
comunicacionais envolvidos na atividade publicitaria. Para isso, buscou-se a andlise,
mesmo que panoramica, dos conceitos tedricos discutidos nos anuncios publicitarios
gue compdem o corpus deste trabalho. Além disso, objetivou-se marcar a relacéo
entre metafora e publicidade, salientando, sempre que oportuno, aspectos
concernentes a essa questdo. Assim, verificou-se que o discurso publicitario € uma
esfera proficua na apropriacdo de metdforas tanto para a concepc¢do de suas

campanhas, quanto para a instanciacdo dos textos que efetivam sua empreitada.
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5. Metafora Multimodal e Andncios Impressos

“O que tem, na proposicao figurada, que ndo tem na simples? O que, na proposicao
figurada, alerta o interlocutor que ela ndo deve ser tomada literalmente? E, se o
interlocutor a compara com a proposi¢cdo simples, o que mais ele recebeu além do
que informa a proposicédo simples: se queremos fazer entender uma coisa, por que

dizemos outra?”36,

Jacques Durand (1970, p. 72)

Neste capitulo, apresentamos o0s aspectos metodoldégicos que nortearam as
andlises dos dados. Para tanto, explicamos os critérios de sele¢cdo do corpus,
mostrando a sua origem e o tempo decorrido com a coleta. Em seguida, passamos as
andlises com a finalidade de testar a hip6tese inicial de trabalho e de tentar responder
as indagacdes propostas.

Conforme vimos ao longo do trabalho, a nossa problematica se situa na
realizacdo multimodal de metaforas, mais precisamente, na realizagcdo multimodal de
metaforas, através de imagens e enunciados verbais escritos, em anuincios
publicitarios impressos veiculados em peridédicos comerciais de circulagdo nacional no
Brasil. Para arealizacdo desta pesquisa, partimos da suposicéo de que nas metaforas
multimodais, ha niveis de interdependéncia entre texto escrito e imagem; e que essas
relacbes cumprem funcbes distintas nos anuncios publicitarios impressos. Ao
testarmos a validade dessa hipotese, procuramos indicios que nos permitiram
investigar como as metaforas multimodais se instanciaram a partir da relagcéo texto
verbal — imagem. Além desse objetivo central, outras questdes foram elencadas a
discussdo. Assim, foram considerados objetivos secundarios de andlise: (i) a
identificacdo das categorias de dominios-fonte que foram agenciadas para a
elaboracdo das metéforas, com o intuito de verificar os modelos cognitivo-culturais
gue a esfera publicitaria fomentou para a conceptualizacdo dos objetos anunciados;
(i) o exame da relagdo dos mapeamentos (entre os dominios fonte e alvo) com as

modalidades verbal e visual, a fim de compreender se essas articulacbes promoviam

%6 Traducdo nossa: “Plus important est cet autre probléme: qu'y a-t-il de plus dans la proposition
figurée que dans la proposition simple? Qu'est-ce qui, dans la proposition figurée, awertit l'auditeur
gu'elle ne doit pas étre prise au mot? Et si l'auditeur restitue la proposition simple, qu'a-t-il recu de plus
gue si cette proposition simple avait été seule prononcée: sil'on veut faire entendre une chose, pourquoi
en dit-on une autre?” (DURAND, 1970, p. 72).
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regularidades; e (iii) a analise das expressfes metafdricas multimodais, com o intuito

de discutir como a materialidade das metaforas investigadas poderia ser descrita.
Em seguida, sdo apresentados os postulados metodoldgicos que permitiram a

analise das questdes elencadas acima. Depois disso, apresentamos e discutimos 0s

nossos achados a partir da analise dos textos que compuseram 0 COrpus.

5.1. Aspectos Metodoldgicos

Conforme antecipamos, esta pesquisa tem o carater predominantemente
gualitativo, com base em um corpus selecionado especificamente para este trabalho.
Trata-se de uma investigacao holistica, isto é, uma observacdo englobante, que
pretende analisar o fenbmeno de modo integrado com o contexto e com o0 género
textual no qual se realiza. Sendo assim, nossas reflexdes e nossas conclusées séo
especialmente relevantes para o universo dos textos tomados para analise, ou seja,
para o corpus em questédo. Todavia, ndo se descartam inferéncias mais abrangentes,
gue possam ser encaradas como indicios para outros textos e para outras esferas
discursivas.

Esta pesquisa segue os procedimentos metodolégicos propostos por Schmitt
(2005), denominados de Analise Sistematica de Metaforas, que serdo detalhados
mais adiante. O trabalho foi desenvolvido em trés etapas. A primeira diz respeito a
coleta de dados e a construcdo do corpus, a segunda foi reservada para o tratamento
dos dados obtidos com o corpus e a terceira se referiu a interpretacdo dos dados com
base nas teorias adotadas (discutidas nos capitulos 1, 2, 3 e 4) e nas inferéncias que

a observacéo do fendmeno propiciou. A seguir, apresentamos cada etapa.

5.1.1. A Construcao do Corpus

O corpus foi formado a partir do acompanhamento, no periodo de julho de 2013
a junho de 2014, das cinco maiores revistas de circulacdo mensal no Brasil, em
nimero de exemplares impressos, conforme apontou levantamento da Associacdo
Nacional de Revistas — ANER, em pesquisa de julho de 2013. A definicdo das revistas
analisadas foi baseada nos seguintes critérios: (1) revistas de ampla circulacéo
nacional, com tiragem mensal; (2) revistas comerciais, ou seja, que veiculem textos

publicitarios e (3) revistas com nichos de mercado diferentes, o que indicaria uma
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maior diversidade das publicidades encontradas no corpus; (4) revistas auditadas pela
Associacdo Nacional de Revistas (ANER), através do Instituto Verificador de
Circulacdo (IVC), pois, esses orgdos fornecem levantamentos periddicos sobre a
circulacdo de revistas brasileiras.

Portanto, com a observancia dos critérios descritos e tendo por referéncia o
levantamento da ANER / IVC, sobre a média de circulagdo nacional, publicado em

julho de 2013, foram escolhidos os seguintes titulos:

Revista Editora Circulacdo Média

Jan a Jul de 2013

1° Nova Escola FvC 409.949
20 Claudia Abril 374.286
3° Superinteressante Abril 314.809
40 Sele¢des do Reader’'s Digest Reader’'s Digest 272.916
50 Quatro Rodas Abril 233.669

Tabela 3 — Levantamento de Circulacdo Nacional de Revistas Mensais
ANER / IVC, julho de 2013

Disponivel em: <http://aner.org.br/dados-de-mercado/circulacao/>.
Acesso em: 30 jul. 2013.

O acompanhamento mensal desses periddicos propiciou 0 montante de 60
(sessenta) exemplares que foram lidos com o objetivo de encontrar publicidades que
apontassem para a instanciagcdo de metaforas multimodais. Os titulos analisados

apresentam os seguintes perfis:
Revista Nova Escola
E uma publicacéo que se declara sem fins lucrativos, produzida pela Fundacdo

Educacional Victor Civita e distribuida pela Editora Abril (S&o Paulo), tem

periodicidade mensal e ampla circulacdo pelos ambientes educacionais brasileiros. A
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publicacdo €, inclusive, assinada por diversas prefeituras®’, com exemplares
individuais para cada docente da rede municipal de ensino, para serem usados como

material de apoio pedagdgico. Conforme explica o seu editorial, a Nova Escola é:

A maior revista de Educacdo do pais, ha 28 anos contribui para a
melhoria do trabalho dos professores na sala de aula. Todos os meses,
ela traz as praticas educacionais bem-sucedidas e os contetdos mais

relevantes — da Educagdo Infantil ao final do Ensino Fundamental 38,

Assim, o0 publico-alvo da publicacéo séo os professores da Educacéo Infantil e
do Ensino Fundamental. O perfil leitor € formado por 72% de mulheres e 28% de

homens, com idades entre 0os 25 e os 50 anos 39,

Revista Claudia

Trata-se de uma revista de circulagdo mensal, com tiragem desde a década de
1960. E produzida e distribuida pela Editora Abril (S4o Paulo). Sua linha editorial
aborda temas como moda, sexo, comportamento, saude, trabalho etc., todos voltados
para o universo feminino. E uma revista com publico-leitor predominantemente

feminino: 94% de mulheres com mais de 25 anos de idade40,

Revista Superinteressante

E uma revista de tiragem mensal, produzida e distribuida pela Editora Abril (S&o
Paulo), com circulagdo desde o final da década de 1980. A publicacdo se
autoproclama como “a maior revista jovem do Pais4”. E uma revista bastante visual

e aborda seus temas de modo coloquial, na tentativa de se aproximar da linguagem

37 Como é o caso da PCR — Prefeitura da Cidade do Recife, em 2013 e 2014.

38 Disponivel em: <http://www.fvc.org.br/>. Acesso em: 01 dez. 2014.

39 Disponivel em: <http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/perfil-dos-l eitores>.
Acesso em: 01 dez. 2014.

40 Disponivel em: <http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/perfil-dos-leitores>.
Acesso em: 01 dez. 2014.

41 Disponivel em: <http://grupoabril.com.br>. Acesso em: 01 dez. 2014.
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cotidiana usada pelos jovens que sao o seu publico-alvo. O perfil-leitor é formado por

53% de homens e 47% de mulheres, dos 15 aos 44 anos#2.

Revista Seleces Reader’s Digest

A publicacdo Reader’s Digest se iniciou nos Estados Unidos, apds a Primeira
Guerra Mundial, com a finalidade de compilar histérias pessoais intrigantes escritas
com uma linguagem econdmica. A revista chegou ao Brasil nos anos de 1940 com o
nome de Selecdes e com a mesma linha editorial da matriz norte-americana. Reader’s
Digest é publicada em varios idiomas e em diversos paises do mundo, seguindo a
formula de historias pessoais escritas em linguagem acessivel e condensada. No
Brasil, € uma publicacdo mensal da editora Sele¢cdes Reader’'s Digest (Rio de Janeiro)
e tem como publico alvo adultos de ambos os sexos, com predominancia para

mulheres acima dos 50 anos de idade43.

Revista Quatro Rodas

E uma revista especializada no setor automobilistico, com periodicidade
mensal, também editada e publicada pela Editora Abril (S&do Paulo) desde a década
de 1960. A publicacdo apresenta lancamentos do setor, testes de veiculos,
reportagens sobre cidadania e dire¢do defensiva, entre outros temas. O publico-alvo
da revista € masculino com perfil-leitor de 83% de homens e 17% de mulheres, com

idades entre 24 e 44 anos**.

Como podemos perceber, quatro entre as cinco revistas que compuseram o
corpus sao publicadas pela Editora Abril (Sdo Paulo). Esse fato se justifica pela
influéncia do grupo Abril no mercado editorial brasileiro. Trata-se do maior grupo de
midia impressa e multiplataforma da América Latina, com dezenas de marcas com

periodicidades diferentes. O fato de quatro dos titulos serem da mesma editora ndo

42 Disponivel em: <http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/perfil-dos-leitores>.
Acesso em: 01 dez. 2014.

43 Disponivel em: <http://mais.selecoes.com.br/publicidade_perfil_leitores.asp>. Acesso em: 01
dez. 2014.

44 Disponivel em: <http://www.publiabril.com.br/marcas/quatrorodas/revistal/informacoes -
gerais>. Acesso em: 01 dez. 2014.



http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/perfil-dos-leitores
http://mais.selecoes.com.br/publicidade_perfil_leitores.asp
http://www.publiabril.com.br/marcas/quatrorodas/revista/informacoes-gerais
http://www.publiabril.com.br/marcas/quatrorodas/revista/informacoes-gerais

144

parece ter relevancia para o delineamento do corpus, ja que as publicacdes sao
voltadas para publicos-alvo distintos e possuem perfis leitores diferentes. Além disso,
como veremos mais adiante nas andlises, as publicidades que s&o veiculadas,
mensalmente, em cada titulo tendem a ser diferentes.

Em seguida, apresentamos as duas fases que compuseram a etapa de

construgado do corpus.

Coleta Inicial dos Dados: o objetivo desta etapa foi recolher o maior nimero de
ocorréncias possivel, a partir da leitura e do acompanhamento mensal das cinco
revistas listadas acima, pelo periodo ja citado. Nessa coleta inicial, as revistas foram
lidas com o objetivo de encontrar publicidades de pagina inteira ou pagina dupla com
indicios de instanciagfes de metaforas multimodais. Com o fim da varredura inicial do
conjunto de revistas, obtivemos um montante de aproximadamente 40 (quarenta)
publicidades. Esse numero nos pareceu especialmente surpreendente, ja que
esperdvamos uma frequéncia maior de publicidades com indicios para o
instanciamento de metaforas multimodais. Esse fato merece uma reflexdo mais
sistematizada em estudos posteriores, ja que extrapola os objetivos delimitados para

este trabalho.

Revisdo dos Dados e Constituicdo do Corpus Definitivo: ao fim do primeiro semestre
de 2014, as publicidades recolhidas na coleta inicial foram revalidadas, isto €, foram
revisadas com o objetivo de excluir falsas ocorréncias de metaforas multimodais das
andlises. Dessa maneira, finalizamos o corpus definitivo com a coletanea de 30 (trinta)

anuncios publicitarios (todos apresentados no anexo), como ilustra a tabela 4, a

seqguir.
Nova Claudia Superinteressante Selecbes Quatro
Escola Rodas
Julho de 2013 0 0 0 0 2 2
Agosto de 2013 0 1 1 2 2 6
Setembro de 2013 1 1 0 3 0 5

Outubro de 2013 1 0 1 0 1 3
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Novembro de 1 1 0 0 0 2

2013
Dezembro de 1 0 0 0 0 1

2013
Janeiro de 2014 0 0 0 0 2 2
Fevereiro de 2014 0 0 0 0 1 1
Marco de 2014 0 0 0 0 0 0
Abril de 2014 0 2 2 0 2 6
Maio de 2014 0 1 0 0 0 1
Junho de 2014 1 0 0 0 0 1
5 6 4 5 10 30

Tabela 4 — Revistas e ocorréncias mensais.

Com a construcdo definitiva do corpus, passamos a segunda etapa do
planejamento metodologico. Nesse momento, as metaforas foram analisadas a partir

das sugestdes de Schmitt (2005), conforme apresentamos em seguida.

5.1.2. O Tratamento dos Dados

Com a formatacdo definitiva do corpus, as metaforas encontradas foram
tratadas com base na Analise Sistematica de Metaforas (doravante ASM). Trata-se de
um processo hermenéutico que tem como objetivo congregar fatores subjetivos e
procedimentos metodolégicos na andlise de metéforas e, segundo Schmitt (2005),
tenta reconstruir modelos de pensamento, de linguagem e de acdo. Além disso,
segundo o autor, a andlise sistematica de metaforas se baseia nas pesquisas em
Linguistica Cognitiva de Lakoff e Johnson (Johnson, 1987; Lakoff 1987; Lakoff e
Johnson, 1980, 1999), acrescentando alguns procedimentos para a reconstrugao

sistematica de modelos metaforicos. Nesse sentido, Schmitt (2005, p. 369) comenta:

A reconstrucdo de modelos metaféricos ndo pode ser automatizada, é

um processo que sO pode ser aprendido. A compreensdo que uma
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investigacdo produz das imagens linguisticas de outra pessoa é
transmitida por meio dos horizontes de um sujeito historico; sua
natureza social, sua experiéncia de vida e seu nivel de educacdo séo
fatores que limitam essa compreensdo. Regras praticas para a coleta
de material e para procedimentos de andlise ndo impdem limites para
0 pesquisador, mas convida-o a descoberta de diferentes conceitos de
pensamento, sentimento e agdo, que depois sao tecidos em mdltiplas
interpretagcdes e apresentados de forma compreensivel e

convincente 45,

Podemos inferir que os aspectos elencados por Schmitt na passagem acima,
como horizonte historico, natureza social, experiéncia de vida e nivel de educacao
entram em jogo nas reconstrucdes de modelos metaféricos de modo néo simétrico e
nao linear, ja que esses fatores contribuirdo para a interpretacdo que o analista fara
dos dados, tendo como base predisposi¢cdes tedricas assumidas. Além disso, tais
fatores terdo menor ou maior importancia quando confrontados com os fatores
contextuais expostos nas andlises.

Schmitt (2005) divide a metodologia da ASM em duas partes, na primeira, Sao
apresentadas sugestdes de procedimentos para a coleta e o tratamento dos dados e
na segunda, preocupacdes que o analista deve ter para a interpretacdo dos mesmos.

Vejamos em seguida cada parte.

Subjetividade e Método |: Procedimentos

No que diz respeito as sugestdes procedimentais, Schmitt (2005) aponta quatro

estagios a serem seguidos46:

() Identificacdo dos Objetivos da Analise

45 Traducdo nossa: “The reconstruction of metaphorical models cannot be automated; the
process can only be learned. The investigative understanding of someone else’s linguistic images is
conveyed \Via the horizons of a historical subject; a person’s social character, life experience, and level
of education both allow and limit this understanding. Practical rules for the collection of material and
processing procedures do not place limits on the researcher, rather inviting the discovery of as many
different metaphorical concepts of thought, feeling, and action, which are then woven into multilayered
interpretations and presented in a comprehensible and convincing manner”.

46 No original, o autor apresenta uma quinta etapa — a reconstrucdo de ocorréncias individuais
de metaforas conceptuais. Esse ponto se afasta substancialmente dos nossos objetivos de
investigacdo, portanto, preferimos ndo comenta-lo, nem usa-lo dentre os procedimentos metodoldgicos
adotados.
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Nesse estagio, o pesquisador deve determinar o tépico e as questdes de sua
pesquisa e elaborar um plano de investigacdo. Nesta pesquisa, 0 nosso topico &
metaforas multimodais atualizadas em andncios publicitarios impressos e a nossa
guestao central €, como ja foi dito, investigar como as metaforas multimodais se

instanciam a partir da relagao texto verbal —imagem.

(i) Conhecimento de Base sobre as Metaforas Analisadas

Este segundo passo serve, ao mesmo tempo, para a preparagado da pesquisa
e para a documentacdo do escopo cultural que existe para descrever o fendmeno.
Durante esta fase, 0 analista deve procurar por metaforas relacionadas ao seu topico
de investigagdo em diferentes suportes como enciclopédias, jornais, livros etc.
Segundo Schmitt (2005, p. 370), tal busca vai gerar uma lista de conceitos metaféricos
gue sao utilizados em determinada cultura para se referir ao topico. Essa etapa parece
ser mais Uil quando se trata de investigacbes sobre metéforas utilizadas para
falar/escrever sobre assuntos determinados, por exemplo, metaforas para
falar/escrever sobre morte, para falar/escrever sobre economia e assim por diante.

Tendo em vista que a nossa pesquisa ndo aborda a metafora numa relacéo
temética definida, tomamos este segundo passo como a apropriacdo teodrica
necessaria para tratar o topico, portanto, esta etapa foi desenvolvida a partir de
incursdes tedricas sobre metafora, metafora multimodal e publicidade, conforme

discutimos nos capitulos teoricos e referimos na bibliografia.

(iif) Analise Sisteméatica do Corpus

Esta etapa incluiu a andlise das expressdes verbais atualizadas nos textos
analisados. Esse processo € realizado em dois momentos: identificacdo de metaforas
e segmentacdo dos textos.

Para a identificacdo de metaforas, Schmitt (2005, p. 371)4’ sugere que uma

palavra ou expressdo deva ser rotulada como metafora se:

47 Traducdo nossa: “a. a word or phrase, strictly speaking, can be understood beyond the literal
meaning in the context; and b. the literal meaning stems from an area of sensoric or cultural experience
(source area), c. which, howewer, is transferred to a second, often abstract, area (target area)”.



148

(@) a palawa ou expressdo, a rigor, pode ser entendida além do
significado literal no contexto;

(b) o significado literal resulta de uma area de experiéncia sensorial ou
cultural (dominio-fonte);

(c) essa area de experiéncia sensorial ou cultural, no entanto, é
transferida para uma segunda area, geralmente abstrata (dominio-

alvo).

Esses critérios de definicdo foram propostos para a linguagem verbal. Tendo
em vista o escopo da nossa pesquisa, adotamos, em complemento, os critérios de
identificacdo de metaforas sugeridos por Forceville (2009), que implicam na resposta
as seguintes questdes (ja apresentadas no capitulo 2): Quais séo os dois dominios da
metafora? Qual € o dominio-alvo e qual é o dominio-fonte? Quais elementos sao

mapeados do dominio-fonte para o alvo?

(iv) Resumo dos Modelos Metaféricos Encontrados

Neste estagio, as metaforas identificadas foram organizadas da seguinte
maneira: todas as metaforas que compartilharam regularidades quanto a sua
realizacdo e quanto a relacdo entre dominios e modalidades foram agrupadas e
formaram quatro categorias analiticas (como se vera mais adiante). As metaforas
convencionais foram grafadas na forma ALVO X E FONTE Y, em caixa alta, conforme a
convencao que ja se estabilizou na Teoria da Metafora Conceptual; jA as de carater
episddico foram descritas em letras minUsculas. Esse processo prosseguiu até que
todas as metaforas identificadas na etapa anterior fossem agrupadas em conceitos.
Mais uma vez, tendo em vista nossa especificidade, esta etapa foi guiada pela
verbalizacdo das metaforas multimodais, ou seja, pelo processo de traducdo das
metaforas em expressdes linguisticas (e em conceitos) e pela sistematizacdo das

relacdes entre os dominios e as modalidades.

5.1.3. A Interpretacao dos Dados

Neste ponto, continuamos adotando a sugestdo de Schmitt (2005), agora, mais
especificamente, o que o autor denomina de segunda parte (interpretacdes) na ASM.

Em seguida, detalhamos suas sugestées e nossos encaminhamentos.
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Subjetividade e Método II: Interpretacdes

O tratamento dos dados proveu uma sistematizacdo quanto a identificacao de
metaforas e quanto a categorizacdo em conceitos (metaforas conceptuais). Isso foi o
gue fizemos na etapa 2, anteriormente explicada, mas apenas o reconhecimento das
metaforas e a reconstrucdo dos modelos metaféricos que as atualizam no discurso
seria insuficiente para responder nossa questao principal e para perseguir 0S NOSS0S
objetivos especificos. Conforme Schmitt (2005) pontua, a reconstrucdo dos modelos
metafdricos, ou seja, das metaforas conceptuais produz apenas frases metaféricas e
iISSO ndo resulta mais do que pontos no mapa.

O trabalho do analista, entéo, deve ser o de superar aredacéo de uma listagem
de metaforas. Para tanto, € preciso que o pesquisador interprete os achados, a partir
de sua experiéncia social com o contexto de atualizacdo da metafora e a partir das
predisposicdes tedricas assumidas. Schmitt (2005, p. 374) explica que o
conhecimento em relagcdo as metaforas conceptuais s6 é Util quando permite
interpretagdes, isto €, quando permite a conexao entre 0s conceitos encontrados e 0s
eventos, acdes e pensamentos que se realizam no mundo.

Schmitt (2005) sugere alguns procedimentos para auxiliar a interpretacdo dos
dados. A seguir, referimo-nos aqueles que mais diretamente contribuiram para a

nossa tarefa interpretativa no desenvolvimento desta pesquisa.

(i) Comparacao entre Metaforas Conceptuais

Este procedimento permite a comparacao de diferentes modelos metaforicos
agenciados para a referéncia ao mesmo topico. Por exemplo, metaforas conceptuais
distintas que se referem ao conceito de vida. Para Schmitt (2005), a comparacao entre
metaforas conceptuais pode demonstrar como diferentes acdes e experiéncias sao
usadas para falar e escrever sobre 0 mesmo topico.

Como se verd mais adiante nas nossas andlises, procuramos comparar 0S
modelos cognitivos metaféricos usados para a conceituacdo e, em Ultima instancia,

para promover e vender produtos e servicos de categorias proximas.

(i) Subdivisdes e Valores Implicitos
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Segundo Schmitt (2005), ao reconstruimos uma metafora conceptual, muitos
valores e subdivisBes implicitas tornam-se aparentes. A metafora conceptual VIDA E
VIAGEM, por exemplo, pode ser atualizada em inimeras expressfes linguisticas e o
analista deve observar quais aspectos séo perfilados nas atualizacbes do modelo
metaforico.

Nas nossas analises, vimos como este trabalho pode ser feito a partir de

instanciacdes ndo-verbais de modelos metaféricos.

(iil) Recursos Metaféricos

As metéforas conceptuais sédo realizadas nas acbes e nas diferentes
linguagens. Na linguagem verbal, a observagéo das expressoes e itens lexicais que
sdo agenciados na instanciacdo da metafora pode ilustrar a relacdo entre metafora
conceptual e realizagéo.

No nosso caso, vimos como as diferentes semioses (imagem e texto escrito)

interagem para a realizagdo metaforica nas publicidades analisadas.

(iv) Limites Metaforicos

As instanciaces metafdricas salientam algumas caracteristicas do modelo
metaforico em atualizacdo, ao mesmo tempo em que escondem outros. Para Schmitt
(2005), o analista deve estar sensivel as caracteristicas ndo salientadas na
instanciacdo e essa questdo deve ser vista na interpretacdo dos dados. Com nossas
andlises, vimos como o perfilamento metaférico multimodal salienta determinados
aspectos conceituais através do agenciamento de cores, formas e simbolos em

interacdo com a linguagem verbal, em detrimento do apagamento de outras nuances.

(v) Agbes Motivadas por Metaforas

Numa andlise sistematica de metaforas, podem ser reconstruidas as
motivacdes ou opcgdes para a acdo humana (como uma forma de progndstico ndo
determinante). A questao a ser refletida pelo analista € como agiria alguém que pensa

em tais termos, quais suas opc¢fes. Para Schmitt (2005) um prognostico de futuras
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acOes baseadas em metéaforas tende a ser mais plausivel a medida que a metafora
conceptual € mais dominante num discurso de determinado grupo ou individuo.

No nosso caso, a predicdo de acbGes motivadas por metaforas pode ser
realizada através do reconhecimento dos modelos culturais e de contexto envolvidos
na instanciacdo da metafora e do texto. Dessa maneira, durante as analises,
primamos pelo reconhecimento dos modelos culturais que as metaforas realizam,
como forma de nos projetar para as intengdes discursivas dos autores enunciadores

dos textos vistos.

5.1.4. A Notagéo Adotada

As publicidades foram examinadas em ordem cronolégica crescente de
circulagéo, a partir de julho de 2013 até junho de 2014 e foram etiquetadas, também
em ordem crescente, de P1 a P30, a medida que encontramos potenciais candidatas
para a instanciacdo de metaforas multimodais. Assim, a notacdo adotada deve ser

compreendida da seguinte maneira:

P3 — Manutengédo Automotiva Chevrolet
Quatro Rodas, agosto de 2013, p. 35.

P3 = Refere-se a terceira publicidade catalogada em ordem cronolégica a partir das
andlises do corpus;

Manutencdo Automotiva Chevrolet = Refere-se ao produto, marca ou ideologia
vendida na mensagem publicitaria;

Quatro Rodas = Refere-se ao titulo da revista em que a publicidade apareceu;
Agosto de 2013 = Refere-se ao més e ano de circulacao da revista;

P. 35 = Refere-se a pagina da revista em que a publicidade foi veiculada.

Deste ponto em diante, apresentamos nossa reflexdo a partir das andlises
realizadas, confrontando nossos achados com a pergunta central desta investigacao

€ com o0s objetivos secundarios elencados.




152

5.2. Um Continuo de Convencionalidade

Chegamos, neste momento, ao cerne analitico desta investigagdo. A partir de
agora, apoiados nos supostos tedricos assumidos e nas orientacdes metodoldgicas
adotadas, discutiremos detalhadamente os nossos achados com as andlises do
corpus. Nesta secdo, apresentamos as consideracfes gerais sobre a natureza
convencional ou episddica dos modelos metaféricos encontrados.

Esta pesquisa, conforme ja dissemos, analisou 30 (trinta) andncios publicitarios
impressos. Cada texto instanciou, pelo menos, uma metafora multimodal. Os dados
demonstraram que a maior parte das metaforas multimodais instanciadas era a
realizacdo de modelos cognitivos basicos, isto €, era a realizacdo de metaforas
convencionais, de modelos que operam sociocognitivamente na mediacdo de
atividades, no pensamento e na discursivizacdo de versées publicas do mundo. Dessa
maneira, propomos, primeiramente, o vislumbre panoramico das metaforas vistas e,

para tanto, apresentamos a figura 16, que mostramos abaixo.

++ + O ]|
Convencional Episodica
< >
. P1 — automowel é P3 — automowel é P8 — processador é
P2 — VIDA E VIAGEM .
pessoa filho corredor
P19 — homem P9 — gases séo
P4 — VIDA E VIAGEM heterossexual é P26 — sexo é festa empregados
soldado indesejados
P22 — homem
P5 — DOENCA E INIMIGO heterossexual é P16 — ténis sdo asas
explorador

) P21 — manutencao
P6 — SER HUMANO E P23 — automoéwel é

MAQUINA brinquedo

automotiva € bagagem

de férias
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i P24 — automoéwel é
P7 - BOM E PARA CIMA .
brinquedo

P10 — CONHECIMENTO E P25 — automéwel é

LUZ vestimenta

P11 — PASSADO E PARA
TRAS

P12 — VIDA E VIAGEM
P13 — BOM E PARA CIMA
P14 — VIDA E VIAGEM

P15 - EDUCAGAO E
COLETIVO

P17 — MULHER E
PRODUTO

P18 — VIDA E VIAGEM
P20 — BOM E PARA CIMA

P29 — BOM E PARA CIMA

P27 — conhecimento é

droga

P28 — ténis sdo asas

P30 — aguecimento

global é vildo

Figura 16 — Continuo de Conwvencionalidade

A figura 16 ilustra um continuo de convencionalidade metaférica, ou, em outros
termos, organiza as metaforas multimodais presentes no corpus a partir de um
continuo desde mais convencional até mais episédica. Trata-se de uma maneira ndo
dicotbmica de apresentacdo, que permite a visualizacdo das instanciacdes
metaféricas em conjunto.

Se considerarmos apenas 0 extremo a esquerda do continuo (++
convencional), as metaforas convencionais correspondem a mais de 68% do corpus;
por sua vez, se avaliarmos os dois extremos a esquerda (++ e +), ou seja,
considerando as ocorréncias mais convencionais, a representatividade de modelos
metafdricos convencionais € ainda mais significativa, chegando a 70% do corpus.

Esse achado ndo parece ser aleatério, mas aponta para uma estratégia
cognitivo-discursiva no dominio da publicidade: a instanciagdo de modelos
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metaforicos (cognitivo e culturais) basicos, comuns a sociedade brasileira e, em certa
medida, também, a sociedade ocidental. Esse aspecto parece revelar a publicidade
como dominio de reflexo ideolégico, como instancia coletiva enunciadora que
reverbera as crencas, 0S preconceitos, os protétipos e estereétipos da comunidade
com a qual interage. Ao conceptualizar modelos basicos, a publicidade pretende
atingir mais facilmente o leitor especffico, que € alvo da sua realizacdo, uma vez que
modelos metaféricos basicos tendem a ser mais familiares porque sdo amplamente

compartilhados pela comunidade linguistica em questéo.

5.2.1. Metéaforas Multimodais Convencionais

Para ilustrar a estratégia da convencionalidade no dominio publicitario,
apresentam-se, em seguida, as instanciacbes metaforicas presentes em P6 — SER
HUMANO E MAQUINA e P17 — MULHER E PRODUTO.

A publicidade P6 promove o multivitaminico Centrum, que convencionalmente
chamamos aqui de remédio. Para a promocéao e venda do produto, o corpo humano é
instanciado em termos de maquina, com rolamentos e engrenagens. A partir dessa
instanciacdo de fundo, ou seja, a partir da base MAQUINA, o remédio € conceptualizado
em termos de fluido ou éleo de motor, isto €, em termos de algo essencial para o

funcionamento de motores e maquinas. Atentemos para P6 na pagina seguinte.
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P6 — Medicamento Centrum
Selecbes Reader’s Digest, agosto de 2013, p. 33.

acdo saudavel

fitoesterdis, que ajudam a reduzir
além de vitaminas e minerais,
satde do seu coragdo.
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Embora ainda ndo nos detenhamos detalhadamente, nesta sec¢&o, sobre as
interac6es semidticas que produzem a metafora multimodal, uma vez que isso sera
escopo das préximas secdes, é relevante atentar para a convencionalidade também
multimodal de P6. O corpo humano é instanciado metonimicamente através do
processo PARTE PELO TODO. O coracdo esta pela totalidade do corpo humano na
publicidade. Mas, ndo se trata da representacdo anatdomica do coracdo humano, o
coracdao instanciado € o simbolo cultural para o amor, formado porlinhas obliquas que
se unem. Essa representacdo do amor é bastante convencional, dai o seu carater
simbdlico; esta presente em desenhos infantis, animacdes, graficos em variados
suportes, cartbes postais etc. Dessa maneira, € a realiza¢ao visual mais convencional
de que dispomos para a conceptualizacdo de coracdo. Além disso, o coracédo
instanciado € formado por varias partes motoras, engrenagens que se unem. Essa
alusdo, ou melhor, o agenciamento do dominio MAQUINA (metonimicamente
representado pelas engrenagens) também € bastante convencional na cultura
ocidental, o que se percebe, por exemplo, na pelicula classica de Charles Chaplin
(1936) “Tempos Modernos” (Estados Unidos, 1936). Esse filme instancia a metafora
ainda mais basica HOMEM E MAQUINA ao retratar a mecanizacdo pela qual o
personagem principal Carlitos passa, tornando-se parte daguele mundo de maquinas,
numa critica a industrializagdo e ao capitalismo. Ainda no campo da ficcao, é possivel
nos referir aos personagens Homem de Ferro (criado por Marvel Comics em 1967) e
Robocop (criado por Edward Neumeier e Michael Miner em 1987), que, assim como
0 coracao apresentado por Centrum, sdo hibridacdes, sdo homem e maquina ao
mesmo tempo, sdo a realizacdo multimodal (histéria em quadrinhos e filme) da
metafora presente também no anancio P6.

A experiéncia cultural que temos com maquinas e 0 nosso imaginario, nem
sempre dependente de conhecimento empirico, a respeito do funcionamento desses
objetos garantem a elaboracdo cognitivo-discursiva da metafora SER HUMANO E
MAQUINA. Esse modelo tende a ser comum na nossa sociedade, devido ao seu
emprego para falarmos e pensarmos sobre muitas atividades humanas. E comum
falar de homem enquanto maquina, para nos referir a alguém que € muito competente

na realizacdo de uma tarefa, que € imbativel, eficiente, com enunciados do tipo “Ele &
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uma Maquina!™8; é, igualmente, usual a realizacdo desse modelo no dominio
corporativo e econdémico, com expressdes como “Ele € uma maquina de fazer
dinheiro™49, para referir sujeitos cujo talento, prestigio e reconhecimento lhes permitem
o ganho de fortunas; €, igualmente, fecunda a realizacdo em dominios de saude e de
atividade fisica, atuando, nesses campos, de modo ainda mais convencional, com a
cristalizacdo de expressées como “Seu corpo é uma maquina incrivel’0. A
cristalizacdo dessas expressdes, devido a frequéncia, saliéncia e familiaridade
(GIORA, 1997/1999/2002), leva ao aparente apagamento da raiz metaférica pelo
falante, ou seja, o modelo €, frequentemente, compreendido sem a reflexdo de
figuratividade.

A instdncia enunciativa | agencia aproveita, entdo, o compartiihamento
sociocognitivo do modelo metaférico, que € ao mesmo tempo cognitivo e cultural, SER
HUMANO E MAQUINA para a instanciacdo da mensagem publicitaria. Percebe-se, desse
modo, um uso intencional e argumentativo da metafora multimodal, que preenche a
funcdo de argumento publicitario, mediando toda a producdo discursiva que se
desenvolve para a promocéo e a venda do remédio Centrum.

O modelo metaférico SER HUMANO E MAQUINA nao é novo. Ainda no século XVII,
o filésofo francés René Descartes, indagando-se sobre a natureza do homem, prop&e
a analogia do corpo enquanto maquina, do corpo mecanico, involuntario. Segundo
Descartes, assim como as maquinas respondem a estimulos alheios a sua vontade,
o corpo humano também responde, muitas vezes, de modo involuntario. E o que ficou
conhecido como Teoria do Ato Reflexivo: o corpo, sujeito as leis universais da
natureza, tem respostas involuntarias. A proposi¢cdo descarteseana ilustra como a
metafora SER HUMANO E MAQUINA evoca uma histéria longinqua no pensamento
ocidental, e as instanciagfes elencadas, por sua vez, mostram como o modelo &
fecundo nos discursos contemporaneos.

Os exemplos trazidos a baila, at¢ o momento, para a reflexdo sobre a

convencionalidade do modelo metaférico, topicalizaram, especialmente, um sujeito

48 Manchete de video-reportagem sobre o jogador de futebol Cristiano, postada em 12 de nov.
2015. Disponivel em: <http://esporteinterativo.com.br/zoacao-esporte-clube-2/ele-e-uma-magquina-
cristiano-ronaldo-rouba-a-cena-no-treino-do-real-madrid-assista/>. Acesso em 28 nov. 2015.

49 Parte da manchete de reportagem de portal de noticias de Cuiba, Mato Grosso, que aborda a

carreira do jogador de futebol Cristiano Ronaldo. Disponivel em:
<http://www.paginaunica.com.br/conteudo.php?sid=179ecid=18232>. Acesso em 28 nov. 2015.
50 Artigo sobre autoestima e bem-estar feminino. Disponivel em:

<http://www.dicasdemulher.com.br/10-m otivos-para-amar-seu-corp o-inde pendente-do-seu-porte-
fisico/>. Acesso em 28 nov. 2015.



http://esporteinterativo.com.br/zoacao-esporte-clube-2/ele-e-uma-maquina-cristiano-ronaldo-rouba-a-cena-no-treino-do-real-madrid-assista/
http://esporteinterativo.com.br/zoacao-esporte-clube-2/ele-e-uma-maquina-cristiano-ronaldo-rouba-a-cena-no-treino-do-real-madrid-assista/
http://www.paginaunica.com.br/conteudo.php?sid=179&cid=18232
http://www.dicasdemulher.com.br/10-motivos-para-amar-seu-corpo-independente-do-seu-porte-fisico/
http://www.dicasdemulher.com.br/10-motivos-para-amar-seu-corpo-independente-do-seu-porte-fisico/
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(ele) masculino heterossexual, o que ndo parece ter sidoaleatério. Quando a metafora
€ resultante de um mapeamento no qual ndo se destacam atributos de sexo-género,
€ corriqueiro que a expressao perfile questdes corporais fisiolégicas e, portanto,
comuns a homens e mulheres, o que se enxerga na publicidade de Centrum e no
exemplo “Seu corpo é uma maquina incrivel’. Por outro angulo, quando a metafora
envolve o0 mapeamento de atributos de sexo-género masculino, a expressao perfilada
parece servir mais costumeiramente para a compreensdo do homem de modo
positivo, culturalmente ndo-marcado: “Ele é uma maquina”, ou seja, € um jogador
estupendo. Quando o mapeamento envolve atributos de sexo-género feminino, a
metafora SER HUMANO E MAQUINA parece peffilar, na nossa cultura, atributos sexuais,
eroéticos. Esse parece sero caso das expressoes “Ela é uma maquina de fazer amor”s!
e “T4 pensando que é facil desfilar de avido / Ai vocé esquece que tem a
manutencdo”®?. Torna-se revelador o fato dessas expressdes integrarem letras de
musicas brasileiras de massa. Por esse motivo, sdo expressdes e, mais do que isso,
sdo usos proximos de uma coletividade social; sdo, portanto, instanciagdes comuns
ao repertorio cultural e cognitivo-discursivo de parcela significativa da populacéo
brasileira. Essas instancia¢cdes, de fato, pertencem ao mesmo sistema de predicagéo
metaférica da expressdo de carater interjetivo “Que avido!”®3, que ja fora mais usual,
no Brasil, como giria para exprimir a contemplacdo e o desejo sexual masculino
heterossexual pela mulher. A expressdo “Que avido!” parece, hoje em dia, ter sido
atualizada, pelos falantes (homens heterossexuais) jovens, para a variacdo “Que
maquina!”, numa espécie de processo de categorizacdo que sai do nivel basico (avido
enquanto protétipo de maquina) para o nivel superordenado (maquina enquanto
categoria)®4.

As realiza¢gbes “Ela € uma méaquina de fazer amor”, “Ta pensando que é facil
desfilar de avido / Ai vocé esquece que tem a manutencdo” e “Que avido/maquina”,

além de serem atualizacbes do modelo basico e convencional SER HUMANO E

51 Verso da misica “Sex shop”, da dupla Angelo e Tiago. Disponivel em:
<http://www.vagalume.com.br/angelo-e-thiago/sex-shop.html>. Acesso em 20 out. 2015.

52 Versos da musica “15 Mil por Més”, da banda Babado Now. Disponivel em:
<https://letras.mus.br/babado-novo/15-mil-por-mes/>. Acesso em 20 out. 2015.

53 Presente também na letra de musica “Que Avido”, da banda Avides do Forr6. Disponivel em
<https://letras.mus.br/avioes-do-forro/689373/>. Acesso em 20 out. 2015.

54 Essas Ultimas consideracdes séo hipotéticas, baseadas na nossaintuicdo, enquanto membros
de uma mesma comunidade linguistica, e na nossa vivencia cultural imediata com os sujeitos descritos
e, sobretudo, mediada através de estilos musicais que refletem valores, ideologias e metaforas desse
grupo social — o brega, o funk e suas intersecc¢des.



http://www.vagalume.com.br/angelo-e-thiago/sex-shop.html
https://letras.mus.br/babado-novo/15-mil-por-mes/
https://letras.mus.br/avioes-do-forro/689373/
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MAQUINA, também sao indicios de outra metafora bastante convencional no Brasil —

MULHER E PRODUTO — sobre a qual discutiremos em seguida.

P17 — Lingerie Lupo
Claudia, novembro de 2013, p. 12-13.

Rl

A publicidade P17 — Lingerie Lupo é direcionada para mulheres adultas, a partir
dos quarenta anos, conforme aponta o nhome da linha de pecas intimas — Linha Loba
(canto inferior esquerdo), que remete a um modelo cultural sobre as caracteristicas
fisicas e psicolégicas das mulheres em associacdo com cada faixa-etaria. Desse
modo, a publicidade pressup8e uma leitora-alvo cujos atributos fisicos precisem ser
melhorados ou, no minimo, disfarcados, para se enquadrarem no padrao de beleza
normatizado — mulher jovem e magra.

A mulher é coisificada no anincio através de dois apelos visuais; o primeiro e
mais relevante é a imagem central de um sutid preto; o segundo é uma espécie de
selo (canto superior direito) que mostra o desenho, em perfil, de uma suposta mulher
sem o sutid Lupo e com o acessorio, fazendo a contraposi¢cao entre 0s seios naturais

e 0s seios “empinados”. Nao aparece nenhum rosto ou corpo de mulher real na
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publicidade; ela é tomada metonimicamente — ACESSORIO PELA USUARIA (sutid pela
mulher).

Os dois lados do sutia apresentam um elemento que destoa completamente do
cenario até entdo colocado, ou, em outras palavras, do frame off-line (aquele
compartilhado culturalmente pelos falantes de determinada cultura): uma etiqueta
vermelha (em cada lado) com uma seta vertical apontando para cima e a expressao,
em inglés, “This side up” (Este lado para cima). A nossa experiéncia cultural e com os
géneros textuais nos diz que essas etiquetas ndo acompanham sutids, nem séo
tipicas de mostruarios de roupas intimas; elas sdo comuns em caixas e embalagens
e tém valor injuntivo, pois, exortam o falante sobre o modo adequado de carregar e
mover o objeto. Ha, ainda, outro elemento visual que reforca a compreensdo das
etiquetas nesses termos, isto €, o fundo total do anincio em tom amadeirado, imitando
a tonalidade de caixas de papelédo. A inclusdo dessas etiquetas numa cena visual nao-
prototipica faz o falante construir de modo online um frame ad-hoc para a
compreensdo da mensagem, ou seja, € preciso que o falante perceba pistas
contextuais que o levem a inferéncias episodicas, menos comuns.

E possivel, ainda, verificar a incongruéncia prototipica entre o sutid, a etiqueta
e o fundo amadeirado do anuncio a partir de outro angulo. Ao invés de argumentar
gue a etiqueta é o elemento prototipicamente estranho a cena, podemos advogar que
0 sutiad €, na verdade, o elemento alheio, ja que, ao retird-lo da cena, teriamos uma
caixa amadeirada, como plano de fundo, e duas etiquetas vermelhas, que seriam
coerentes com uma cena prototipica de embalagens, de transporte de mercadorias.
Nesse vaso, a mulher é que € encaixotada, levada para uma cena multimodal de
produto. Seja como for, o resultado € aparentemente o mesmo: a obijetificacdo
feminina no andncio. Ao etiquetar o sutid com protocolos de carregamento, a
publicidade diz que a mulher € um objeto, € uma coisa a ser transportada, desprovida
de humanidade, desejo ou vontade propria. Dessa maneira, a publicidade instancia o
modelo metaférico MULHER E PRODUTO. Esse modelo, pejorativamente marcado na
nossa cultura, compreende a mulher como algo a ser bebido, comido e utilizado. A
partir desse modelo, o homem heterossexual é o consumidor e a mulher a mercadoria
exposta. Essa questdo nos parece particularmente inquietante a medida que nos
lembramos que a publicidade em foco tem como alvo a mulher, 0 que nos parece

bastante contraproducente.
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A metafora MULHER E PRODUTO €é o0 modelo mais geral para outra metafora
bastante fecunda, tanto no discurso publicitario, como nas interacdes interpessoais
(especialmente em registros informais): MULHER E COMIDA. Essa metafora envolve os
mesmos atributos e relagbes da anterior, mas estabelece um mapeamento mais
corpOreo ao usar a experiéncia sensoério-motriz (paladar) como ponte entre 0s
dominios. S&o tantos os exemplos cotidianos na tevé, nos liros, nas falas
espontaneas etc., que, atodo momento, denunciam, através da metafora, as relacdes
assimétricas de género na sociedade brasileira, que apresenta-los torna-se
dispensavel. Contudo, para o registro da nossa reflexdo, atente-se para o trecho
“Pensar que a Célia foi uma noiva gostosissima. Devia ter morrido ali, no auge”®®.
Esse trecho do romance “Fim”, de Fernanda Torres, expressa 0 pensamento do
narrador (homem heterossexual) ao lembrar-se da mulher de um amigo. O narrador
explicita a conceptualizacdo da mulher como produto, especificamente, como produto
alimentar. E possivel, ainda, lembrar-nos dos inimeros andncios de cerveja que
evocam a mulher como a prépria cerveja a ser degustada, saboreada, bebida.

Conforme defendemos, as metaforas SER HUMANO E MAQUINA € MULHER E
PRODUTO sao dois exemplares representativos do espectro convencional do continuo
de convencionalidade de metaforas encontradas no corpus. Além disso, a metafora
MULHER E PRODUTO revela a face antiética da esfera publicitaria, que recorre, muitas
vezes, a modelos metaféricos (culturais) encerrados por questdes preconceituosas e
estereotipadas como estratégia para a promoc¢ao de produtos. Nessa questdo, ndo se
considera relevante o grau de consciéncia dos enunciadores, que formam a instancia
| agencia, SObre os valores perfilados com a metafora e com o anuancio. Considera-se,
mais importante, o fato da realizacdo do discurso, como reprodutor de ideologias e

como forca de perpetuacao de modelos culturais marcados.

5.2.2. Metaforas Multimodais Episddicas

Conforme ilustramos na figura 16 (secéo 5.2), cerca de 30% das ocorréncias
metaforicas encontradas no corpus referem-se a instanciacdes de carater menos

convencional, isto €, realizacdes cujos mapeamentos ainda nédo sao licenciados por

5 TORRES, Fernanda. Fim. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2013, p.14. Trata-se do trecho
do romance que é o epitéfio do personagem Alvaro, quando, pouco antes de sua morte, passa a
lembrar-se de amigos e de experiéncias vividas.
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relacdes socialmente partilhadas, que nao estabelecem ainda a segmentacédo de
modelos cognitivos convencionais. Chamamos essas realizacfes de metaforas
episodicas. Essas instanciagcdes recebem nomes diferentes pelos autores, Berber-
Sardinha (2008), por exemplo, as chama de falsos mapeamentos; Kdvecses (2002),
por seu turno, as denomina de metéforas criativas, e assim por diante. Ao chama-las
de metaforas episodicapresumimos o carater cognitivo situado do modelo metaférico,
gue é compreendido devido a mapeamentos cuja dependéncia contextual € alta. Para

ilustrar a questao, veja-se o exemplo abaixo.

P9 — Medicamento Luftal
Claudia, setembro de 2013, p. 97.

e

ALGO FEZ ‘

BARULHO
NO MEIQ DA
REUNIAQ?
TORCA PARA

ERO
CELULAR.

LIVRE-SE
BORBORIGMO

- GORBORIGMO £ 0 SOM ORIGINADO PELOS GASES
o * ALEM DE FAZER UM BARULHAD, AINDA CAUSA
DESCONFORTD, DORES € AQUELA SENSACAD CHATA
DE ESTUFAMENTO NA SUA BARRIGA. LUFTAL ACABA
COM 0 INCOMODO DOS GASES COM A CONFIANGA
DE (QUEM CUIDA DA SUA FAMTLIA HA MAIS DE 50 ANOS.

M R
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O anuncio P9 expde o remédio Luftal, indicado para o combate aos gases

corporais. Para analisar o anuncio, estabelecemos os seguintes focos:

Foco Verbal

% |
FALEBFE‘ ‘ '

BARULHO
ND MEIQ DA
REUNIAD?
TO.?A PARA
ERO

CELULAR.

LIVRE-5E
0o
BORBORIGMO

b

Foco Visual

| [
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O foco verbal se refere ao texto principal do anincio que, no baldo superior
esquerdo, estabelece um dialogo entre | agéncia € | consumidor-avo, atraves da forma
pergunta-resposta, que chamamos no capitulo 4 de pseudoindiretiva, posto que nao
da uma ordem explicita ao leitor/consumidor. No baldo seguinte, mais abaixo, a direita,
0 anuncio sai da forma pseudoindiretiva e usa a forma diretiva explicita para induzir a
acao. Na expressao “Livre-se do borborigmo”, a forma verbal imperativa “livre-se”
pode ser tomada como equivalente a “compre”, uma vez que cognitivamente e
pragmaticamente a acao que levara ao apagamento da entidade BORBORIGMO, que
S80 0s gases corporais, conforme explica o rodapé do anincio, exige uma atividade
anterior, isto €, COMPRAR o Luftal. Essa interpreta¢céo licencia o enquadramento do
“livre-se” como estratégia de inducdo a acdo de forma diretiva explicita, embora
possamos toma-la, também, como diretiva implicita, caso ndo se concorde com a
equivaléncia pragmatica entre comprar e livrar-se no anuncio. De qualquer modo, em
P9, a relevancia estd na gradacdo das estratégias verbais que costuram a
argumentacdo em favor da acdo consumidora: pseudoindiretiva, com a forma
pergunta-resposta, no primeiro baldo, até a diretiva explicita (ou implicita) com a forma
imperativa “livre-se”, no segundo baldo.

O foco visual instancia, principalmente, a animacao de um personagem nao-
humano e, nesse caso, a metéfora parte de uma relacao ontolégica que personifica a
entidade alvo — os borgorigmos, 0s gases corporais — em termos de um organismo
complexo, em termos humanos. O Borborigmo (agora grafado com inicial maiuscula
para ressaltar a personificacdo) é apresentado como um homem que aparentemente
acabou de ser despedido do seu emprego. Todas essas informac¢des estao baseadas
em modelos metonimicos que perfilam cenas prototipicas: as roupas que O
personagem usa, sua feicdo triste, a caixa com objetos comuns aos ambientes
corporativos etc. Além disso tudo, o foco visual esta ancorado num elemento
igualmente decisivo para a instanciacdo da metafora — o braco e a mao com o dedo
indicador esticado na horizontal, indicando a dire¢éo ou, no caso especffico, a saida.
Sem esse elemento, talvez ndo fosse possivel o estabelecimento do modelo
metaforico.

Pela relacdo entre o que é instanciado verbalmente e o que é mostrado
visualmente, compreende-se a realizacdo da metafora multimodal gases sé&o
empregados indesejados. A partir desse modelo, 0os gases corporais atuam como

dominio-alvo, aquele textualmente carente de estruturacdo semantica, que €
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compreendido através do dominio-fonte empregados indesejados. Essa metafora ndo
constitui  um modelo convencional, uma vez que ndo € comum, no Brasil,
falar/escrever sobre gases nesses termos. Essa constatacdo sustenta nossa
argumentacao sobre o carater episédico da instanciagdo, mas suscita um importante
debate: como compreendemos a mensagem publicitaria, mesmo por meio dos falsos
mapeamentos que estabelecem tal metafora? Essa questdo nos faz voltar a metafora
gases sdo empregados indesejados com mais afinco. O dominio-fonte empregados
indesejados pode ser recoberto, de modo mais esquematico e basico, por dominios
gue refiram o mundo corporativo, as instituicbes empresariais. De modo analogo, o
dominio-alvo gases pode ser referido por meio de dominios que perfilem a
organizacdo bioldgica humana. Nesse sentido, vamos verificar os acarretamentos que

podem derivar do seguinte modelo metaférico: CORPO HUMANO E EMPRESA.

Dominio-fonte: EMPRESA Dominio-alvo: CORPO HUMANO
Empregados Partes que compdem 0 organismo
Empregados indesejados Doencas
Demitir empregado indesejado Livrar-se de uma doencga
Ac0es para resolver problemas Tomar remédio para erradicar uma
corporativos moléstia

Os acarretamentos propostos acima ilustram uma série de inferéncias que
podem ser tomadas considerando 0 mapeamento entre 0os dominioSs EMPRESA e
CORPO HUMANO. Julgamos que essas correspondéncias sao consideravelmente mais
comuns, mais convencionais na sociedade brasileira do que a instanciagcdo gases séao
empregados indesejados. E comum falarmos/escrevermos sobre o corpo humano em
termos de um organismo empresarial ou simplesmente em termos de uma
organizacdo suprabioldgica, como no caso de tratar o corpo como maquina, conforme
vimos na sec¢ao anterior.

A metafora gases sdo empregados indesejados se realiza de modo criativo no
discurso publicitario, mas € um caso especffico, situado, episédico, o qual nao
encontra lastro de convencionalidade cultural. Por outro lado, a realizacdo dessa
metafora revela modelos metaféricos bésicos e convencionais, que permitem a
compreensdo da realizacdo episédica. Por essa razdo, advogamos que mesmo as

instanciacfes mais episddicas tendem a revelar modelos metaforicos convencionais
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de base, que sustentam a sua realizacdo. Supde-se, entdo, que, quando a realizagao
metafdrica episddica ndo revela modelos convencionais de base, o resultado deva
configurar um discurso figurativo, cuja compreensdo demande maior esforco
cognitivo. Nao é o caso de se defender que a metafora seja processada de modo
diferente de enunciados com efeitos de literalidade, trata-se, apenas, de propor que
guanto menor a familiaridade e a saliéncia da conceptualizacdo, maior sera o esfor¢o

empreendido para a compreensao.

Até aqui, vimos de modo panoramico as questbes pertinentes a metafora
multimodal para o corpus investigado. Para tanto, sugerimos a organizacdo das
metaforas encontradas num continuo de convencionalidade, o que nos foi Util para
perceber as sutilezas nas relagbes cognitivas e culturais, que permitem que as
instanciacbes metaforicas facam sentido na nossa cultura. A partir de agora,
apontamos de modo detalhado as regularidades que encontramos com as analises e

as categorias que propusemos a partir dessas relacoes.

5.3. Categorias de Metaforas Multimodais: Relagdes Semidticas e Mapeamentos

As analises demonstraram que a instanciacdo de metaforas multimodais nédo é
garantida apenas pela copresenca de diferentes modalidades, como supostamente
podem dar a entender estudos anteriores na area da metafora multimodal, como, por
exemplo, Forceville (2008 e 2009). Consideramos importante, além disso, verificar
como as diferentes semioses se encontram e, também, se desencontram para a
realizacdo metaférica. Nesse sentido, torna-se indispensavel analisar as interacdes
semidticas que permitem a instanciacdo do fenébmeno.

Os achados parecem indicar que as modalidades verbal e visual se relacionam
a partir do mapeamento, quando os dominios podem oferecer atributos de uma e de
outra modalidade. Isso significa que a instanciacdo multimodal € resultado do tipo de
relacdo que ocorre também ao nivel do mapeamento, ndo apenas em termos das
imagens mentais e dos modelos cognitivos, mas em termos, também, das
modalidades envolvidas no mapeamento. Essas relacdes parecem se dar, conforme
aponta a figura 17, numa relacdo de apagamento e de assinalamento de atributos de

diferentes modalidades.
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Dominio-fonte Dominio-alvo

>

() Atributos Verbais /. Atributos Visuais

Figura 17 — RelagBes semidticas e mapeamentos

Afigura 17 ilustra uma possibilidade de mapeamento no qual estdo disponiveis,
em ambos os dominios, as modalidades verbal e visual. Nesse mapeamento, alguns
atributos visuais, disponiveis no dominio-fonte, sdo mapeados também visualmente
no dominio-alvo; por seu turno, alguns atributos verbais sdo mapeados em atributos
também verbais no alvo; h4, ainda elementos (verbais e visuais) que ndo sédo
mapeados, tendo em vista o carater parcial do mapeamento metaférico geral.

A versao classica da Teoria da Metafora Conceptual (Lakoff e Johnson, 1980)
preconiza que a metafora estabelece o mapeamento mental entre dominios das
experiéncias humanas. A figura 17 pretende atrelar a essas relacbes mentais
guestbes, também, de ordem discursiva e semidtica. Nesse sentido, a ilustracédo
objetiva mostrar como, no processo de mapeamento, as questbes de semiose podem
estar envolvidas. Assim, os dominios envolvidos nos mapeamentos de metaforas
multimodais podem ser tomados como espacos de mdltiplas linguagens, nos quais
escolhem-se elementos de diferentes modalidades para o mapeamento. Essas
escolhas ndo sao aleatorias, ou seja, as modalidades e os elementos envolvidos em
cada dominio cumprem fungdes pragmaticas, cognitivas e discursivas. E, além disso,
essas relacdes estabelecem regularidades, o que reforca, mais ainda, o carater ndo
aleatorio dessas relagcdes semiodticas agenciadas pelos mapeamentos metaféricos
multimodais.

A partir das analises, verificamos uma série de regularidades, que compuseram
categorias distintas. Constatamos que, nas 30 metaforas multimodais realizadas em

nos anuncios vistos (referidos no anexo), 0s mapeamentos aproveitaram elementos
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verbais e visuais de formas distintas nos dominios alvo e fonte. Assim, obtivemos a
compreensdo de quatro categorias de metaforas multimodais, conforme se vé na

tabela a seguir.

Tipo de Relacgao NUumero de Representacdo no
Exemplares Corpus
A alvo multimodal é fonte visual 14 46%
B alvo verbal é fonte multimodal 6 20%
C alvo verbal é fonte visual 5 17%
D alvo multimodal é fonte multimodal 5 17%

Tabela 5 - Representacdo das categorias de metaforas multimodais no Corpus

Na maior parte das metaforas vistas (14 exemplares), o dominio-alvo se realiza
de forma multimodal (verbal e visual) e o fonte apenas visualmente, o que representou
cerca de 46% do corpus. Em segundo lugar (6 exemplares), com 20% de
representacdo, aparece a categoria de metafora cujo dominio-alvo é realizado
verbalmente e o fonte verbal e visualmente. Em terceiro lugar (5 exemplares cada),
aparecem as categorias C e D: a categoria C, com 17% de representacao, engloba
metaforas nas quais o dominio-alvo € realizado apenas verbalmente e o fonte apenas
visualmente; ja a categoria D, também com 17% de representatividade, diz respeito
as metéaforas cujos alvos e fontes sdo ambos multimodais.

As relacdes perfiladas nas categorias denominadas de A, B, C e D ndo devem
ser tomadas de forma definitiva. De modo analogo, as rela¢cdes descritas entre as
modalidades verbal e visual em cada categoria ndo devem ser encaradas de modo
rigido, nem vistas como entidades bem delimitadas, uma vez que as fronteiras entre
as modalidades séo, como se vera nas proximas secoes, difusas. As separagdes aqui
propostas tém carater analitico e refletem a natureza do corpus investigado. Além
disso, as andlises privilegiam o nivel da realizacdo metaforica. Isso significa que, do
ponto de vista da compreensdo, parece razoavel supor que o leitor compreenda o

modelo metaférico sem, necessariamente, acessar conscientemente 0s niveis de
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relagbes aqui discutidas. Nas préoximas secOes, discutiremos em detalhes cada

categoria exposta.

5.3.1. Categoria A: alvo multimodal é fonte visual

Conforme dito acima, esta é a categoria de maior representatividade no corpus.
Isso nos parece poder ser explicado pela natureza dos textos analisados. A
publicidade quase sempre mostra o produto do qual fala, tornando-o visivel, concreto
para o | consumidor-alvo. A Observacdo desse aspecto torna-se relevante a medida que
percebemos que, das 14 metaforas que compdem esta categoria (conforme aponta a
figura 18, mais abaixo), pelo menos 7 (P1; P3; P8; P23; P24; P25 e P27) ttm como
dominio-alvo o préprio produto vendido (automovel, processador, conhecimento etc.).
Os outros 7 exemplares de metaforas tém como alvo dominios muito préximos do
produto anunciado. Esse € o caso de P6 — SER HUMANO E MAQUINA e P17 — MULHER E
PRODUTO (comentados anteriormente), que tém como alvo, respectivamente, seres
humanos em geral e mulheres, que sdo os consumidores-alvo dos produtos a que se

referem os anuncios.

Instanciacao

Publicidade Dominio Metafora Verbal Visual
i. P1 Alvo automowel X X
Fonte pessoa X
ii. P3 Alvo automowel X X
Fonte filho X
iii. P6 Alvo SER HUMANO X X
Fonte MAQUINA X
iv. P8 Alvo processador X X
Fonte corredor X

V. P9 Alvo gases X X




170

Vi.

Vil.

viii.

Xi.

Xii.

Xiii.

Xiv.

P11

P17

P18

P19

P22

P23

P24

P25

P27

Fonte

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

empregados X
indesejados
PASSADO X X
PARA TRAS X
MULHER X X
PRODUTO X
VIDA X X
VIAGEM X
HOMEM X X
HETEROSSEXUAL
SOLDADO X
homem heterossexual X X
explorador X
automowel X X
brinquedo X
automowel X X
brinquedo X
automowel X X
vestimenta X
conhecimento X X
droga X

Figura 18 — Categoria A: alvo multimodal é fonte \visual

Inferimos que a representatividade desta categoria, que arrola uma relacao

multimodal, de modo verbal e visual no dominio-alvo e apenas visual no fonte, se
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estabelece gracas a necessidade de expor (verbal e visualmente) ora o produto
anunciado, ora o consumidor almejado.

Para ilustrar esta categoria, escolhemos os anuncios P3 e P24 cujos alvos se
referem ao mesmo dominio AUTOMOVEL, mas implicam construcdes semanticas

dispares. Vejamos, em seguida, cada anuncio.

P3 — Manutengdo Automotiva Chevrolet

Quatro Rodas, agosto de 2013, p. 35 (anexo 3).

FINDNEWROADS

salleschemistri

Tl

VOCE PODE ACOMPANHAR TUDO 0 QUE E MAIS IMPORTANTE. =
ATE A MANUTENCAO DO SEU CHEVROLET.

-1+

Atendimento S0 aqui vocd Orgamenta Acompanhamento Pegas testadas
com hora marcada. fala direto com na hora. do servigo junto e aprovadas por
o.mecénico. ao mecédnico. nossos engenheires.

DESCUBRA 0O SERVIGO CHEVROLET. AGENDE. ACOMPANHE. COMPROVE.
DESCUBRA UMA NOVA CHEVROLET.

] Respeite os limites de velocidade. www.chevrolet.com.br/meu-chevrolet
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A publicidade acima foi veiculada na revista Quatro Rodas, no més de agosto
de 2013. De modo geral, como discutimos no capitulo 4, o objetivo da esfera
publicitaria é fazer vender o seu produto, tornando a marca anunciada cada vez mais
conhecida. Para tanto, ndo basta apenas mostrar o produto, € preciso torna-lo
desejavel. Assim, no caso de P3, o que é vendido € principalmente a marca Chewrolet
e, em segundo plano, o servico de manutengcdo automotiva para carros dessa
montadora.

H& indicios que nos permitem o instanciamento de metafora multimodal no
texto. Seguindo o trabalho de identificacdo proposto por Schimitt (2005) e Forceville
(2009), estamos aptos a dizer que: ha, pelo menos, dois dominios cognitivos principais
agenciados para a mensagem publicitaria; ha uma relacéo entre esses dois dominios,
através da qual um dominio € compreendido em termos do outro; os dominios
envolvidos parecem ser ambos concretos. Vejamos cada aspecto a seguir.

O texto € visualmente apelativo, no qual predominam imagens mais que texto
escrito. Acima, alinhado a direita, vemos o logotipo da Chewvrolet antecedido do slogan
Find new roads (Encontre novos caminhos), que funciona como titulo do andncio.
Logo abaixo, a pagina inteira é preenchida com quatro imagens em diagonal que,
apesar de representarem cenas dispares, sdo conjugadas como uma tela ou um
gquebra-cabeca. A primeira imagem (parte 1), da esquerda para a direita, € também a
maior das quatro, a que ocupa 0 maior espacgo na pagina, ou seja, a imagem de duas
criangas vestidas com roupa branca, brincando de cabeca para baixo num gramado
verde. Em seguida (partes 2 e 3), vemos duas imagens, uma abaixo da outra, entre
as linhas diagonais mais estreitas, no centro da composicdo. Trata-se das imagens
de parte do interior de um veiculo Chewvrolet, mais precisamente a imagem do cambio
e de parte do painel. Mais abaixo, vemos a imagem da parte traseira do veiculo. Mais
a direita (parte 4), podemos ver a Ultima faixa de imagem que compde o quadro, isto
€, a imagem de um mecanico trabalhando na parte de baixo de um veiculo suspenso.
Esse quadro, composto pelas quatro imagens cortadas em diagonal corresponde ao
foco imageético da publicidade.

Sobre a composicdo verbal de P3, podemos dizer que o foco verbal esta
ancorado no enunciado “Vocé pode acompanhar tudo o que € mais importante. Até a
manutencdo do seu Chewvrolet”, que atua como texto principal do anuncio. Tal
enunciado esta exposto num quadro branco, colocado acima das quatro imagens em

diagonal. O enunciado estd sobreposto a parte das trés faixas diagonais que
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compdem o foco visual de P3, esta sobreposto as imagens de parte das criangas, de
parte do interior do veiculo e de parte do veiculo sendo revisado.

Vejamos, em seguida, os focos verbal e visual, que interagem para a realizacao
metaforica.

Foco Visual — Parte 1
Wi A

VOCE PODE ACOMPANHAR TU
ATE A MANUTENCAO DO SEU f

¥

Foco Visual — Parte 2

.DO 0 QUE E MAIS IMPC
<HEVROLET.

Foco Visual — Parte 3
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Foco Visual — Parte 4
- ]

JRTANTE.

Foco Verbal

VOCE PODE ACOMPANHAR TUDO 0 QUE E MAIS IMPORTANTE.
ATE A MANUTENCAO DO SEU CHEVROLET.

As quatro imagens detalhadas como partes 1, 2, 3 e 4, juntamente com o foco
verbal ja apresentado, compdem o espaco multimodal que analisaremos em seguida
e que é o escopo metafdrico da publicidade.

Em P3, as imagens e o enunciado “Vocé pode acompanhar tudo..” sao
acentuadamente dependentes para a composicdo metaférica e, consequentemente
para a compreensdo da mensagem publicitaria. O texto parece nos fornecer indicios
para a instanciacdo da metafora AUTOMOVEIS SAO FILHOS. Todavia, se 0 texto
apresentasse apenas o enunciado, provavelmente a compreensdo nao seria dessa
metéafora, ja que, nesse caso, o texto permitiria inferéncias bem mais livres a respeito
do gque € “mais importante” para “acompanhar”. Por outro lado, se apenas as imagens
1, 2, 3 e 4 tivessem sido apresentadas, ou seja, se ndo existisse o enunciado foco, é
pouco provavel que a metafora em questdo pudesse ser atualizada. Dito isso,
podemos afirmar que ha um alto grau de interdependéncia entre texto escrito e
imagens para a instanciacdo metaférica da publicidade em tela. Em outras palavras,

a metafora se realiza através da dependéncia matua entre as semioses.
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Assim, o texto parece apontar para uma pré-disposicao interpretativa com a
realizacdo da metafora AUTOMOVEIS SAO FILHOS, pois, ao usar o verbo “acompanhar”
e aimagem das criancas, 0 anuncio cria um efeito de prototipicidade para a categoria
TUDO QUE E MAIS IMPORTANTE, cujo prototipo construido no processo interativo de
compreensédo é ocupado pela entidade FILHOS.

A partir da reconstrucdo do modelo cognitivo metaférico AUTOMOVEIS SAO

FILHOS, podemos inferir os seguintes mapeamentos entre 0s dominios:

Dominio-fonte: FILHOS Dominio-alvo: AUTOMOVEIS
Pais Condutores
Cuidador das criancas Mecanico

Figura 19 — Metafora AUTOMOVEIS SAO FILHOS

Os condutores dos automéveis podem ser mapeados como 0s pais das
criancas, aqueles que zelam pela integridade fisica, pela educacao, pelo cuidado com
os filhos, assim como, analogamente, fazem os aficionados por carros. Ja a entidade
“cuidador das criancas”, que pode ser realizada por um médico, um professor, um
tutor e assim por diante, a depender do contexto agenciado, pode ser mapeado no
dominio dos automdveis como 0 mecanico, o especialista, o engenheiro a cargo da
manutencdo automotiva, ou seja, do cuidado com o veiculo.

Percebamos que a primeira inferéncia pode ser valida em, pelo menos, dois
cenarios: (i) se 0 “Vocé”, enunciado no foco verbal e para quem a publicidade se dirige,
ou seja, se 0 | consumidor-aivo fOr preenchido por um sujeito que concretamente tem a
experiéncia como condutor de veiculo e como pai®®e cuja relagdo pai-filhos /condutor-
automovel seja sustentada por afeicéo, cuidado e zelo; (ii) se o “Wocé”, enunciado no
foco verbal e para quem a publicidade se dirige, for preenchido por um sujeito que nao
necessariamente € pai ou possui um carro, mas compreende que, em nossa cultura,
o carro é um bem valioso financeiramente e prestigiado socialmente, cujo valor
simbdlico pode ser comparado ao que filhos representam para pais afetuosos. Nesse

Ay

caso o0 “vocé” aparenta ainda ser preenchido pelo | consumidor-aivo projetado pela | agencia,

56 Apenas a titulo de economia verbal, referimos apenas PAI no exemplo, mas pode ser referida
MAE ou qualquer outra categoria de sujeitos que exerca papel correlato.
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mas, nesse cenario, 0 | consumidor-alvo alcan¢cado parece ser muito mais um sujeito que
apenas radialmente comple a categoria projetada pela agéncia, do que o alvo
pretendido. Seja como for, em ambos 0s casos, a metafora AUTOMOVEIS SAO FILHOS
parece estar baseada na compreensdo que temos, em nossa sociedade, sobre os
automoveis, isto €, a metafora se realiza e se torna compreendida porque é fruto de
um modelo cognitivo-cultural que instancia a relacdo de uma classe média brasileira
com o bem de consumo automovel.

Ja a segunda inferéncia (cuidador de criangas — mecanico) é licenciada
através da imagem do mecanico, apresentada na figura 4. Essa inferéncia é
igualmente ancorada na realizagdo do modelo cultural referido acima. Para essa
compreensao, torna-se relevante verificar como as imagens das criancas (foco visual
— parte 1) e do mecanico (foco visual — parte 4) sao textualmente coerentes, ou, em
outros termos, se harmonizam visualmente. Ambos — as criangcas e 0 mecanico — sédo
brancos e apresentam o mesmo estilo de cabelo cacheado, embora a cor ndo seja a
mesma. A aproximagdo visual entre as caracteristicas fisicas desses sujeitos ndo
parece ser gratuita e reforca a inferéncia que pode ser tomada do mecéanico enquanto
cuidador de criancas na instanciacdo metaférica.

Notemos que a imagem 1 apresenta apenas uma parte do corpo das criangas,
mostrando somente suas cabecas e parte do tronco, ja a imagem 3 apresenta apenas
parte da traseira do veiculo. Notemos, também, que ambas as imagens (parte da
crianga e parte do carro) estdo graficamente representadas na cor branca. Essas
observagdes parecem querer nos mostrar que, textualmente, criangcas e carros sado
conceituados como a mesma entidade, o que reforga a instanciagdo metaforica.

O dominio-fonte FILHOS € instanciado apenas visualmente, através da imagem
1, ja o dominio-alvo AUTOMOVEIS € instanciado visualmente, através das imagens 2, 3
e 4 e, também, verbalmente, através do foco verbal, com a expressao “manutencao
do seu Chevrolet”.

As reflexdes referidas acima mostram que P3 é um caso de publicidade em que
ha a instanciacdo multimodal de metafora da categoria A (alvo multimodal € fonte
visual), através da interacdo e da forte interdependéncia entre o que é enunciado
verbalmente e o que é apresentado imageticamente.

Em seguida, apresentamos o0 segundo exemplo da categoria A. Ao final da
secao, voltaremos para a questao dainteracdo semiotica nesta categoria, levando em

consideracao os dois exemplos expostos.
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P24 — Automodvel Fiat Novo Uno

Quatro Rodas, abril de 2014, quarta capa (anexo 24).

URIMA
COMTRAMAD =
GOs OUTROS
CARROS.
EGEMLEURAR
MLLTA.

RADED CONNECT COM YIVA-YOT
BLUETOOTH® £ ENTRADA ISR

SAL DBOD 707 1006

P24 é o anuncio do automével Novo Uno, da montadora Fiat. O anuncio é
bastante visual, apresenta, ao centro, a reproducédo do automovel disposto contra um
fundo multicolorido, imitando o espectro do arco-iris. Ao redor do veiculo, encontram-
se varios objetos (hidrante, cachorro, arvore etc.) construidos visualmente na forma
popularizada pela marca de brinquedos de blocos de montar Lego. Do lado superior
direito, acima do carro, estdo dispostas trés caixas de imagens com detalhes do
automovel.

As imagens coloridas evocam a compreensdo de um ambiente ludico, de
brincadeiras infantis, e os brinquedos de montar (Lego) arrematam essa orientacao.

Nesse sentido, o automoével estd colocado num plano ndo-literal, o automdével é
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conceptualizado como um brinquedo, posto que estda num cenario predominantemente
ladico. Assim, o foco visual do anuncio € realizado pelo cenério colorido, pelos
modelos de brinquedos de montar e pela prépria reprodugdo do Novo Uno.

O titulo do anuncio diz “Novo Uno 2014. Mais de 9 milhdes de combinac¢fes”
(canto superior direito); ja o texto do anuncio expressa “Vai na contramao dos outros
carros. E sem levar multa” (canto superior esquerdo). Esses enunciados
correspondem ao foco verbal do andncio. A expressdo “mais de 9 milhdes de
combinacgdes) reforca o carater ludico proposto pelos blocos de montar, isto €, pelos
brinquedos. Por sua vez, a expressao “Vai na contramao dos outros carros. E sem
levar multas” implica, pelo menos, numa dupla compreensao: (i) evoca o carater
inovador requerido pela montadora, que diz respeito ao design e as mdltiplas
possibilidades de arranjo nas cores e nas partes que compdem o veiculo e (ii) evoca
também o carater ludico do andncio, uma vez que impde uma contradi¢cdo objetiva, ou
seja, dirigir na contramao sem levar multa. Consideramos que essa segunda
compreensdo fortalece o enlace do carro com o mundo das brincadeiras infantis, ja
gue se opera com um mundo de regras ndo objetivas.

O automdvel é colocado num dominio ndo prototipico, isto é, o objeto é retirado
do dominio objetivo das experiéncias utilitarias, como dirigire locomover-se em pontos
no espaco fisico, do qual seria proprio, para o mundo das brincadeiras e dos jogos
infantis. Nesse novo dominio, o veiculo passa a ser discursivamente o prototipo. A
publicidade opera, entdo, com movimentos de dispersbes semanticas e
recategorizagdes. Novo Uno ndo € mais um carro, mas um brinquedo de montar, que
satisfaz as caréncias sociais e cognitivas de individuos adultos. Essa compreenséao é
licenciada pela metafora multimodal AUTOMOVEL E BRINQUEDO, a qual pode acarretar

inferéncias do tipo:

Dominio-fonte: BRINQUEDO Dominio-alvo: AUTOMOVEL
Pecas de montas Partes do automowel
Crianca Individuo adulto
Regras do jogo Regras de transito

Jogo Vida
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Figura 20 — AUTOMOVEL E BRINQUEDO: Acarretamentos

O modelo cognitivo AUTOMOVEL E BRINQUEDO, na verdade, reverbera um
modelo metaférico ainda mais basico que € VIDA E JOGO. As inferéncias que podem
ser realizadas do dominio-fonte ao alvo parecem dar conta dessa constatacdo. Nesse
caso, percebemos o carater pragmatico e discursivo que constitui a metafora. O
anuncio agencia um tipo de jogo especifico (Lego) como fonte para uma atividade,
também especifica, da vida social contemporanea (dirigir automoéveis). Esse aspecto
reafirma um postulado basico de Lakoff e Johnson (1980), que é a nocdo de que
vivemos com e através de um grupo relativamente pequeno de modelos cognitivos
metaforicos basicos.

O mapeamento entre os dominios AUTOMOVEL e BRINQUEDO € corporeo, uma
vez que pressupBe a experiéncia fisica (tatil) com o objeto brinquedo de montar. E
essa pressuposicdo experiencial que é aproveitada para o estabelecimento da
metéafora, algo como dizer: assim como brinca-se com blocos de montar, criando
personagens e cendrios, brinca-se também com o Novo Uno. Nessa perspectiva, o
veiculo deixa de ser um mero meio de transporte convencional e passa a exercer o
papel que o brinquedo exerce, ou seja, o de entreter, divertir.

P3 e P24 instanciam metaforas multimodais com a realizacdo multimodal do
dominio-alvo (automéveis Chevrolet e Fiat), através de imagens e enunciados verbais,
e do dominio-fonte (filhos e brinquedo de montar) apenas através de imagens. Mas,
embora 0s enunciados verbais ndo realizem explicitamente elementos aproveitados
como fontes do mapeamento, as suas relagbes com o alvo imprimem o sentido
pretendido pelo andncio.

Esta primeira categoria de metafora multimodal (alvo multimodal é fonte visual),
gue é a mais representativa do corpus, parece cumprir a funcdo discursiva de
topicalizar os produtos anunciados. Em muitos casos (como em P3 e P24), o produto
anunciado corresponde ao alvo da metafora; mas, ha também casos (como P6e P17)
em que o alvo é uma categoria muito proxima desse produto, que o representa
metonimicamente. Seja como for, a topicalizacdo ocorre com a representacao visual
e verbal, tornando o produto anunciado duplamente evidente. E uma maneira do
anuncio reproduzir a mensagem mais de uma vez, sem, contudo, parecer repetitiva.

E importante notar que as modalidades (verbal e visual) ndo sdo sinonimicas,

isto é, uma ndo pode ser resumida a outra. Pois, como ja alertou Barthes (1990, p.
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12), fotografia e texto escrito, embora possam ocupar 0 mesmo espaco fisico contiguo
(como é o caso do anuncio impresso), sdo de naturezas distintas e devem,
primeiramente, serem vistos, cada um, na sua singularidade para, depois disso, se
perceber como as estruturas se relacionam. Além disso, a realizagdo do automovel
nos dois modos tem suas particularidades, como, por exemplo, em P3, ha arealizacao
verbal metonimica do carro através do modelo cognitivo-discursivo MARCA PELO
PRODUTO, uma vez que nao explicita modelos especificos de veiculos; o anuncio
apenas cita “seu Chewvrolet”. Ja a realizacdo do automdvel visualmente pde em
evidéncia, ou perfila, a realizacdo do servico, com a parte 4 do foco visual, do
mecanico intervindo no veiculo. Desse modo, percebe-se que, embora o0 dominio-alvo
AUTOMOVEL seja instanciado nos dois modos, essa instanciacdo ndo pode ser tomada

como equivalente, mas cumprem fungdes distintas e perfilam relagcbes diferentes.

5.3.2. Categoria B: alvo verbal é fonte multimodal

Esta categoria compreende as metaforas em segundo lugar de
representatividade no corpus. Conforme a figura 21 (abaixo) ilustra, foram
encontrados seis exemplares de metaforas multimodais instanciadas a partir da

realizacéo de alvo verbal e de fonte verbal e visual.

Instanciacao

Publicidade Dominio Metéfora Verbal Visual

i. P2 Alvo VIDA X
Fonte VIAGEM X X

ii. P4 Alvo VIDA X
Fonte VIAGEM X X

iii. P12 Alvo VIDA X
Fonte VIAGEM X X

iv. P14 Alvo VIDA X

Fonte VIAGEM X X




181

V. P15 Ao EDUCACAO X
Fonte COLETIVO X X

vi. P30 Alvo aquecimento global X
Fonte vildo X X

Figura 21 — Categoria B: alvo verbal é fonte multimodal

E revelador o fato de quatro (P2; P4; P12; P14) dos exemplares referirem-se
ao modelo metaforico VIDA E VIAGEM. Os produtos anunciados por P2, P4 e 14
pertencem ao mesmo dominio: P2 e P4 promovem a marca de pecas automotivas
Tuper e P14 € o anuncio de (des)lancamento do modelo Kombi. Por sua vez, P12 é o
anuncio da AACD de carater ndo-comercial que visa a sensibilizacdo da sociedade
para doacdes financeiras em ajuda a instituicéo filantropica. Percebemos, com esses
dados, que ndo ha coincidéncia entre o produto anunciado e o dominio-alvo da
metafora (como houve consideravelmente na categoria anterior). Devido a
representacdo do modelo metaférico VIDA E VIAGEM nesta categoria, nos

concentraremos a andlise de P2 (na pagina seguinte) e P12.
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P2 — Pecas Automotivas Tuber
Quatro Rodas, julho de 2013, p. 33 (anexo 2).

DIRIJA O PRESENTE
GUIANDO PARA
O FUTURO.

monograma

2
=
5
=
g

=

Com pegas baseadas nos projetos originais das
montadoras e com uma linha moderna de producéo, a ESCAPAMENTOS
Tuper possui tecnologia que garante perfeita adequacdo

/

do sistema de exaustio ao veiculo, preservando o meio /
ambiente dos gases poluentes. No € a toa que a Tuper

4
€ lider nacional no mercado de reposicdo automotiva. \‘ L

TECNOLOGIA E INOVACAQ CATALISADORES
i PECAS ORIGINAIS TUPER

CATALISADORES
5per s é tuperescapamentos.com.br

A MAIS VENDIDA
DO BRASIL

A - CONHECA O MUNDO TUPER:
TECNOLOGIA E QUALIDADE PARA 0 SEU NEGOCIO.

PECAS TUBOS DE
AUTOMOTIVAS ACD PARA
ORIGINAIS OLEO E GAS

www.tuper.com.br
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O anancio em andlise diz respeito & empresa fabricante de pecas automotivas
Tuper. O anuncio utiliza a conceptualizacdo espacial do tempo, imprimindo uma
relacdo de viagem para a experiéncia do tempo, com o agenciamento do verbo
“dirigir’, numa clara alusdo ao escopo mais literal do texto — o dominio automotivo,
para conceptualizar a relacdo temporal e historica da existéncia humana. Para tanto,
parte-se de um ponto no espaco-tempo, que funciona como a origem do
deslocamento, o0 que é exposto pela expressédo “o presente”. Em seguida, a relacdo
espaco-tempo se direciona ao ponto de destino na viagem, que é expresso pela
expressao “para o futuro”. Assim, percebe-se a instanciacdo do modelo metaforico
VIDA E VIAGEM.

O anuncio em tela apresenta como foco visual o pér do sol, num cenério
campestre, como plano de fundo que parece acompanhar a trajetéria de um

automovel, que segue da direita para a esquerda. Atente-se para o detalhe abaixo:

Foco Visual

“imasgern dutrabiva

Ja o foco verbal consiste no titulo do andncio, com o enunciado “Dirija 0

presente, guiando para o futuro” e do texto do anuncio, conforme se vé abaixo:
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Foco Verbal — Titulo

DIRIJA O PRESENTE
GUIANDO PARA

O FUTURO.

Foco Verbal — Texto

Lom pecas baseadas nos projetos originais das
montadoras ¢ com uma linha modema de producao, a
luper possui tecnologia que garante perf

: tita adequagio
a0 sistema de

exaustio ao veiculo, preservando o meio
ambiente dos gases poluentes. Mo

€ lider nacional no mercada de reposicao automotiv,

TECNOLOGIA E |Ncamcﬁ?j

(S

E PECAS ORIGINAIS TUPER _|

§ tuperescapamentos.com.br

As imagens, explicitamente, evocam a experiéncia de viagem, de
deslocamento fisico, na qual o automdével € literalmente o veiculo que conduz o leitor
nessa jornada. Essa evocacao ocorre também em P4 e P14 (ver anexos).

Observamos que o modelo metaférico VIDA E VIAGEM esta realizado com o alvo
(VIDA) apenas verbalmente no enunciado, o qual evoca uma relagéo temporal prépria
da experiéncia ciclica da vida, do nascimento (passado) até a morte (futuro). Ja o
dominio-viagem ¢é perfilado verbalmente (“dirigir’ e “guiar’) e visualmente com os
elementos ora mencionados.

Num nivel de categorizacdo mais basico, parece-nos claro supor que o dominio
VIAGEM estqd mais proximo dos produtos anunciados em P2, P4 e P14 — pecas
automotivas e automovel Kombi. E esse aspecto justificaria a representacao
multimodal do dominio-fonte, como forma de aproximacdo do produto anunciado.

Desse modo, a metafora multimodal, parece querer reforcar (com a dupla
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instanciacdo) o dominio de maior cumplicidade com o produto vendido. Todavia, ndo
podemos propor essa assertiva sem, antes, analisarmos com mais dedica¢ao o outro
exemplar que compde a maior representatividade na categoria B.

Atentemos para o segundo exemplo a ser discutido nesta categoria:

P12 - AACD
Selecbes Reader’s Digest, setembro de 2013, p. 139-140.

QUAL FOI O PASSO
MAIS IMPORTANTE
DA HISTORIA?

PARA NOS DA AACD
~FOlI O PRIMEIRO
PASSO DO RAFAEL.

e E o
A

B l_jmim;r.camfcncd_ g
K facebook.com/ajudenacd
e e o - \“_ -

teleten
AACD

P12, que também é instanciado através do modelo VIDA E VIAGEM, tem como
produto exposto as doacBes para AACD (Associacdo de Assisténcia a Crianca
Deficiente), que € uma instituicdo sem fins lucrativos que ajuda a reabilitacdo de
criangas e jovens com deficiéncias. O foco visual do andncio nos apresenta um
menino/astronauta caminhando sobre uma superficie que parece ser a da Lua. Esse
menino tem uma protese de aco, que funciona como a perna direita. E a prétese que
lhe permite caminhar ou, mais precisamente, na composi¢ao visual, viajar pelo
Universo e ser um astronauta. Como foco verbal, o anuncio expressa: “Qual foi o
passo mais importante da Histéria? Para n6s da AACD foi o primeiro passo do Rafael”.

O dominio-fonte VIAGEM se realiza com elementos verbais (“passo”) e visuais (0
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menino/astronauta, o Universo); pelo seu turno, o dominio-alvo VIDA se concentra no
modo verbal (“Rafael’, “Histéria”). O anuncio mostra a importancia das doacdes
financeiras para permitir qgue 0 menino/astronauta/Rafael possa andar/viajar. Nessa
relacdo, o dominio mais préximo do produto anunciado (pelas estratégias como esse
produto € exposto) é também o dominio VIAGEM.

A viagem do menino/astronauta depende diretamente da ordem diretiva
explicita dada pelo anuncio, no selo inferior no canto direito, com a forma verbal
“entre”, no enunciado “entre para a histéria das criancas”. Com esse recurso, 0
anuncio estabelece 0 | consumidor-avo COMO patrono daviagem do Rafael, da sua histéria.
Essa € a estratégia que o anuncio utiliza para induzir 0 | consumidor-avo & a¢do de doar
para a AACD.

As andlises na categoria B — alvo verbal é fonte multimodal — aparentam nos
mostrar que 0S anuncios publicitarios tém, de fato, a tendéncia de realizacéo
multimodal do dominio que se apresenta mais proximo do produto anunciado. Isso
tem a ver com a perspectiva em que o produto € mostrado e com as estratégias que
0 anuncio agencia para a exposicado. No caso de P2, 0 | consumidor-avo € convidado a
vigjar, ele esta incluido na acao, a ele é dada a ordem “dirija!”; jA em P12, 0 | consumidor-
avo € seduzido pelo apelo filantropico para propiciar a viagem de outros sujeitos, a
ordem para “entrar na histéria das criancas”. Em ambos os casos, a compreensao da
metéafora € central para a eficiéncia do anuncio.

Tendo em vista a representatividade no corpus, inferimos que o modelo VIDA E
VIAGEM € um recurso comum que o dominio publicitario utiliza como argumento
metaférico nas campanhas propostas. Na verdade, isso é reflexo do carater

convencional do modelo e do seu uso massivo nas interacdes cotidianas.

5.3.3. Categoria C: alvo verbal é fonte visual

Esta categoria, que, em conjunto com a D, representa 0s exemplares menos
representativos no corpus, € composta por metaforas cujos dominios séo, cada um, a
seu turno, representado atraves de uma modalidade diferente. Nos exemplos

consolidados na figura 22, o alvo € realizado verbalmente e a fonte visualmente.
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Instanciacao

Publicidade

PS5

P7

P13

P20

P29

Dominio

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

Alvo

Fonte

Ao

Fonte

Metéafora Verbal Visual
DOENCA X
INIMIGO X
BOM X
PARA CIMA X
BOM X
PARA CIMA X
BOM X
PARA CIMA X
BOM X
PARA CIMA X

Figura 22 — Categoria C: alvo verbal é fonte \visual

Dos cinco anuncios identificados na tabela acima, quatro (P7; P13; P20 e P29)

permitem a reelaboracdo do modelo metaférico orientacional BOM E PARA CIMA. Por

causa dessa supremacia, iniciamos as reflexdes sobre esta categoria com o exemplo

P7 — Antitranspirante Dove, que € representativo das demais instanciacfes

orientacionais nesta categoria. Vejamos a partir da pagina subsequente.
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P7 — Antitranspirante Dove

Selec¢des, agosto de 2013, quarta capa (anexo 7).

< 7 Para ter axilas lindas, ndo adianta s6 se depilar.
Dove é o que faz a diferenga.

Voo sabia que, toda vez que deplla suas axilas, até 36% do que voch retira é pele? E por isso que Dove é diferente.
£ 0 tnico antitranspirante com % de creme hidratante, que ajuda sua pele a se recuperar da depilagao, deixando

suas axilas indas e suaves em apenas & dias.

Dove. Protegéo eficiente, resultado maravilhoso.

www.facebook.com/dove
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O anuncio P7, que foi veiculado na revista Selec6es Reader’s Digest, no més
de agosto de 2013, expbe o antitranspirante da marca Dove. No que se refere as
por¢cBes das modalidades agenciadas, parece se tratar de um caso de maior equilibrio
entre quantidade de texto escrito e quantidade de imagens. Embora apresente apenas
uma imagem continua, a mesma ocupa quase a pagina inteira da publicidade. Mas,
em contrapartida, ha uma porcao substancial de texto escrito, mais do que nos
exemplos analisados anteriormente neste capitulo.

O foco visual de P7 incide na foto de uma mulher sorridente, com o braco
esquerdo levantado acima de sua cabeca, segurando a foto do antitranspirante Dove,
e o braco direito projetado abaixo de sua cabeca, empunhando a foto de um aparelho
para depilacdo com laminas.

O foco verbal da publicidade incide sobre o titulo do anlincio e sobre o texto,
relativamente longo, que o acompanha. O titulo diz “Para ter axilas lindas, ndo adianta
s6 se depilar. Dove € o que faz a diferenca”. Esse enunciado € escrito em tipografia

negrita e fonte maior e € seguido do seguinte texto explicativo:

“Vocé sabia que, toda vez que depila suas axilas, até 36% do que vocé
retira é pele? E por isso que Dove é diferente. E o Gnico antitranspirante
com % de creme hidratante, que ajuda sua pele a se recuperar da

depilagcdo, deixando suas axilas lindas e suaves em apenas 5 dias”.

A parte verbal do texto se encerra com o enunciado “Dove. Protecdo eficiente,
resultado maravilhoso”, que € o slogan da campanha, escrito pouco mais abaixo do
trecho anterior.

A leitura do texto sugere a realizacdo da metafora BOM E PARA CIMA, conforme

ilustramos no quadro seguinte:

Dominio Modo Verbal Modo Visual

PARA CIMA (fonte) Modelo segurando (o}
antitranspirante acima de sua

cabeca

BOM (alvo) “Dove € o que faz adiferenca”,
“Dove € o Unico”, “Resultado

maravilhoso” etc.
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Figura 23 — Metafora BOM E PARA CIMA

Como ja dissemos, a imagem nos mostra a modelo com semblante de
felicidade enquanto expde, orgulhosamente, sua axila, a0 mesmo tempo em que
mostra a imagem de Dove acima de sua cabeca. Com a outra méao colocada proxima
da linha da cintura, a modelo expde a foto de um aparelho para depilagdo com
laminas. A configuracdo da imagem parece evocar uma espécie de representacao

escalar ou em eixos, a qual pode ser apresentada da seguinte maneira:

Figura 24 — Representagcdo escalar em P7

Ao segurar 0 antitranspirante acima de sua cabeca, a modelo o contrapde ao
gue esta abaixo de sua cabeca, ao aparelho com laminas. Culturalmente, podemos
dizer que se trata de uma representacdo ndo-marcada, uma vez que é comum, na
nossa sociedade, nos referimos ao melhor em termos de maior € 0 maior, por sua vez,
€, comumente, entendido em termos de uma relacao espacial do tipo para cima. Para
ilustrar, € possivel lembrar-nos de competi¢cdes esportivas, quando nos lugares mais
alto dos pddios figuram sempre os ganhadores, os melhores. Essa relacdo é

instanciada nos trés outros exemplares orientacionais da categoria (P13; P20 e P29).
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Em P13 (ver anexo 13), ha a compreenséo do lava-loucas da marca Ipé como
o melhor entre os detergentes disponiveis no mercado. Essa compreensao é evocada
em termos do modelo BOM E PARA CIMA, que, o anincio € exposto visualmente na
forma de um pd&dio, com o produto Ipé ocupando o lugar mais alto, conforme se vé no

detalhe a segquir:

Foco visual em P13 — representacdo escalar

Figura 25 — Representacdo escalar em P13

Em P20 (ver anexo 20) o modelo em questdo é também evocado, mas, dessa
vez, a compreensdo evoca uma relacdo de superioridade do método positivo de
educacao, o que é apresentado visualmente em termos de para cima com a imagem
de uma crianga empinando um papagaio/uma pipa, conforme se vé na figura 26.

O anuncio estabelece, assim como faz P29, a compreensdo da educacao em
termos de uma entidade quantificavel, numa relacao escalar que implica numa relacao

de MAIOR E MELHOR, ou de BOM E PARA CIMA.
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Foco visual em P20 — representacao escalar

Figura 26 — Representacdo escalar em P20

Jaem P29 (ver anexo 29) é possivel verificar a realizacdo de BOM E PARA CIMA
para a compreensdo de que quanto maior € o grau de instrucdo, maiores seréo as
oportunidades profissionais. Essa relacdo é evocada pelo sistema de predicacéo:
CRESCER E AUMENTAR / AUMENTAR E PARA CIMA / BOM E PARA CIMA. O anuncio mostra
uma mulher, provavel profissional da area da saude (pela metonimia PROFISSAO PELA
ROUPA), numa escada de um ambiente hospitalar (conforme a placa sinalizadora de
UTI e bloco cirargico aponta). A mulher é exposta ja alguns graus acima do nivel zero,
numa perspectiva escalar, e ainda ha varios degraus para serem subidos. Nesse
sentido, percebe-se a instanciacdo do modelo metaférico BOM E PARA CIMA, num
modelo de contexto que envolve a nocdo de educacéo atrelada ao desenvolvimento
social e profissional. Atentemos para o detalhe a seguir:
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Foco visual em P29 — representacao escalar

Figura 27 — Representacdo escalar em P29

Nao podemos naturalizar a relacdo entre 0os dominios BOM e PARA CIMA, pois,
trata-se de efeitos cognitivos de ordem discursiva para fins definidos e, nem sempre,
essa relacdo se mantém quando os contextos sao alterados (ANDRADE, 2012).

A realizagdo da metafora multimodal BOM E PARA CIMA esta apoiada em ambas
as modalidades — verbal e visual. Todavia, parece-nos que ha uma dependéncia mais
efetiva da modalidade verbal com relacéo a visual para a realizacdo da metafora e,
consequentemente, para a compreensdo do texto. O foco verbal do anuncio P7

constroi uma argumentacdo em favor da tese de que Dove é diferente, isto €, de que
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Dove é melhor. Todavia, a mensagem Dove é melhor porque tem mais creme
hidratante, ou seja, € melhor porque é maior, parece ser mais nitidamente licenciada
gquando agenciamos a imagem da modelo para a compreensao, formando o quadro
multimodal. Por outro lado, a imagem da modelo parece ser, ela sozinha, téao
argumentativamente forte que o texto verbal precisa estar nela ancorada para nos
sugerir ainstanciacdo metaférica. A imagem, entdo, parece funcionar como estrato de
criacdo do desejo pelo produto na tentativa de seducdo do | consumidor-alvo pelo
anuncio.

Na pagina seguinte, apresentamos mais um caso da categoria C — alvo verbal

é fonte visual.
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P5 — Medicamento Naldecon
Claudia, agosto de 2013, p. 165 (anexo 5).

- Y. E

— temporada de

A gripe dé sono de dia e, & noite, néo deixa vocé dormir.
Acabe com os seus sintomas.

NALPGCON-PACK/’\
”ALcm. e L

Dias mais ativos. = % : g = Noites mais iranqui|os.

Naldecon Pack. M. S. Reg. n° 1.0180.0394 = Naldecon Dia: paracetamol e cloridrato de fenilefrina. M. 5. Reg. n” 1.0180.0275 i lorids fenilefri d ina. M. 5. Reg. n® 1.0180.0146. Combatem
05 sintomas da gripe. julho/2013. Se persistirem os sintomas, o médico deverd ser consultado. Naldecon Noite é um medicamento. Durante seu uso, nde dirija veiculos ou opere mdquinas, pois sua agilidade e atengdo podem estar prejudicadas.
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A publicidade acima foi veiculada na revista Claudia, no més de agosto de 2013.
Trata-se do anuncio do medicamento antigripal Naldecon. O texto € visualmente
imponente. A imagem da ovelha com semblante de medo se desnuda fortemente
diante do leitor. A publicidade é predominantemente visual, ainda mais do que o caso
visto em P3.

O foco visual do texto € composto por dois elementos: a ovelha e as armas. A
ovelha é representada alongada verticalmente numa superficie plana, de fundo
acinzentado, algo como uma parede. Ao seu redor, encontram-se, cravadas cinco
armas de cacador, sugerindo que ha alguém de longe alvejando a ovelha, numa
espécie de Roleta Russa. O semblante humanizado, em feicdes de medo, personifica
a ovelha, dotando-a de certo carisma, tornando-a digna da compaixado de quem a Vé.
Ao mesmo tempo, além de medo, o animal/persona é, também, caricaturado. Os olhos
enviesados empregam-lhe contornos caricatos que parecem funcionar como uma
espécie de alivio comico da cena perfilada.

O foco verbal é realizado por dois enunciados: “Temporada de caca a gripe”
(titulo do anudncio) e “A gripe da sono de dia e, a noite, ndo deixa vocé dormir. Acabe
com os seus sintomas”. O primeiro enunciado tem uma parte realizada contra o plano
de fundo cinza e outra parte numa grande faixa vermelha, alinhada no canto central
superior do anuncio. O segundo é realizado contra o fundo comum do texto, logo
abaixo da faixa vermelha.

Atentemos, por enquanto, apenas para o foco visual do andncio:

Foco Visual de P3

o
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E possivel que, com o agenciamento apenas da imagem acima, desprezando-
se todo o foco verbal e os demais componentes do texto, a sua leitura fomente uma
compreenséo literal da imagem, isto é, da ovelha sendo alvejada pelas armas. Isso
corresponde ao sentido denotativo da imagem, conforme propds Barthes (1990).
Nesse cenério restritamente visual, essa compreensdo parece ser a mais imediata e
plausivel.

Atentemos, agora, apenas para o foco verbal do texto.

Foco Verbal de P3

— temporada de

A gripe désonodediae, & noite, néio deixa vocé dormir.

Acabe com os seus sintomas.

As expressdes “Temporada de caca a gripe” e “A gripe da sono de dia e, a
noite, ndo deixa vocé dormir. Acabe com 0s seus sintomas” nos permitem inferir que
a gripe é algo a ser cacado, a ser perseguido, a ser morto. A selecéo lexical, com
palavras como “cacga” e “acabe”, funciona como gatilho para o agenciamento de um
modelo metaférico no qual a gripe €, de algum modo, animada, ou seja, perfilada numa
categoria de ser vivente complexo, para além de simples micro-organismo acelular.

Contudo, é na confluéncia das semioses, ou melhor, é na leitura multimodal, a
partir da interacdo entre o texto escrito e as imagens, que a metafora parece, de fato,
emergir. Observemos que, quando vemos as imagens e os enunciados de modo
cooperativo, a mensagem publicitaria toma contornos mais visiveis. Desse modo,
podemos dizer que o texto apresenta indicios da instanciacdo da metafora multimodal

DOENGA E INIMIGO, conforme explica a figura a seguir:
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Dominio Modo Verbal Modo Visual
INIMIGO (fonte) Facas

Owelha
DOENCA (alvo) “gripe” “sintomas”

Figura 28 — Metafora DOENCA E INIMIGO

Os enunciados e as imagens de P5 nos fornecem pistas de que o medicamento
Naldecon esta sendo vendido em termos de um personagem protagonista, em termos
de um cacador capaz de aniquilar a caga com suas armas cortantes. Por sua vez, a
gripe é a antagonista do modelo, deixando de ser apenas um virus para adquirir
feicdes de animal, de inimigo a ser aniquilado. E importante destacar que a leitura
apenas dos enunciados, conforme ja colocamos, licencia a instanciacdo da gripe
como algo de existéncia complexa, algo a ser cacado. Mas, somente, com a insercéo
da modalidade visual, ou seja, daimagem da ovelha, é que temos indicios mais claros
para dizer que ndo se trata apenas de um processo de animiza¢gdo do conceito GRIPE,
mas, €, sobretudo, um processo de zoomorfizacao.

A gripe parece ser compreendida a partir do modelo cultural folclérico “Contar
Carneirinhos”, o0 qual, popularmente, através da tradicdo oral, diz que imaginar
carneirinhos pulando uma cerca ajuda a relaxar e a dormir, combatendo, dessa
maneira, a insdnia. A publicidade do antigripal Naldecon parece se basear nesse
modelo folclérico para implementar a zoomorfizacdo da gripe. Todavia, 0 andancio
procede com uma espécie de subversdo desse modelo, aproveitando a ovelha nao
como animal docil, bem quisto, mas como inimiga. A gripe é, portanto, conceituada
como a ovelha que continua pulando, que nos impede de dormir, ou seja, a ovelha é
conceituada como a propria gripe, a inimiga do sono. Tal processo € baseado ndo
apenas em modelos metaféricos, mas, também, em modelo metonimico, como

mostramos atraves da figura a seguir.
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OBJETO PELO USUARIO (ARMAS PELO CAGADOR)

Dominio Entidade Perfilada Modo Verbal Modo Visual
CACADOR ARMAS As armas/ facas ao redor
da owelha

Figura 29 — Metonimia OBJETO PELO USUARIO

A metonimia € realizada através do perfilamento visual das armas ou facas do
cacador da gripe. Nao nos é mostrado o cacador, mas ele estd metonimicamente
presente na cena, através do modelo metonimico OBJETO PELO USUARIO, Ou Seja, as
armas de um cagador estdo postas no lugar do préprio cacador.

O modelo metaférico que parece ser instanciado através do texto — DOENGCA E
INIMIGO — é realizado pela interagdo semiotica entre texto e imagem e, igualmente,
pela interacdo metafora-metonimia. Através da metonimia — ARMAS PELO CAGADOR,
realiza-se a projecdo metaférica do cacador para o medicamento Naldecon.

Em P7 e P5, os alvos (BOM e DOENGA respectivamente) sdo realizados
verbalmente e as fontes (PARA CIMA e INIMIGO) visualmente. Consideramos dificil
propor uma explicacdo genérica que dé conta dessas instanciacdes, no que se refere
a correspondéncia dominio e modalidade, tendo em vista o carater discursivo e
pragmatico que diferencia acentuadamente o0s textos. P5 tende a causar um
estranhamento discursivo que compromete, inclusive, a compreensédo e a aceitacao
da metafora aparentemente pretendida pelo anincio — DOENCA E INIMIGO. ISso ocorre
porque € provavel que o leitor tenha muito mais empatia do que antipatia pela ovelha
sendo alvejada, com a feicdo de desespero. Se isso ocorrer, a antipatia necessaria
para a compreensdo do dominio INIMIGO ndo é acessada. Como resultado, | consumidor-
alvo dO anuncio pode se questionar sobre o papel, sobre a funcdo da ovelha naquele
texto. Nessa hipétese, o efeito discursivo pretendido ndo € alcancado e a metéfora
resulta inoperante. P7 (assim como P13, P20 e P29), por outro lado, tende a ser
recebido de modo mais facil pelo leitor, ou seja, sua compreensdo aparenta ser
processada mais facilmente. A explicacdo aparenta ser simples: estamos habituados
com a representacdo visual de BOM em termos de PARA CIMA e ndao achamos
correlacdo da ovelha enquanto inimigo. Embora o modelo metaférico DOENGCA E

INMIGO seja comum, conforme pontuou 0 estudo pioneiro de Sontag (2007), a
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zoomorfizacdo desse inimigo na figura da ovelha ndo gera um mapeamento
referendado culturalmente.

Por essas razdes, para propor uma reflexdo minima capaz de explicar a
organizacdo da Categoria C, em termos dos dominios e suas realizacdes semidticas,
escolhemos nos ater substancialmente aos casos dos modelos orientacionais (P7;
P13; P20 e P29). Nesses casos, o dominio-fonte PARA CIMA € realizado apenas
visualmente. Esse aspecto pode ser revelador da saliéncia cultural do modelo
cognitivo em questdo e, mais do que isso, da realizacdo visual corriqueira na nossa
sociedade. Assim, parece-nos razoavel dizer que, para o corpus visto, as metaforas
orientacionais evocam a realiza¢do visual do dominio-fonte (espacial), tendo em vista

a nossa experiéncia visual com o modelo.

A partir da pagina seguinte, discutimos a Ultima categoria proposta com as

analises.
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5.3.4. Categoria D: alvo multimodal é fonte multimodal

Nesta Ultima categoria, elencam-se cinco exemplares de metaforas
multimodais que sao realizadas por fonte e alvo, ao mesmo tempo, verbal e visual.
Esta é a segunda categoria de menor representatividade no corpus. Conforme se V€,
na figura abaixo, os anuncios perfilam uma metafora convencional (CONHECIMENTO E

LUZ) e quatro metaforas de carater mais episédico.

Instanciacao

Publicidade Dominio Metéafora Verbal Visual

i. P10 Alvo CONHECIMENTO X X

Fonte LUZ X X

ii. P16 Alvo ténis X X
Fonte asas X X

iii. P21 Alvo manutencao X X

automotiva

Fonte bagagem de férias X X

iv. P26 Alvo Sexo X X
Fonte festa X X

V. P28 Alvo ténis X X
Fonte asas X X

Figura 30 — Categoria D: alvo multimodal é fonte multimodal

As metaforas que formam esta categoria parecem compor uma espécie de
amalgama semiotico, do ponto de vista da integracdo dos dominios fonte e alvo na
modalidade visual. Para ilustrar a discussdo, apresentamos 0s anuncios da marca de

ténis Mizuno na pagina seguinte.
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P16 — Ténis Mizuno Wave

Superinteressante, outubro de 2013, p. 14-15 (anexo 16).

MIZUND WAVE SA

P28 — Ténis Mizuno Wave
Superinteressante, abril de 2014, p. 2-3 (anexo 28).
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Os anuncios em discussao pertencem a mesma campanha publicitaria, ou seja,
sdo pecas criadas com 0 mesmo objetivo discursivo e compartilham as mesmas
caracteristicas quanto a composic¢ao estrutural do texto. Nesses anuncios, o produto
anunciado (Ténis Mizuno) corresponde também ao alvo metaférico. O ténis Mizuno é
compreendido numa relacdo de leveza e, para tanto, cria-se a metafora
aparentemente episédica: ténis sdo asas®’. Essa metafora agencia os elementos em

cada dominio e modalidade da seguinte maneira:

Instanciagao

Publicidade Dominio Metéfora Verbal Visual
P16 Alvo ténis “Mizuno” ténis que formam
asas
Fonte asas “agora sim vocé vai ténis que formam
voar no asfalto”; asas
“mais lewe”; para
vocé voar’
P28 Alvo ténis “Mizuno”; “um ténis” penas que formam o
ténis
Fonte asas “Leveza e rapidez.  penas que formam o
Voe”; “téo lewe”; ténis

“para vocé woar”

Figura 31 — P16 e P28: dominios e modalidades

H& uma coinstanciagdo semidtica nesses anuncios, através da qual a metafora
ténis sdo asas se realiza duplamente. Se considerarmos apenas o foco verbal, a
metafora € evocada pelos itens lexicais dispostos na figura acima; por sua vez, se
considerarmos apenas o foco visual, a metafora também é evocada. Ha, nesse
sentido, uma ancoragem menor entre as modalidades, pois a evocacdo da metafora
esta amparada numa espécie de mapeamento que nao precisa necessariamente do
intercambio com outra modalidade (como nas categorias anteriores) para a realizacao
da metafora. Em resumo: a realizacdo da metafora pode ser verificada apenas
verbalmente e apenas visualmente. Essa aparente repeticdo ndo é contraproducente,
uma vez que reforca a compreensdo requerida pela metafora, que é a concepcéo de

um objeto novo (asas em forma de ténis/ténis em forma de asas).

57 Grafada em letras mindsculas pois nédo se trata de metafora convencional.
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Os aspectos visuais sdo particularmente importantes nesta categoria.
Enquanto, nas demais categorias, as imagens ora representavam elementos do
dominio-fonte, ora do alvo, aqui as imagens fundem no mesmo espacgo semidtico
elementos do dominio-fonte e do alvo. Assim, observamos que, em P16 e P28, as
figuras apresentadas ndo representam nem ténis, nem asas isoladamente. Ocorre,
entdo, uma espécie de integracdo visual, na qual o objeto mostrado é ao mesmo
tempo ténis e asas.

No inicio desta se¢éo, nos referiamos a metéfora ténis sdo asas dizendo se
tratar de uma aparente instanciacdo episddica. Consideramos essa metafora
episddica, devido a sua criatividade (sobretudo visual) para a compreensdo do
dominio-alvo (ténis). Além disso, quando comparada a outras metaforas de carater
mais convencional no corpus, cOmo CONHECIMENTO E LUz, a metéfora parece ser
menos fecunda, isto €, menos familiar, menos saliente culturalmente. Essa reflexdo,
embora nos pareca pertinente, carece de investigacdes empiricas que observem os
modelos metaféricos mais comuns (e, portanto, convencionais) que usamos na nossa
sociedade para tratar de calcados e de vestuarios em geral. Todavia, o carater
episodico da metéfora se sustenta no conjunto das metaforas vistas nesta pesquisa.

Mesmo as metaforas consideradas episodicas apontam para instanciacfes
metafdricas basicas e convencionais. Esse parece ser o caso de ténis sdo asas.
Especificamente no foco verbal dos anuncios, percebemos a perfilagcdo de elementos
lexicais (“voar no asfalto”; “para vocé voar”) que evocam um modelo metaférico mais
geral: CORRER (RAPIDAMENTE) E VOAR. Esse modelo € muito frequente para a
compreensio de experiéncias de velocidade. E usado tanto para a referéncia a seres
animados (pessoas, bichos), como para objetos ndo animados (automoveis, 6nibus
etc.). A partir dessa metafora, instanciam-se na lingua varias expressées como:
“Williams ndo sabe quando tera motor que fez Hamilton ‘voar’ no GP da Italia”>®. Esse
modelo basico é, também, muito presente no nosso cotidiano. Quando precisamos
dizer que algum veiculo se moveu de modo rapido, € comum dizermos que o veiculo
voou ou que ele chegou voando ao seu destino.

A metéfora basica CORRER (RAPIDAMENTE) E VOAR exprime relagdes gerais com
a experiéncia da velocidade e do tempo e, seguramente, impde uma estruturacao

basica para a realizagdo mais especifica e episddica ténis séo asas.

58 Disponivel em: http://esporte.uol.com.br/fl/ultimas-noticias/2015/09/10/williams-nao-sabe -
gquando-tera-motor-gue-fez-hamilton-voar-no-gp-da-italia. htm Acesso em 01 dez. 2015.



http://esporte.uol.com.br/f1/ultimas-noticias/2015/09/10/williams-nao-sabe-quando-tera-motor-que-fez-hamilton-voar-no-gp-da-italia.htm
http://esporte.uol.com.br/f1/ultimas-noticias/2015/09/10/williams-nao-sabe-quando-tera-motor-que-fez-hamilton-voar-no-gp-da-italia.htm
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Dos cinco anuncios que compdem esta categoria, quatro (P16; P21; P26; P28)
compartilham o mesmo aspecto quanto a realizacdo visual: apresentam objetos
visuais que integram, na sua realizacdo, o dominio-fonte e o alvo de modo simultaneo
(asas feitas ténis; ténis feito de penas etc.). Esse aspecto fora estudado,
anteriormente, a partir de outras reflexdes, por Forceville (2008)%9, que trata esse tipo
de realizacdo como metafora de integracdo, na qual um fendmeno é apresentado na
sua totalidade como um Unico objeto (ténis-asas nos casos aqui vistos). Essa
representacdo é tdo especifica que faz com que o fenbmeno lembre outro objeto
mesmo sem pistas contextuais.

O segundo exemplo trazido a discusséo nesta secao se refere a campanha
governamental para o uso do preservativo masculino como método de prevencao de
doencas sexualmente transmissiveis. Atentemos para 0 anuncio P26, na pagina

subsequente.

59 Apresentado no capitulo 2.
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P26 — Campanha Uso de Preservativo
Claudia, abril de 2014, p. 165.
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Em P26, € possivel distinguir de modo claro o foco verbal do foco visual. O foco
visual é o mais saliente e ocupa quase toda a extensdo do texto, trata-se de uma
espécie de diagrama circular composto por uma série de elementos que evocam um
frame de festa, de comemoracao: sombrinha de frevo; bola; mascara de carnaval,
balbes festivos, confetes etc. Esses elementos, na verdade, compfem a margem
circular de um preservativo, o qual ainda é saliente tendo em vista a cor amarelada de
fundo e o aspecto enrugado nas margens. Por sua vez, o foco verbal recai sobre o
titulo do anuncio, que preenche o centro da camisinha/diagrama festivo com o
enunciado “Se tem festa, tem que ter camisinha”.

O anuncio em tela proporciona indicios para a reconstrucdo do modelo
metaférico SEXO E FESTA. O dominio-alvo SEXO esta apoiado tanto em imagens (o
preservativo) quanto no item lexical “camisinha” que aparece tanto no titulo do
anuncio, quanto no slogan, abaixo do diagrama festivo. Essa dupla instanciacéao
semiodtica € realizada também com o dominio-fonte FESTA, através de elementos
visuais (as metonimias visuais para festa que margeiam o preservativo) e de itens
verbais presentes tanto no titulo, quanto no texto do anuncio, como “festa” e “balada”.

O andncio instancia um modelo cultural no qual, em momentos festivos
brasileiros, como é o caso do Carnaval, 0 sexo torna-se elemento constitutivo. Essa
compreenséo é reforcada com o uso que o anuncio faz da forma condicional “se vai
ter festa...” (no titulo). Com esse paradigma, 0 anincio agencia a compreensao do
sexo como acontecimento festivo e usa esse modelo como argumento publicitario.

Os elementos que compdem o diagrama instanciam uma imagem nova, que
nao é isoladamente nem o preservativo e nem uma mandala festiva, mas em conjunto
formam um objeto de significacdo metaférico que parece sobrepor os dominios SEXO
e FESTA.

Consideramos que a categoria D — alvo multimodal é fonte multimodal — é
realizada quando se pretende construir um objeto visual que literalmente (asas)
representa a fonte do mapeamento, mas, ainda assim, permite o reconhecimento do
dominio-alvo (ténis). Em outras palavras, esta categoria € realizada quando se

pretende construir com o produto uma imagem integral e inovadora.
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As categorias propostas neste trabalho s&o possibilidadesde refletir acerca dos
mapeamentos metaféricos e das modalidades que envolvem a sua realizacdo. Nesse
sentido, buscou-se referir 0 processo muito mais do que o produto final, observando-
se, nesse sentido, as fungdes discursivas e pragmaticas realizadas pelos textos.

Conforme dissemos, ao longo deste capitulo, as reflexdes aqui dispostas nao
pretendem ter carater generalizante, mas refletem a natureza do corpus escolhido e
as nossas predilecdes tedrico-metodoldgicas. Esse aspecto justifica a escolha de
nomes geneéricos para as categorias (A; B; C e D), que tentam sublinhar o carater
processual dos mapeamentos (alvo € fonte), sem, contudo, prescrever relacbes

hierarquicas ou prever realizacdes gerais para as categorias.
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Consideracdes Finais

Desde o langcamento de Metaphors We Live By, em 1980, inimeras pesquisas
tém sido desenvolvidas no Brasil e no mundo sobre a natureza conceptual da metafora
e sobre a centralidade na natureza metaférica da linguagem para referir a muitos
conceitos, para dar sentido a varias experiéncias e mediar varias a¢des na sociedade.
Desde entdo, a Teoria da Metafora Conceptual (TMC) tem sido ampliada para varias
direcdes tedricas complementares. Essas dire¢fes ora privilegiam o nivel conceptual,
ora o nivel discursivo, ora tentam dar conta de ambos os aspectos simultaneamente,
como € o caso desta pesquisa de doutoramento.

Nao era de se estranhar que, nessas mais de trés décadas, a maior parte das
investidas, a partir da TMC, tenha focado a linguagem verbal como corpus de analise,
uma vez que a TMC surge como um dos pilares da Linguistica Cognitiva, nascida a
partir da dissidéncia de pesquisadores norte-americanos oriundos da semantica
gerativa, coracdo da Linguistica Gerativa, que se expandia como paradigma nos
estudos linguisticos até fins dos anos 1970. No entanto, sobretudo nos dltimos anos,
as publicacbes especializadas tém revelado um interesse crescente sobre a
realizacdo metaférica em semioses ndo-verbais e em textos multimodais, como é o
Nnosso caso novamente. Esse aparente novo folego nos estudos metaféricos a partir
da TMC, isto é, estudos que consideram o aporte metaférico noutras linguagens, nao
pode ser compreendido como resultado exclusivo das reflexdes a partir da Linguistica
Coghnitiva, ja que muitos estudos retéricos modernos apontaram para arealizacdo das
chamadas figuras de linguagens em outras modalidades, para além da verbal. E
também nesse sentido que se torna relevante a contribuicdo da Semidtica de
inspiracdo estruturalista, com os estudos de Durant e de Barthes sobre a retérica
visual em anuncios publicitarios, e sobre a relagéo entre texto verbal e fotografia. Mais
recentemente, juntaram-se a essas contribuicdes os estudos sobre multimodalidade
e sobre Semiotica Social. Essas linhas de pesquisa colaboraram diacronicamente
para que a Linguistica Cognitiva contemporanea pudesse abarcar a questao tratada
nesta tese.

Durante a pesquisa, constatamos que, conforme antecipou-se na discusséo
tedrica do capitulo 4, a metafora atuou nos textos investigados como argumento
publicitario. Nesse sentido, os anincios publicitarios que compdem o corpus revelam

a centralidade da metafora para a argumentacdo na esfera social onde séo
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produzidos. O empreendimento publicitario utiliza a metafora de modo consciente, ja
gue os textos publicitarios sdo intencionais, isto €, cuidadosamente pensados e
projetados a fim de vender determinado produto ou ideologia. Esse aspecto é
relevante, pois, demonstra como o sujeito publicitario, considerando os treinamentos
profissionais aos quais se submete, € consciente da importancia discursiva das
metaforas. Certamente, ndo pretendemos com isso afirmar que o publicitario, ou, para
usar a nomenclatura proposta do capitulo 4, a instancia enunciativa coletiva | agencia
tenha consciéncia das muitas questdes discutidas nesta tese sobre a realizacédo e
sobre a compreensdo de metaforas multimodais, pois, sdo questdes que elencam a
especificidade do saber académico-cientifico dos estudos linguisticos sobre o
fendbmeno. Todavia, o fato da intencionalidade ser latente no discurso publicitario e da
metafora, de modo geral, ser largamente utilizada como estratégia argumentativa
nessa area nos revela um uso proposital do fenbmeno.

Tendo em vista o estagio atual de profissionalizacdo da esfera publicitaria e a
cobranca por resultados daqueles que contratam o0s servicos da instancia coletiva |
agéncia, OU seja, das empresas fabricantes dos produtos ou promotoras do servico,
parece razoavel supor que as estratégias discursivas cujos efeitos sdo positivos para
a exposicao e venda do produto tendam a ser recorrentes. Nesse raciocinio, também
tendo em vista a recorréncia do uso de metaforas multimodais como argumento
publicitario, defendemos que as metaforas encontradas no corpus revelam, também,
o conhecimento que | agenciadispde sobre a eficdcia da metafora, enquanto estratégia
de aproximac&do do | ritor-avo cOm 0 produto veiculado, uma vez que instanciam
modelos cognitivos partilhados socialmente na nossa cultura. Desse modo, as
analises demonstraram que o dominio publicitario aproveita modelos cognitivos nem
sempre pautados eticamente para a promocédo de produtos. Essa questao reflete,
igualmente, o argumento de autoridade (apresentado no capitulo 4), que implica
apenas no amplo reconhecimento de um sujeito publico que serve de imagem para a
exposicdo do produto. Nesse aspecto, ndo entram em jogo questbes de
responsabilidade cidada ou de comprometimento ético. O argumento de autoridade
se aproxima entdo, no corpus, de varios modelos metaféricos convencionais
utilizados. Modelos que refletem uma validade ética questionavel, como, por exemplo,
HOMEM HETEROSSEXUAL E EXPLORADOR (anexo P22) parecem ser utilizados nos
anuancios do mesmo modo como a imagem de uma celebridade aparece para vender

um produto: € usado porque € reconhecido; é usado porque é modelo partilhado.
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Neste trabalho, verificamos que a hip6tese inicial, que propunha que nas
metaforas multimodais, ha niveis de interdependéncia entre texto escrito e imagem,
que cumprem fungdes distintas nos anuncios publicitarios impressos, foi confirmada.
Os achados demonstraram duas questbes centrais: (i) que a realizacdo metaforica
multimodal é também uma questdo que pode ser vista a partir de um continuo de
convencionalidade e que (ii) os modelos cognitivos metaféricos, reconstruidos a partir
das analises, sdo instanciados através de quatro relacdes diferentes, ou seja, as
metaforas encontradas formam quatro categorias distintas, que estabelecem relacfes
pragmaticas e semanticas diversas e cumprem mudltiplos objetivos discursivos.

Sobre a questdo da convencionalidade, verificamos que, mesmo quando as
metaforas agenciadas sao permitidas através de mapeamentos pouco convencionais,
como € o caso da metafora gases sdo empregados indesejados (ver anexo P9), que
instancia a compreensdo de um medicamento que combate 0S gases corporais em
termos de um empregado inconveniente, indesejado, ha modelos convencionais de
base que permitem a compreensédo da metafora utilizada, aproximando a publicidade
do seu leitor-alvo. No caso de gases sdo empregados indesejados, percebe-se 0
agenciamento de uma metafora mais basica que objetiva conceptualizar CORPO
HUMANO em termos de ORGANIZACAO EMPRESARIAL. E, entdo, a partir dessa metafora
mais bésica que a inovacao realizada por gases sao empregados indesejados faz
sentido para o leitor. Assim, considera-se que, mesmo as instanciacdes metaféricas
mais episodicas, recorrem a frames convencionais para a atualizacdo nos textos
vistos. Isso ndo significa que as metaforas episédicas encontradas devessem ter sido
colocadas de lado, em favor de uma analise conceptual cada vez mais profunda,
objetivando-se as raizes metaféricas mais esquematicas, como é o caso de CORPO
HUMANO E EMPRESA. De outro modo, o reconhecimento de que ha, no corpus visto,
modelos mais basicos que atuam, juntamente com a instanciacdo episodica, para a
compreensdo do anuncio publicitario torna ainda mais relevante o tipo de analise que
defendemos nesta tese — analises que almejam consideracfes tanto discursivas,
guanto conceptuais.

Os achados também propiciaram que propuséssemos a organizacdo das
instanciacbes metaféricas multimodais em quatro categorias: (i) alvo multimodal &
fonte visual; (ii) alvo verbal é fonte multimodal; (iii) alvo verbal é fonte visual; (iv) alvo
multimodal é fonte multimodal. Essa organizacdo foi guiada a partir do tipo de

interacdo semiodtica que os mapeamentos metaféricos realizaram.
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A categoria mais representativa no corpus foi alvo multimodal é fonte visual,
gue figura com 46% dos exemplares vistos. Nesta categoria, o dominio-alvo é
instanciado verbal e visualmente, ja o dominio-fonte apenas visualmente. Tendo em
vista que, em metade dessas instanciacdes, o dominio-alvo coincidia com o produto
ou servico promovido pela publicidade, inferimos que um objetivo discursivo cumprido
por esta categoria é o de evidenciar duplamente o produto exposto. Ao mostra-lo nas
duas modalidades semidticas, 0s anuncios tornam o produto ainda mais saliente. Essa
estratégia parece reforcar, entdo, a probabilidade de sucesso do empreendimento
publicitario, ou seja, modificar o comportamento da instancia enunciativa 1 leitor-aivo,
fazendo-o comprar o produto exposto.

A segunda categoria mais representativa, com aproximadamente 20%, — alvo
verbal é fonte multimodal — refere-se a realiza¢des cujo o dominio-alvo € apresentado
apenas verbalmente e o fonte nas duas modalidades. Essa categoria aparenta nos
mostrar que 0s anuncios publicitarios tém a tendéncia de realizagdo multimodal do
dominio que se apresenta mais proximo do produto anunciado. Isso tem a ver com a
perspectiva em que o produto € mostrado e com as estratégias que o anuncio agencia
para a exposicao. Essa inferéncia foi permitida gracas a proximidade dos dominios-
fontes dessa categoria com os produtos anunciados, como € o caso de VIAGEM em
P2, P4 e P14, que é fonte para o modelo metaférico VIDA E VIAGEM. Esses exemplos
se referem ao produto automdvel, assim, parece razoavel dizer que automével tende
a ser elemento mais proximo do dominio VIAGEM, fonte nas conceptualizagdes.

As duas Ultimas categorias encontradas tém a mesma representacdo no
corpus, cerca de 17%. Em alvo verbal é fonte visual, o alvo é realizado verbalmente e
a fonte visualmente. E revelador o fato de quatro dos cinco exemplares que compdem
esta categoria se referirem aos modelos metaféricos orientacionais encontrados no
corpus, do tipo BOM E PARA CIMA. A partir dessa constatacdo, parece-nos razoavel
dizer que, para o corpus visto, as metaforas orientacionais evocam a realiza¢éo visual
do dominio-fonte (espacial), tendo em vista a nossa experiéncia visual com o modelo.

A categoria alvo multimodal € fonte multimodal, também com 17% de
representacdo, se refere a realizacdo multimodal tanto do alvo, quanto da fonte. Essa
categoria é realizada quando se pretende construir com o produto uma imagem
integral e inovadora, como foram os casos de P16 e P28 — Ténis Mizuno Wave, que
instanciaram imagens bastante episddicas, que fundiam ao mesmo tempo asas e ténis

numa unica representacao.
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As quatro categorias propostas, a partir das andlises, bem como os objetivos
discursivos cumpridos por elas, devem ser encaradas como relevantes apenas para
0 estatuto do corpus visto, ou seja, para os trinta anincios publicitarios que foram
objeto de investigacdo desta tese. Desse modo, ndo se descartam inferéncias mais
generalizantes, que apontem para a validade das categorias dispostas nesta pesquisa
para além dos textos investigados, mas resguarda-se a especificidade das reflexées
aqui delineadas.

Esta investigacéo privilegiou o nivel da realizagdo metaférica, levando-se em
consideracao aspectos conceptuais e discursivos, a partir de elementos contextuais,
que também foram sensiveis aos aspectos provenientes dos processos de
comunicacdo da esfera de atividade publicitaria, conforme discutiu-se nos capitulos 3
e 4. Como resultado dessa escolha, alguns aspectos que envolvem a questdo da
metafora multimodal em anuncios publicitarios impressos ndo foram analisados ou
foram mencionados apenas tangencialmente.

Aspecto relevante, do qual ndo nos ocupamos com a propriedade requerida,
tem a ver com a relacdo entre metafora e ideologia. Embora ndo tenhamos nos
ocupado dessa questdo, ndo estamos alheios a ela e reconhecemos a necessidade
de investigacdes que privilegiem uma reflexdo mais sistematica sobre as questdes
ideolégicas que sdo perfiladas nas realizacbes metaforicas. O nosso préprio corpus
apresenta boas evidéncias nesse sentido, como é o caso, por exemplo, de P17 —
Lingerie Lupo e P19 — Revista Playboy, que instanciam, respectivamente, os modelos
metaforicos MULHER E PRODUTO € HOMEM HETEROSSEXUAL E SOLDADO. Essas
realizagGes implicam na conceptualizagdo de modelos normatizados de género social
e parecem indicar para a atualizacdo de modelos cognitivo-discursivos que evocam
frames machistas e patriarcais, ainda comuns na sociedade brasileira contemporanea.
Claramente, é razoavel supor que essas instanciacdes tendem a colaborar para a
estabilidade de modelos cognitivos socialmente questionaveis. Esses exemplos
mostram que estivemos, durante as andlises, conscientes sobre a relacdo metafora e
ideologia e o fato de ndo termos dela nos ocupado apenas revela uma escolha
analitica e ndo o seu desconhecimento ou 0 seu desprestigio.

Outra questao que carece de aprofundamento tem a ver com a discursivizacao
da metafora multimodal, outrora apontada por Forceville (2008 e 2009) como aspecto
importante na traducdo de uma metafora multimodal para a notacédo adotada na TMC:

ALVO E FONTE. Esse processo é mediado pela linguagem verbal. E pela linguagem que
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“transformamos” interagdes entre diferentes modalidades (no N0SSo caso entre escrita
e imagem) em modelos proposicionais teéricos, capazes de serem abarcados pela
Linguistica Cognitiva. Trata-se, conforme pontua Schmitt (2005), da reconstrucdo de
modelos de pensamento, de linguagem e de acdo. Certamente, esse processo foi
fundamental nas analises que apresentamos, pois, sem ele ndo chegariamos aos
modelos metaféricos, nem as categorias propostas. No entanto, a necessidade de
outras e novas reflexdes sobre a questdo se justifica pela falta de parametros que,
talvez, possam vir a guiar o pesquisador nesse processo. Isso sé pode ser
encaminhado com corpora cada vez mais amplos, que refiram outras esferas sociais,
além da aqui exposta.

Dessa maneira, este trabalho torna-se relevante ndo apenas pelo que diz e
defende sobre as metaforas multimodais, mas igualmente por aquilo que aponta como
lacuna, deixando, assim, uma trilha de investigacdo, que tende a ser promissora para
a Linguistica Cognitiva, a qual podera ser aproveitada por aqueles interessados em

prosseguir a viagem.
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Anexos

Tabela 6 - Anuncios Publicitarios que Compdem o Corpus da Pesquisa

Publicidade Revista Més Ano PA4gina Produto Anunciado
P1 Quatro Rodas julho 2013 30 Revisdo Automotiva Volkswagen
P2 Quatro Rodas julho 2013 33 Pecas Automotivas Tuper
P3 Quatro Rodas agosto 2013 35 Manutengdo Automotiva Chewrolet
P4 Quatro Rodas agosto 2013 19 Pecas Automotivas Tuper
P5 Claudia agosto 2013 165 Medicamento Naldecon
P6 Sele¢des Reader's agosto 2013 33 Medicamento Centrum
Digest
P7 Sele¢des Reader's agosto 2013 quartacapa Antitranspirante Dove
Digest
P8 Superinteressante agosto 2013 06-07 Processadores Qualcomm
P9 Claudia setembro 2013 97 Medicamento Luftal
P10 Nova Escola setembro 2013 51 Assinatura Revistas Abril
P11 Selecbes Reader's setembro 2013 28 Exército da salvacao
Digest
P12 Sele¢des Reader's setembro 2013 139-140 AACD
Digest
P13 Selecbes Reader's setembro 2013 161 Detergente Ipé
Digest
P14 Quatro Rodas outubro 2013 11 Automével Kombi
P15 Nova Escola outubro 2013 97 Prémio Educacional Victor Civita
P16 Superinteressante outubro 2013 14-15 Ténis Mizuno Wave
P17 Claudia novembro 2013 12-13 Lingerie Lupo
P18 Nova Escola novembro 2013 77 Campanha Reducéo do Aquecimento
Global
P19 Quatro Rodas janeiro 2014 61 Revista Playboy
P20 Nova Escola janeiro 2014 02-03 Método de Ensino Positivo
P21 Quatro Rodas janeiro 2014 34 Revisdo Automotiva Porto Seguro
p22 Quatro Rodas fevereiro 2014 63 Revista Playboy
P23 Quatro Rodas abril 2014 59 Amortecedores Monroe
P24 Quatro Rodas abril 2014 quartacapa Automoéwel Fiat Nowo Uno
P25 Claudia abril 2014 185 Amortecedores Monroe
P26 Claudia abril 2014 165 Campanha Uso de Presenvativo
P27 Superinteressante abril 2014 37 Revista Superinteressante
P28 Superinteressante abril 2014 02-03 Ténis Mizuno
P29 Sele¢des Reader's maio 2014 29 PRONATEC
Digest
P30 Nova Escola junho 2014 12-13 Campanha Reduc¢&o do Aquecimento

Global
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Revisdo Automotiva Volkswagen

P1

Quatro Rodas, julho de 2013, p. 30.

' Férias Tranquilas

<O=nm<<ﬂm 2N

Antes de sair de férias, deixe nossos profissionais

cuidarem do seu Volkswagen.

wpdeferias. Nao estéio inclusos servicos
itas a oprovacda prévia de orcamento p:

Faca um Check-up Gréf

Mais de # Y itens essenciais
D parao seu carro.

Conheca mais, namm«m".e.i.noﬂ.rq\nrmmﬁva_n?mnu

sobre as especificasdes do seu veiculo. Fotos meramente ilustraivas.

divida, informe-se com o Consulter Técnico da sua C
A0S 0E INovACED

Pecas, Acessérios e Servicos
Originais Volkswagen. Fazem a diferenca.

Respeite os limites de velocidade.
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P2 — Pecas Automotivas Tuber

Quatro Rodas, julho de 2013, p. 33.

DIRIJA O PRESENTE
GUIANDO PARA
O FUTURO.

monograma

“imagem ilustrativa

Com pegas baseadas nos projetos originais das

montadoras e com uma linha moderna de producdo, a ESCAPAMENTOS
Tuper possui tecnologia que garante perfeita adequacio

do sistema de exaustio ao veiculo, preservando o meio

ambiente dos gases poluentes. Niio € a toa que a Tuper y

€ lider nacional no mercado de reposicdo automotiva. \( s ’

ﬁ _

/.

4

CATALISADORES s\ :

INMETRO

CATALISADORES
HOMOLOGADOS

A MAIS VENDIDA 3 4 i . 4 J
DO BRASIL i \ :

> CONHECA O MUNDO TUPER: |
TECNOLOGIA E QUALIDADE PARA 0 SEU NEGOCIO. j

PECAS TUBOS DE ANDAIMES E e A
AUTOMOTVAS ACO PARA ESCORAS |
ORIGINAIS OLEO E GAS. METALICAS www.tuper.com.br ;)




P3 — Manutengdo Automotiva Chevrolet
Quatro Rodas, agosto de 2013, p. 35.

3
E
&
=
]
a
=
=
H

VOCE PODE ACOMPANHAR TUDO 0 QUE E MAIS IMPORTANTE. =
ATE A MANUTENGAO DO SEU CHEVROLET.

Atendimento $6 aqui vocd Orgamento Acompanhamente Pegas testadas
com hora marcada. fala direto com na hora. do servico junto e aprovadas por
o.mecdnico. ao mecdnico. nossos engenheiros.

DESCUBRA 0 SERVICO CHEVROLET. AGENDE. ACOMPANHE. COMPROVE.
DESCUBRA UMA NOVA CHEVROLET.

! Respeite os limites de velocidade. www.chevrolet.com.br/meu-chevrolet
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P4 — Pecas Automotivas Tuper
Quatro Rodas, agosto de 2013, p. 19.

A VIDA APONTA PARA

monograma

*imagem ilustrativa

Com pecas baseadas nos projetos originais das
montadoras e com uma linha moderna de producdo, a
Tuper possui tecnologia que garante perfeita adequagdo
do sistema de exaustdo ao veiculo, preservando o meio
ambiente dos gases poluentes. Nao ¢ a toa que a Tuper
¢ lider nacional no mercado de reposigdo automotiva.

TECNOLOGIA E INOVAGAO
PECAS ORIGINAIS TUPER

CONHECA O MUNDO TUPER:

TECNOLOGIA E QUALIDADE PARA O SEU NEGOCIO.
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P5 — Medicamento Naldecon
Claudia, agosto de 2013, p. 165.

A gripe da sono de dia e, & noite, ngo deixa voca dormir.
Acabe com os seus sintomas.

, NALDECONPACK gy
”Amem. m L A
= e

Dias mais ativos. . —~ | ~ 14 e : Noites mais tranquilas.

Naldecon Pack. M. 5. Reg. n° 1.0180.0394 = Naldecon Dia: paracetamol e cloridreto de fenilefrina. M. S. Reg. n® 1.0180.0278 + loridrato ina. M. 5. Reg. n° 1.0180.0146. Combatem
os sintomas da gripe. jutho/2013. Se persistirem as sintomas, 0 médico deverd ser consultado. Naldecon Noite é um medicamento. Durante seu uso, ndo dirija veiculos ou opere méquinas, pois sua agil Go podem estar it




232

P6 — Medicamento Centrum

Selecbes Reader’s Digest, agosto de 2013, p. 33.

racao sauddvel

Ifitoesterdis, que ajudam a reduzir
0, além de vitaminas e minerais,
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P7 — Antitranspirante Dove

Selecbes, agosto de 2013, quarta capa.

- : Bt
< 7 Para ter axilas lindas, nao adianta sO se depilar.
Dove é o que faz a diferenga.

Vocé sabia que, toda vez que depila suas axilas, até 36% do que voce retira & pele? E por isso que Dove é diferente.
£ o tnico antitranspirante com % de creme hidratante, que ajuda sua pele a se recuperar da depilagéo, deixando
suas axlias lindas e suaves em apenas 5 dias.

Dove. Protegéo eficiente, resultado maravilhoso.

www. facebook.com/dove




234

Superinteressante, agosto de 2013, p. 6-7.

P8 — Processadores Qualcomm

Qualcomm J
snapdragon ¥ apresenta:

PROCESSADORES QUALCOMM_ SNAPDRAGON"

. 2. CONECTIVIDADE

TECNOLOGIA DE PONTA
’ MELHOR CONECTIVIDADE DO MERCADO
A Snapdragon permite diversos tipos de
g conexdes sem fio [Wi-Fi, Bluetooth, 3G
e 4G LTE]. A velocidade de download
Processadores Qualcomm Snapdragen oferecem p da maioria dos modems LTE é de até
o que ha de mais inovador em termos de tecnologia = 100 Mbps, enguanto Snapdragon chega
de mobilidade. Com ele, a bateria do seu smartphone n - _ @ 150Mbps. [30% a mais].
dura mais, a conectividade do aparelho € de alta - . -
qualidade e as imagens e graficos exibidos na tela tém TROCANDO EM MIUDOS
excelente resolucdo. Os microprocessadores sao pecas ;| EaA Skl ale siniica
baixar filmes mais rapidamente.
essenciais para o bom funcionamento dos celulares.

TRES VANTAGENS PARA VOCE

Confira trés boas razdes
para ter Snapdragon no coracao
do seu smartphone.

PROCESSAMENTO ASSINCRONO
0s quatro nicleos de Snapdragen trabalham
de maneira independente e dinamica.

1. IMAGEM ; 3. BATERIA

SNAPDRAGON OFERECE UMA ; TEMPERATURA A BATERIA DO SMARTPHONE
RESOLUCAO DE VIDEO INSUPERAVEL ~ TROCANDO EM MIUDOS EQUIPADO COM SNAPDRAGON DURA MAIS

G % Com Snapdragon, P
0 processador da Qualcomm tem uma  Alem de executar jogos de A E::w« mmu L arcs. Snapdragon foi pioneiro na tecnologia TROCANDO EM MIUDOS
:o?..c unidade de processamento visual elaborado, E.E.__.:mm versoes iy = 9 5 de processamento assincrono. Maior eficiéncia energética
grafico que converte com muito de Snapdragon permitem resolugoes 7 ﬂ@ 0s multiplos nicleos que o equipam significa mais tempo para
Ct de video com até quatro vezes mais operam de forma independente. fazer as coisas de que vocéd
nhas do que uma TV Full HD. Resultado: maior eficiéncia energética. gosta sem precisar recarregar.

Produzido pela Area de Projetos Espec

Para saber mais, acesse snapdragon.com e 2book.c napdragon




P9 — Medicamento Luftal
Claudia, setembro de 2013, p. 97.

_ I \

ALGO FEZ

: BARULHO
NO MEIQ DA

REUNIAD?
TORCA PARA

€R O
CELULAR.

LIVRE-SE
Do
BORBORIGMO

BORBORIGMO £ 0 SOM ORIGINADO PELOS GASES.
" " ALEM DE FAZER UM BARULHAO, AINDA CAUSA
DESCONFORTO, DORES E AQUELA SENSACAD CHATA
DE ESTUFAMENTO NA SUA BARRIGA. LUFTAL ACABA
COM 0 INCOMODO DOS GASES COM A CONFIANCA

5 DE QUEM CUIDA DA SUA FAMILIA HA MAIS DE 50 ANOS.
' LUFTALELUFTAL MAX. .. REG. ° L118L0120 SIMETICONA. LUFTAL EINDICADO PARA PACIENTES COM EXCESSO DE
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P10 — Assinatura Revistas Abril

Nova Escola, setembro de 2013, p. 51.

Assine as melhores publicacoes
do pais do jeito que vocé quiser.

Assine por 1 ou 2 anos
em parcelinhas a partir de

RS 9,90

Conhecimento Ou assine

ilumina. IMPRESSA 11871

Com uma so

assinatura, até 5
pessoas poderao ler A
a mesma edicao

TAG GARO
simultaneamente. . e

TAO GARO
" T

Disponivel para iPad e tablets Android. Tambér
para laptops-e deskiops com sistema operacion:

Ou escolha a TRINCA

do més - assine 2 revistas e receba 3:

VE]JA + SUPER + CLAUDIA

Assinar & sempre vantajoso.

Y- sisme 0800 775 2828, rance sio ramio 3347-2121 -
¥ De2 ae, dashas 22h. Sbado, das 9h as 16h. Ou acesse www.assineabril.com.br assinaturas
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P11 - Exército da Salvacao

Selecdes Reader’s Digest, setembro de 2013, p. 28.
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P12 - AACD

140.

B3 facebaok.com/ajudeaacd
o AW s S I LT :

o

Selecbes Reader’s Digest, setembro de 2013, p. 139

...ﬁwgmiwsnou:\nnnn

QUAL FOI O PASSO
MAIS IMPORTANTE
DA HISTORIA?

PARA NOS DA AACD
FOI O PRIMEIRO
PASSO DO RAFAEL.

B teteton
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P13 - Detergente Ipé
Selecbes Reader’s Digest, setembro de 2013, p. 161.

pela 1(11“l vez consecu’twu.

_ Detergente Ypé rende mais: limpeza e confi ianca.
E a sua confian¢a nos incentiva a cada vez mais
mvestir em quc:hdade e preservagao do meio amblente. 7




P14 — Automével Kombi
Quatro Rodas, outubro de 2013, p. 11.

Vai ai a Kombi.

Em breve, em nenhuma concessiondria perto de vocé.

Todo carro merece um andncio de
lancamento. Mas sé um icone como
a Kombi merece também um anincio
de deslancamento.

Isso mesmo, a Oltima Kombi do
mundo serd fabricada no final deste
ano. E, como toda Kombi, j& vai sair

sem computador de bordo, sem airbag,
sem freios ABS, sem painel touchscreen.
Mas com estilo retrd e charme de fabrica.

O carro que fez diferenca na vida
de fanfa genie estd se aposentando,
mas vai deixar muitas lembrancas.
Conte a sua no site vw.com.br/kombi.

Vem ai, ou melhor, vai ai a Kombi.
O deslancamentc menos esperado
da indistria automobilistica mundial.

Das Auto.



P15 — Prémio Educacional Victor Civita
Nova Escola, outubro de 2013, p. 97.

PREMIO §
VICTOR CIVITA
EDUCADOR

NOTA 10

Nao perca a cerimonia de premiacao
da 162 edicdo do Prémio Victor Civita,
que sera transmitida pela TV Cultura

no dia 19 de outubro as 12h30.
~ www.premiovc.org.br

Realizacao: Patrocinio: i Apoio:

5
Amé'%m . :.cﬁﬁ% $ E unicef@®
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P16 — Ténis Mizuno Wavel

Superinteressante, outubro de 2013, p. 14-15.

MIZUNO WAVE SAYONAI

TECNOLOGIA U4IC PARA VOCE V

“,

&

b Mzuino

NEVER SETTLE
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P17 — Lingerie Lupo

12-13

meia-calca

AUTOESTIMA FICA MELHOR Sl i LUPO.COM.BR
COM A LINHA LOBA SLIM BY LUPO.

Claudia, novembro de 2013, p.




P18 — Campanha Reducdo do Aquecimento Global

Nova Escola, novembro de 2013, p. 77.

f planetasustentavel t @psustentavel

0 aquecimento global veio para ficar.

E o relatdrio cientifico®, lancado em setembro,
afirma que n3o ha mais duvida: a humanidade
é a principal responsavel por isso. A boa nova?

Ha maneiras de atenuar o impacto das

Y 4
mudancas climaticas. A solucao esta
em nossas maos. Noés criamos o problema
e nos podemos resolvé-lo.
*Leia mais no Blog do Clima.
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planeta it

IMA| gumnsros | #8  ToE e 571 >
ety | Y. FOUNDATION Abril “oce: BUNGE  rermosmas  CAILXA
ONOVORELATORIO
DEMUDANCAS - | #ofuturoagentefazagora | planetasustentavel.abril.com.br/blog/blog-do-clima/

PLA CLIMATICAS ‘
g ee IO Bt AR planetasustentavel.com.br
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P19 — Revista Playboy
Quatro Rodas, janeiro de 2014, p. 61.
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todo de Ensino Positivo

P20 — Mé

Nova Escola, dezembro de 2013/ janeiro de 2014, p. 2-3.

Aprende Brasil.
Uma parceria que da resultado.

Os municipios que utilizam o Aprende Conheca os beneficios que
Brasil j& sentiram a diferenca nos indices o Aprende Brasil oferece:
educacionais. Com o auxilio de um conjunte = Livro Didatica Integrado
completo de solucdes educacionais, diversas = Portal Aprende Brasil
cidades ja comecaram a ver os r > d. i
Afinal, quando a educacio melhora,

a economia, a salde, a seguranca

€ a qualidade de vida também melhoram.

in P,
ia q
= Sistema de Monitoramento
Educacional do Brasil [SIMEB)
= habile - Sistema de Avaliacio Positivo

SISTEMADEENSIND

QprenceBrasid | &@%ﬁ_g

Seja um parceiro do Aprende Brasil.
Ligue 0800 724 15 16 ou acesse
editorapositivo.com.br/aprendebrasil

Entre em contato conosco e conheca também nossa solucao
para educacao em tempo integral.
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P21 — Revisao Automotiva Porto Seguro

Quatro Rodas, janeiro de 2014, p. 34.

Filtro gratis L—figien‘:_zagz"ido
na troca de B e

oleo. R$ 50,00'

Quer viajar com mais seguranca nessas férias?

Faca a Revisdo de Férias em um dos mais de 150 Centros Automotivos Porto Seguro. Vocé pode realizar diversos servicos?,
como troca de dleg, alinhamento e balanceamento, diregao, higienizacao do ar-condicionado e muito mais. Além disso,
também conta com avaliacao da necessidade da troca do fluido de freio, que garante o bom funcionamento do sistema de
frenagem, aumentando a vida util do seu carro.
A —
Quem tem Cartao de Crédito Porto Seguro pode pagar em até 10x sem juros?, e sequrado tem =
Leva e Traz* gratuito do carro para manutencao no Centro Automotivo. "

Para saber quais os servigos disponiveis na sua rec consulte seu Corretor ou ligue: SPE%'S!R-E))
333-PORTO (333-76786) para Grande Sao Paulo e Grande Rio de Janeiro, 4004-PORTO A t
(4004-76786) para capitais e grandes centros ou 0800 727 0800 para as demais localidades. u 0 SEGUROS
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P22 — Revista Playboy
Quatro Rodas, fevereiro de 2014, p. 63.

O HOMEM NASCEU PRA SER LIVRE.
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P23 — Amortecedores Automotivos Monroe
Quatro Rodas, abril de 2014, p. 59.

TUDO FICA VELHO.

Inclusive seus

AMORTECEDORES.

Quando os amortecedones chegam aos 40.000 km rodados ji completaram em tormo
de 104 milhes de movimentos. Esta é a hora de checar se eles ainda estdo em
condighes de garantic sua SEQUFANGA U S& precisam ser trocados por nowes,
Verifique seus amortecedores e, se precisar tracan ndo pise na bala:
va sempre de Monroe, a lider mundial em amortecedores,

Lisk LRilthrics - 12 msas ou G000 s (6 Guss Soomer primein )

¥MONROEY

OES -t
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P24 — Automodvel Fiat Novo Uno

Quatro Rodas, abril de 2014, quarta capa.

URIMNA
EOMTRAMAD
005 OUTROS
CARROS.
ESEN LEURAR
MILILTA.

ARt

IXAO.

HSD-- AIR BAG
£ FREIOS ABS Di

RADIO CONNECT COM VIVA-VOZ
BLUETOOTH"™ E ENTRADA USE




P25 — Amortecedores Automotivos Monroe
Claudia, abril de 2014, p. 185.

TUDO FICA VELHO. ¢

Inclusive seus

AMORTECEDORES.

As mulheres estao cada vez mais atentas & manutencio preventiva dos veiculos,
coma por exemplo na checagem dos amortecedores, que deve ser feita
quando as pecas completam 40.000 km rodados.

Amortecedores velhos e desgastados comprometem a dingibilidade e podem
SEer UM Fisco para motoristas e passageircs.

Verifique seus amortecedores e, se precisar trocar, faca bonito: va sempre de
Monroe, a lider mundial em amortecedores.

Limhu LREGATRE « 12 ol Ong 00000 ko (0 Qral DOOMET [ iFabing )

TMONROEF

ODOESpectrum

AMORTECEDORES

SMONROEF TENNECO

P ITROM O DTS B
BT Ok LT Do ¥BoDa el et
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P26 — Campanha Uso de Preservativo
Claudia, abril de 2014, p. 165.




P27 — Revista Superinteressante

Superinteressante, abril de 2014, p. 37.

INFORMRCRO RTE
R ULTIMR PONTR

N1

|
|

re També"“
Compdo pere

www.\!)

eDiToRA A Abril www.superinteressante.com.br

‘)nabr'\\.wmb
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P28 — Ténis Mizuno Wave

Superinteressante, abril de 2014, p. 2-3.




P29 — PRONATEC
Selecdes Reader’s Digest, maio de 2014, p. 29.

GOVERNO FEDERAL

Ministério da
Educacdo : :
PAls RICO E PAIS SEM POBREZA

0 Governo Federal esta realizando o maior programa de educacao profissional de sua histdria: o Pronatec.
Mais de seis milhdes de brasileiros j4 estdo se qualificando e mudando suas vidas. E, até o final deste ano, serdo oito milhdes
de jovens e trabalhadores em diversas areas profissionais beneficiados pelo Programa, em mais de 4.200 municipios.

Acesse pronatec.mec.gov.br e conhega as oportunidades na sua regido.
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P30 — Campanha Reducdo do Aquecimento Global

.12-13.

junho de 2014, p

Nova Escola

ouve tempos em que se duvidava das mudancas do clima.
mze.n. sabe-se que ndo é uma fabula, estd acontecendo.

Em seu diltimo relat6rio, apresentado este ano, os cientistas
da ONU analisaram. o dobro de evidéneias cientffieas em relagio a
versdo anterior. Eles alertam, com mais seguranga, que as mudangas
estio se agravando e j4 causam diferentes impactos. Para nos, isso
tem efeito direto na oferta de alimentos, wﬂm, energia & seguranga.

b4

Todos nés sofréremos
impactos, mas
prineipalmente quem
vive i beira-mar ou
em regides semidridas.
que ficardo mais secas.
As mudangas do clima
agravardo os conflitos
por recursos basicos e
podem obrigar milhares
de pessoas a abandonar
os locais em que vivem.

Apoio

i #ofuturoagentefazagora
YUNITED NATIONS

N\ FOUNDATION planetasustentavel.com.br

sustentavel

Adaplar-se & nova realidade
do elima comega em

apoiar e adotar medidas,
tecnologias e estilos de

vida que diminuam nosso
impacto no planeta e ao
mesmo tempo tornar as
cidades. a agricultura

€ 0s ecossisternas mais
resistentes ao clima extremo.
Isso jé esta acontecendo

e revolucionando vérios
setores e locais. Quem nao
se preparar ficard para tris.

g/

EQUIRE PLANIIA SUSTENTAVEL | DESIEN: NANA DE FREITAS | 111 STRACAO: PEDRO HAMDAN

Com o esforgo e investimentos necessarios, essa
histéria pode ter um final feliz. O objetive é recriar
urn mundo mais limpo e saudivel, em equilibrio
com a natureza. avangado tecnologicamente

¢ menos desigual. Seja vocé também umn
personagem dessa transformacio!

Realizacao

Abril CPFL

BEONGE

EPERGIA PETROBRAS

; CAIXA





