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Abstract: This article examines persuasion in advertisement genre involving the ideological
metaphor, which can be a special case of conceptual interaction among metaphor, metonymy
and synecdoche, according to Velasco-Sacristan (2010). The ideological metaphor, according to
Charteris-Black (2004), conceals underlying social processes and determines interpretation, and
is used as well in types of persuasive speech as advertising. Moreover, given the fact that the
real nature of the conceptual-cultural interface is still under debate (WEE, 20006), this research
attempts to verify the contribution - whether universal or cultural - that each of the tropes brings to the
persuasive process. The analysis herein performed will be supported by the proposal of Velasco-Sacristén,
from the standpoint of Critical Analysis of Metaphor (CHARTERIS-BLACK, 2004).

Keywords: ideological metaphor; advertisement; concept/culture relationship; cognitive-pragmatic
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Resumo: Este artigo examina, no género propaganda, a persuasdo envolvendo a metafora
ideoldgica, resultado da interagdo entre metafora, metonimia e sinédoque, de acordo com
Velasco-Sacristan (2010). A metafora ideologica camufla processos sociais subjacentes e determina a
interpretacdo (CHARTERIS-BLACK, 2004), sendo utilizada em tipos persuasivos de discurso,
como a propaganda. Além disso, diante do fato de que a natureza real da interface conceitual-
-cultural ¢ ainda um assunto de debates (WEE, 2006), a pesquisa tenta verificar a contribui¢do - se
universal ou se cultural - que cada um dos tropos traz para o processo persuasivo. A analise sera
feita apoiada na proposta de Velasco-Sacristan, sob o enfoque da Andlise Critica da Metafora,
de Charteris-Black (2004).

Palavras-chave: metafora ideologica; propaganda; relagao conceito/cultura; abordagem cognitivo-
-pragmatica.

Introduciao

A propaganda atual estd menos interessada em alistar “propriedades objetivas dos
objetos” do que em ligar “o produto a alguma entidade, efeito ou pessoa, por meio de
uma criacdo que envolve, com propriedades desejaveis, um produto descaracterizado”
(COOK, 1992, p. 105). Segundo Campos Pardillos (1995), a propaganda projeta situagdes
ou mundos imagindrios que convidam o consumidor a se identificar com as propriedades
desejaveis expostas no anuncio e, dessa forma, convence-o a comprar o produto.
Para Downing (2003), o discurso da propaganda realiza fun¢des de “mudanga cognitiva”
(COOK, 1992, p. 193), que consiste na modificagdo ou no desafio do esquema de mundo
do leitor, levando-o a reavaliar conceitos.
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A andlise da persuasio nos discursos publicitarios pode revelar detalhes significativos
sobre 0 modo como determinadas situagdes sdo vistas e reconstruidas pelos emissores e
receptores-alvo — num evento dindmico em que autor e leitor desempenham papéis ativos.
Essa atividade ¢ enfatizada por teorias cognitivas baseadas em nogdes como frame, modelo
mental e senso comum, de tal forma que, falar em discurso, entendido como texto em
contexto, significa ndo somente tratar de fatores pragmaticos, mas também da criagdo de
especificos “mundos mentais” ou constru¢do de dada realidade (DOWNING, 2003, p. 3).
Notemos que essas nog¢des estdo apoiadas também na cultura de uma comunidade — definida
como um conjunto de entendimentos compartilhados que caracterizam grupos de pessoas
(KOVECSES, 2005, p. 1), e que ¢ ela um dos fatores que garantem o entendimento entre
seus membros.

Por outro lado, a persuasdo, para ser convincente, deve ter a aparéncia de um
relato (HUNSTON, 1994, p.193). Segue-se que a avaliacdo, através da qual a persuasao se
realiza, deve ser altamente implicita, evitando a linguagem atitudinal normalmente associada
ao significado interpessoal (LATOUR; WOOLGAR, 1979). Por seu lado, adverte Martin
(2003, p. 173): “o apego a categorias explicitas significa que uma grande quantidade de
atitude implicita pelos textos serd perdida”.

Sabe-se, também, que “a propaganda ¢ um género em que o estabelecimento de
contextos discursivos vividos ¢ crucial para o alcance das metas dos produtores de texto”
(SEMINO, 1997, p. 53). E como se fard uma propaganda vivida e a0 mesmo tempo implicita,
que realize a funcdo persuasiva objetivada pelos anunciantes? Uma op¢ao que cumpre
essa funcdo pode ser a metafora ideoldgica, fruto da interacdo entre metonimia e sinédoque,
e a qual se recorre frequentemente em tipos persuasivos de discurso, como a propaganda
(VELASCO-SACRISTAN, 2010). Essa visdo apoia a ideia da existéncia de um continuum
metonimia-metafora (DIRVEN, 1993; CROFT, 1993; BARCELONA, 2000a, 2000b;
RADDEN, 2000; RUIZ DE MENDOZA IBANEZ, 2000; GEERAERTS, 2003, apud'
VELASCO-SACRISTAN, 2010).

Hé muitos motivos, diz Velasco-Sacristan (2010), que mostram a adequagdo da
analise do discurso da propaganda, por meio da metafora e metonimia, ja que os produtos
anunciados nem sempre estdo presentes na propaganda, mas sdo representados por figuras
ou pela marca, que, metonimicamente, representam o item em questdo. Mais importante
ainda, o elo entre o produto anunciado e a provocagdo do desejo do consumidor pode ser
estabelecido por metonimias conceituais, chamadas de “metaforas apossadoras” (grabbing
metonimy) (UNGERER, 2000, p. 321), o que pode ser feito verbalmente, pictoricamente
ou hibridamente (verbo-pictdrico ou pictérico-verbal), segundo Velasco-Sacristan.

Metaforas e metonimias sdo, hoje, consideradas artificios cognitivo-pragmaticos
bésicos e uteis da lingua (PANTHER; THORNBURG, 2003b, apud VELASCO-
-SACRISTAN, 2010). Elas sdo vistas pela semantica cognitiva como fendmenos conceituais,
ou seja, como conexdes automaticas, inconscientes entre duas estruturas conceituais ou
dominios (LAKOFF; TURNER, 1989, p. 67). Segundo Velasco-Sacristan (2010), abordagens
recentes para o estudo da metafora e da metonimia vém da pragmatica e da semantica
cognitiva, bem como da mistura dessas duas areas. Para a autora, as duas figuras podem
ser definidas da seguinte forma: a metafora ¢ um mapeamento entre dominios, enquanto
a metonimia ¢ um mapeamento intra-dominio, motivado por associagdo conceptual, em

! Recorremos ao apud em alguns casos, para poupar espago.
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que um (sub) dominio ¢ entendido em termos de um outro (sub)dominio, incluido no
mesmo dominio experiencial ou dominio-matriz; a metafora em termos de similaridade e
a metonimia em termos de contiguidade. A autora refere-se a relagdes género-espécie (ex.:
homem/mulher por pessoa) como sinédoques e relagdes parte pelo todo como metonimias.

Quanto a natureza da metafora, Wee (2006) diz que, embora a maioria dos teoéricos
da metafora ndo negue a existéncia de dimensdes culturais na metafora, a natureza real da
interface conceitual-cultural é ainda um assunto de debates. Por exemplo, Quinn (1991, p. 59)
discorda da teoria da metafora conceitual, proposta por Lakoff e Johnson (1999), de que “a
metafora subjaz ao entendimento e o constitui”. Ela julga que se deveria dar um papel mais
fundamental a cultura, tal que “as metaforas, longe de constituirem o entendimento, sdo
selecionadas para se ajustarem a modelos pré-existentes e compartilhados culturalmente”
(QUINN, 1991, p. 60).

Nesse sentido, para Kdvecses (2005), tem havido uma tendéncia geral a super-
-enfatizacdo da universalidade de certas estruturas metaforicas, ignorando-se os muitos
casos de ndo-universalidade da conceitualizacdo metaforica (FERNANDEZ, 1991, apud
KOVECSES, 2005). O autor afirma, com base em uma série de dados, que as metaforas
conceituais sdo tanto universais quanto especificas-de-cultura. Para ele, o cognitivismo
enfrentaria, assim, o desafio de explicar a universalidade e a diversidade cultural simultineas
do pensamento metaforico.

Nessa questdo da divergéncia universal/cultural, ou da afirmagdo de que as metaforas
conceituais podem ser universais e culturais simultaneamente, julgamos que:

(a) aceitando-se a existéncia do continuum metonimia-metafora; e

(b) considerando-se que a metonimia ativa referentes conceituais contiguos que possuem
uma relacao observavel e de mundo-real,

acreditamos que seja possivel pensar — tentando abranger a divergéncia e a simultaneidade
— que a metafora responderia pela por¢ao conceitual/universal — do entendimento de
alguma entidade intangivel — e a metonimia pela porgao cultural, que responderia pela
contiguidade entre sub-dominios, no mundo real e aceito pela comunidade. Trazendo a
questao para o mundo da propaganda, a persuasao estaria amparada na metafora, que
dependeria da contiguidade metonimica, realizada pelo frame que o leitor traz para o texto
no processo de compreensao da mensagem.

Na referida contiguidade metonimica, desempenha papel importante a nog¢ao de
categorizagao (FOWLER, 1991). A comunicacdo humana envolve sistemas de crencas,
de categorias e de graus de discriminacdo, que representam o mundo de acordo com as
necessidades da cultura em que ocorre a comunicagado. A linguagem ¢ uma forma altamente
efetiva de codificar representagdes de experiéncia e valores. Nao ¢ somente a estrutura
taxonomica do vocabulario-chave que ¢ importante para que a categorizagao fique evidente,
continua Fowler (1991), ¢ também vital que os sistemas de significados sejam conservados
vivos e familiares, através de enunciacdo regular em contextos apropriados na cultura.
Vemos, assim, um processo ideologico basico em agdo. Vemos, também, o estabelecimento
da contiguidade entre um ser e sua categorizagao.

A analise da metafora deveria ser um componente central da analise do discurso
critica, segundo Charteris-Black (2004, p. 27). Ela pode camuflar processos sociais subjacentes
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e determinar a interpretacdo. Assim, o autor afirma a necessidade da incorporagdo da
semantica cognitiva a pragmatica, na proposta que ele chama de Andlise Critica da Metafora, ja
que as metaforas sdo sempre usadas num contexto especifico de comunicagdo que governa
seu papel. Assim, suas caracteristicas cognitivas ndo podem ser tratadas isoladamente da
sua fung¢do persuasiva no discurso e, portanto, a metafora ndo mais pode ser tratada com
referéncia apenas a sintaxe, a gramatica e ao léxico.

O que propomos no presente estudo ¢ o exame, no género propaganda, da persuasao
envolvendo a interacdo da metafora com a metonimia e a sinédoque, com enfoque na
verificagdo da contribuicdo — se universal ou se cultural— que cada uma das partes traz
para o processo persuasivo. A analise sera feita apoiada na proposta de Velasco-Sacristan,
da relacdo entre metonimia e sinédoque na base da metafora, sob o enfoque da Anélise
Critica da Metafora. Em termos dos critérios — cognitivos € pragmaticos —, a pesquisa
visa a responder a: (a) Como ocorre, na propaganda, a persuasao via a interagdo metafora-
-metonimia? e (b) Como pode a interagdo metafora-metonimia explicar o carater universal
e cultural da metéafora?

Referencial tedrico

Metafora e cultura

A questdo da relag@o entre lingua e cultura tem sido objeto de muita pesquisa. Semino
(2002) mostra que ha diferengas importantes no modo pelo qual padrdes compartilhados
culturalmente sdo realizados em cada lingua, e que ¢ possivel identificar metaforas especificas,
por exemplo, a italianos ou a ingleses.

A proposito, segundo Lakoff e Johnson (1980) e seus colaboradores, a metafora
ndo ocorre primariamente na lingua, mas no pensamento, ou seja, entendemos o mundo
através das metaforas. De acordo com essa visdo “padrao” de metafora, as metaforas sdo
baseadas em experiéncias humanas corporais (LAKOFF; JOHNSON, 1999; GRADY,
1997a, 1997b, apud KOVECSES, 2005). Por exemplo, vemos metaforicamente a afei¢io
como quente devido a correlagdo, em nossa experiéncia infantil, entre abragos amorosos
de nossos pais e o calor corporal confortavel que os acompanham. Isso nos dd a metafora
conceitual AFEICAO £ CALOR.

Em oposi¢do a teoria da metafora conceitual, Quinn (1991, p. 60) julga que se
deveria dar a cultura um papel de maior importancia, pois “as metaforas, longe de formar
o entendimento, sdo selecionadas para se adequarem a um modelo pré-existente e
culturalmente compartilhado”. De acordo com Quinn, metaforas conceituais se seguem
a modelos culturais que ja existem. Para Kdvecses (2005, p. 294), no entanto, ¢ simplista
sugerir que aspectos universais do corpo levem necessariamente a conceituacao universal,
e ¢ igualmente simplista sugerir que variagdo na cultura exclua a possibilidade de
conceituacao universal.

Experiéncias primarias universais (e.g. o calor que surge da nossa experiéncia
corporal), diz Kdvecses, produzem metaforas primdrias universais (que aprendemos de
modo inconsciente e automatico). Ha varias metaforas primarias, continua o autor (e.g.,
PROGRESSO E MOVIMENTO PARA FRENTE (Nao avan¢amos nada), METAS SA0 DESTINOS (Ela ndo
alcangou o desejado), DIFICULDADES SAO IMPEDIMENTOS (Vamos contornar esse problema).
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As metaforas primdrias podem juntar-se, e formar metaforas complexas (A VIDA £ UMA
VIAGEM OU O AMOR E UMA VIAGEM), em que elas funcionam como mapeamentos entre o
dominio fonte viaGEM e 0 dominio meta de ViIDA € AMOR. As metaforas primarias, [e.g.,
METAS SAO DESTINOs], segundo Kdvecses (2005, p. 11), parecem “ndo ter vida” e sdo “mais
tedricas” em compara¢do com as complexas [e.g., VIDA E VIAGEM], 0 que ndo significa
dizer que uma seja inferior a outra.

Mas a questdo importante, para o autor, ¢ que as metaforas primarias tendem a
ser universais; enquanto as complexas tendem a sofrer a influéncia da cultura. De fato, a
questdo se reduz a mera tendéncia. Vejamos. Lakoff e Johnson (1999) sugeriram que o
futuro ¢ entendido como estando a nossa frente e o passado atras de n6s, dando origem a
uma metafora conceitual priméria de ORIENTACAO DE TEMPO (e.g. Ele tem um grande futuro
a sua frente. Vamos deixar tudo isso para tras.). Porém, segundo Kovecses (2005), ha
linguas como aymara, trique, maori € 0 grego antigo que conceitualizam esses conceitos
de modo oposto: futuro, atrds e passado, na frente. Segundo ele, ha muito a acrescentar a
visdo linguistica cognitiva da metafora para termos um tratamento mais compreensivo da
universalidade e também da variagao da metafora.

Precisamos, também, diz ele (KOVECSES, 2005), de um tipo de procedimento
de identificagdo de metaforas linguisticas no uso da lingua. Isso porque o estudo das
metaforas linguisticas pode propiciar uma boa pista para a caracterizagdo das correspondéncias
conceituais sistematicas entre dominios (i.e., para as metaforas conceituais). A questao ¢
saber o melhor meio para encontrar expressdes metaforicas linguisticas que possam
revelar metaforas conceituais subjacentes, fato que, segundo Deignan e Potter (2004,
apud KOVECSES, 2005) dependera do interesse em jogo no estudo da metafora

Nesse particular, ¢ importante esclarecer, aqui, as no¢des de “metafora” e de
“expressdes metaforicas”. Charteris-Black (2004), mencionando o trabalho classico
Metaphors We Live By, de Lakoff e Johnson (1980), e modificado mais tarde (LAKOFF,
1987, 1993, 1999; LAKOFF; TURNER, 1989; JOHNSON, 1987, apud CHARTERIS-
-BLACK, 2004), fala da proposta basica dessa abordagem de que as expressoes metaforicas
sdo sistematicamente motivadas por metaforas subjacentes (ou conceituais), ou seja, de
que uma Unica ideia explicaria varias expressoes metaforicas. Uma metafora conceitual
tem a forma A ¢ B (e.g. A VIDA E UMA VIAGEM) (As letras em versalete indicam conceitos,
e ndo palavras). Isso significa que muitas expressdes metaforicas ou veiculos (e.g. estar
numa encruzilhada, extraviar-se do caminho) em que o dominio da experiéncia (e.g.
VIDA) ¢ sistematicamente conceitualizada em termos de outro (e.g. VIAGENS).

A metafora e a variacao intercultural

A definicao de cultura envolve entendimentos compartilhados pelas pessoas de uma
comunidade, diz Kovecses (2005). Esses entendimentos, sugeridos por antropdlogos como
uma parte maior da defini¢ao de cultura, podem ser, em geral, entendimentos metaforicos.
Eles podem ser metaforicos, continua o autor, quando o foco do entendimento estad em
alguma entidade intangivel, tal como tempo, nossa vida interna, processos mentais, emogoes,
qualidades abstratas, valores morais e institui¢cdes sociais e politicas. Em resumo, nessa
visdo de metéfora, as metaforas podem ser uma parte inerente da cultura.

Kovecses mostra que as metaforas conceituais variam interculturalmente. A metafora
A PESSOA ZANGADA E UM CONTAINER PRESSURIZADO parece ser universal. O que € especialmente
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importante sobre essa metafora conceitual ¢ que ela ndo especifica muitas coisas que
poderiam ser especificadas (KOVECSES, 2005, p. 68). Por exemplo, ela ndo diz que tipo
de container ¢ usado, como a pressdo cresce, se o container esta aquecido ou ndo, que tipo
de substancia enche o container (liquido ou s6lido), que consequéncias tem a explosao.

Assim, por exemplo, Matsuki (1995 apud KOVECSES, 2005) observa que as metéforas
para raiva em inglé€s, analisadas por Lakoff e K&vecses (1987), podem ser encontradas no
japonés. Ao mesmo tempo, ela mostra que ha muitos exemplos de expressdes de raiva que
se agrupam em torno do conceito de hara (“barriga”). Esse ¢ um conceito culturalmente
significativo, especifico da cultura japonesa, e assim também a metafora conceitual RAIVA
£ (ESTA NA) BARRIGA limita-se ao japonés. Note-se que “estar com raiva” ¢ traduzido por
hara ga tasu (“a barriga se eleva”).

A metafora e a variacao intracultural

Kovecses (2005) apresenta evidéncias que apoiam a ideia de que as metaforas variam
nao so interculturalmente, mas também dentro de culturas. A dimensao sociocultural inclui
a distin¢do da sociedade em homens e mulheres, jovens e velhos, classe média e classe
trabalhadora, por exemplo. Usariam eles diferentes tipos de metafora? Por enquanto, continua
Kovecses (2005), ndo temos estudos relevantes, da perspectiva da linguistica cognitiva, que
possam indicar se diferentes segmentos da cultura usariam diferentes tipos de metafora,
embora haja alguma indicagdo de que alguns desses fatores poderiam produzir variagdo
na conceituagdo metaforica. Assim, Kovecses (2005) sugere que um lugar 6bvio para
olhar a variacdo da metafora seria naquele das variedades sociais, culturais, estilisticas,
individuais, etc., que tém sido identificadas por sociolinguistas, antropolinguistas, e outros
pesquisadores da variagdo linguistica em contexto social e cultural.

Um exemplo é a dimensdo homens-mulheres, continua o autor (KOVECSES,
2005). Essa dimensao parece ser operativa em diferentes casos: 0 modo como os homens
falam das mulheres e vice-versa, o modo como homens e mulheres falam das coisas que
acontecem no mundo em que vivem. Dentro dessa perspectiva, procuramos verificar se,
de fato, o género masculino e o género feminino constituiriam fendmenos intraculturais,
com caracteristicas linguisticas que os distinguiriam um do outro. Solicitamos aos sujeitos
da pesquisa, feita na cidade de Sao Paulo, que preenchessem 10 sentengas iniciadas com
“O homem ¢ ...” e 10 sentengas iniciadas com “A mulher ¢ ...”, obtendo respostas de 22
homens e 33 mulheres. Os epitetos atribuidos a homens e mulheres foram avaliados por
quatro pesquisadores em: positivo, negativo e duvidoso (caso em que nao se chegou a um
consenso). Deixando de lado as minucias da pesquisa, vamos aos resultados dela. O Quadro 1
mostra o homem avaliado por homens e mulheres, € o Quadro 2, a mulher avaliada por
homens e mulheres.
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Quadro 1 - Atributos que avaliaram o homem

cavalheiro - racional - resistente fisicamente - forte - agil - viril -
avaliacdo p'rético - sengivel -.exteriorizafio - curioso - se'xual - foﬂe. - si'ncero
positiva direto - simplista - Vlsgal - atencioso - bom motogsta —.belo - mtehgepte
HOMEM transformador - racional - mdsculo - forte - inteligente - parceiro -
rapido - tnico

miseravel - irritado - impaciente- interesseiro - lerdo - duro - desconfiado -
avaliacdo | pesado - imprudente - indelicado - insensato - ego exagerado - incomodado -
negativa | lobo do homem - construtor de desastres - humano quando interessa -
devedor - ignorante - grosso - escatoldgico - arrogante

Quadro 2 - Atributos que avaliaram a mulher

mais concentrada - delicada - sociavel - sentimental - emocional -
detalhista - insistente - perfeccionista - fragil - sensivel - interiorizada -
avaliaclio | leve - carinhosa - vaidosa - menos sexual - firme - bela - esperta -
MULHER | Positiva | observadora - inteligente - delicada - sensata - formosa - charmosa -
unica - mae - compreensiva - romantica - sensual - companheira -
amada - maternal - carinhosa

avaliaciio | impaciente - fresca - estranha - desligada - falsa - faladeira - incompreendida -
negativa | cascavel - interesseira - chata - fofoqueira - vitima - volavel

Os Quadros 1 e 2 mostram que ha na cultura, em termos gerais, uma expectativa
diferente em relacao ao comportamento de cada um dos sexos; assim, por exemplo, uma
mulher ¢ avaliada negativamente como sendo fresca, falsa, fofoqueira, faladeira, caracteristicas
que nunca aparecem na avaliagdo do homem. Por outro lado, a avaliagdo negativa em
relagdo ao homem gira em torno de epitetos como: irritado, grosso, indelicado. Também foi
verificado que o epiteto ambicioso foi considerado positivo para os homens, mas houve
davidas quanto a ambiciosa para mulheres. Essa pesquisa pode nos dar uma boa orientagao
em dire¢ao do que sugere Kovecses (2005).

A metafora ideolégica na propaganda

Velasco-Sacristan (2010), estudando a metéafora ideoldgica na propaganda, diz
que elas podem ser casos especiais da interagdo conceitual entre metafora e metonimia,
juntamente com a sinédoque. A metéafora ideoldgica pode ser definida como aquela metafora
que “esconde processos sociais subjacentes e determina a interpretacao” (CHARTERIS-
-BLACK, 2004, p. 7). A autora afirma também que os produtores de uma metafora ideoldgica
tentam assegurar que ela mapeie no dominio meta nao somente os significados ideacionais,
mas também os diferentes atributos interpessoais que possam criar e/ou refletir algum
tipo de avaliagdo, mantendo, assim, um grau de controle sobre a interpretagao do publico;
ao mesmo tempo, afastam a sua responsabilidade dessa interpretacao, direcionando-a ao
publico, fato que pode um indicador da assim chamada “comunicacao oculta” (VELASCO-
-SACRISTAN, 2010, p. 69).

O envolvimento da metonimia na constru¢cao de uma metafora ideoldgica apoia-se
no seguinte fato: as metonimias, segundo Feyaetts (2000, apud VELASCO-SACRISTAN,
2010), parecem ser esquemas inferenciais mais facilmente ativaveis que as metaforas, ja
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que elas ativam referentes conceituais contiguos que possuem uma relagdo observavel e
de mundo-real. Na referida contiguidade, exerce papel essencial a for¢a da cultura que,
através da ideologia inculcada em uma comunidade, emparelha uma propriedade com
outra, como, por exemplo, a categorizacdo da mulher como menos intelectualizada do
que o homem.

A metafora e a persuasdo: A Analise Critica da Metafora

A anélise da metafora deveria ser um componente central da analise do discurso
critica, segundo Charteris-Black (2004). Isso porque as metaforas sdo usadas persuasivamente
para expressar avaliacdo, e assim constituir parte da ideologia dos textos. A esse respeito,
o autor afirma que, na expressao de um sistema de valores, pode haver duas alternativas:
os valores podem ser expressos direta ou indiretamente, e, quando este tltimo acontece,
¢ em geral através da metafora, pois uma afirmacao literal do sistema de valores nao leva
em conta os sentimentos do receptor. Por que deveria uma metafora ter esse efeito? Porque,
ao empregar uma metafora, continua o autor, o falante convida o ouvinte a participar de
um ato interpretativo, que tera sucesso se o ouvinte for capaz de superar a tensdo entre o
que ¢ dito e o que significa; e este ¢ um aspecto definidor da metéafora. Ele sugere que esse
engajamento seja um modo de forjar uma ligacdo interpessoal mais forte entre falante e
ouvinte. Nesse sentido, para Goatly (1997), a metafora ¢ efetiva na realizagao das metas
dos falantes de persuadir o ouvinte, devido ao seu potencial emotivo. E, segundo Kitis e
Milapides (1995), a emogao, juntamente com a convic¢ao, constituem, numa relagdo de
espécie-para-género, o hiper-processo da persuasio.

Para Charteris-Black (2004), a metafora ¢ um conceito relativo que nao pode ser
definido por um tinico critério aplicavel a todas as circunstancias. E necessario incluir critérios
linguisticos, pragmaticos e cognitivos, dado que ndo ha total consenso sobre o que seja
ou ndo uma metafora, ou sobre quando o uso de uma palavra ou frase possa constituir
uma metafora, e, calcada nesses critérios, propde a Analise Critica da Metafora. A meta
do autor ¢ demonstrar a importancia do papel da metafora no desenvolvimento de uma
ideologia e, para tanto, sugere os seguintes critérios para a definicdo de metafora:

(a) critério linguistico - A metafora ¢ uma palavra ou frase que causa tensdo semantica
por meio de: Reificacdo - refere-se a algo que € abstrato, usando palavra ou frase que
em outros contextos se refere a algo concreto; Personificacdo - refere-se a algo
que ¢ inanimado, usando palavra usando palavra ou frase que em outros contextos
se refere a algo animado; e Despersonificagdo - refere-se a algo que ¢ animado,
usando palavra ou frase que em outros contextos se refere a algo inanimado.

(b) critério cognitivo - A metafora € causada por (e pode causar) uma mudanga no sistema
conceitual. A base para a mudancga conceitual ¢ a relevancia de, ou a associagao
psicoldgica entre, os atributos do referente de uma expressao linguistica em sua
fonte original e aquelas do referente no contexto meta novo. Essa relevancia ou
associacao ¢ em geral baseada em alguma similaridade previamente despercebida
entre os referentes nesses contextos.

(c) critério pragmatico - A metafora é uma representacao linguistica incongruente que
tem o proposito subjacente de persuadir, influindo em opinides e julgamentos;
esse propodsito € em geral encoberto e reflete as intengdes do falante em certos
contextos de uso, conforme Charteris-Black (2004).
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Metodologia

Dados

Foram analisadas as seguintes propagandas: Kaké, como garoto-propaganda da
Gillette; Caud Reymond, garoto-propaganda das Havaianas; Beckham, garoto-propaganda
da Motorola; Paris Hilton, garota-propaganda da cerveja Devassa; propaganda da Chronos,
da Natura; propaganda do carro Ferrari. Dentre elas, por questdo de espaco, apresentaremos a
analise de: (a) Kaka na propaganda da Gillette e (b) Paris Hilton na propaganda da cerveja
Devassa, coletadas na internet (veja dados no rodapé).

Procedimentos metodologicos

Para responder as perguntas de pesquisa: (a) Como ocorre, na propaganda, a persuasao
via a interacdo metafora-metonimia-sinédoque? e (b) Como pode a interacdo metafora-
-metonimia explicar o carater universal e cultural da metafora?,

(a) seguiremos as etapas propostas por Velasco-Sacristan (2010) conforme o esquema
do Quadro 3 (veja a seguir), para especificar a relagdo metonimia e sinédoque
subjacente a metafora em foco; e

(b) verificaremos os trés critérios — linguistico, cognitivo e pragmatico — que
caracterizam a Analise Critica da Metafora, segundo Charteris-Black (2004).

O Quadro 3 ilustra uma metafora estudada por Velasco-Sacristan (2010): uma
MULHER E UM OBJETO SEXUAL, numa propaganda que mostra uma mulher sem rosto, quase
nua, usando a /ingerie, motivo do anuncio.

Segundo Velasco-Sacristan (2010), a metafora UMA MULHER E UM OBJETO SEXUAL
pressupde primeiro a reducgao sinedoquiana de PESSO4 POR MULHER, reduzida a seus 7RACOS
ESTEREOTIPADOS (sedutora, atraente, excitante), que ¢ entendida metonimicamente como
um OBJETO SEXUAL.

Quadro 3 - Metonimia e sinédoque na base da metafora (fonte: VELASCO-SACRISTAN, 2010)

UMA MULHER E UM OBJETO SEXUAL ‘
«— METAFORA
meta fonte
OBJETO SEXUAL = sedutora, atraente, excitante «— metonimia
PESSOA POR MULHER (redugdo) « sinédoque

Analise e discussao dos resultados

Analise da propaganda da Gillette

Passamos a analisar a propaganda em que Kaka, jogador de futebol, faz a propaganda
do aparelho de barbear, da Gillette.> A analise sera dividida em duas etapas: (a) a analise,
segundo modelo de Velasco-Sacristan (2010), e (b) a aplicagao das categorias da Analise
Critica da Metafora (CHARTERIS-BLACK (2004).

2 http://suapele.terra.com.br/interna.php?id_conteudo=135&pagina=3
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Figura 1. Kaka, garoto-propaganda da Gillette

Analise segundo o modelo de Velasco-Sacristan

Essa propaganda ¢ um caso de género metaforico (personificagdo), que, segundo
Velasco-Sacristan (2010), realiza o “processo de mercantilizagdo”, em que um produto
¢ entendido em termos de uma pessoa, ¢ da origem a metafora A MERCADORIA E O CONSU-
MIDOR. Nesse tipo de propaganda, segundo Thompson e Thetela (1995), os anunciantes
esperam que, em algum nivel de compreensdo, os leitores acreditariam que, preenchen-
do parte da projecao (barbear-se com Gillette),’ poderiam preencher a outra (ser como
Kaka). Tudo o que o fabricante quer, continuam os autores, ¢ que nao haja rejeicdo dessa
projecao. Dai a escolha de uma figura de grande aceitacao popular como a de Kaka.

Se seguirmos o esquema do Quadro 3, teremos a seguinte explicacdo esquematica
para a propaganda da Gillette, conforme o Quadro 4:

Quadro 4 - Relacgdes entre sinédoque, metonimia na base da metafora da Gillette

O APARELHO DE BARBEAR £ UMA PESSOA (consumidor ;
( ) «— METAFORA
META FONTE
. 1 . L. «— metonimia
KAKA = jogador de futebol (bonito, sedutor, sério)
. f ) x « sinédoque
PESSOA (consumidor) a KAKA (redug@o) 4

Para mostrar as qualidades do aparelho de barbear Gillette, e consequentemente
os resultados obtidos por seu usuario, a propaganda recorre a Kaka, cuja imagem de bom
mogo, bonito, rico e jogador de futebol (hoje igualado a um popstar, segundo o publicitario
Washington Olivetto (2009)), esta arraigada na cultura do povo brasileiro.

H4, assim, subjacente a essa propaganda, uma metafora conceitual A MERCADORIA
(O APARELHO DE BARBEAR) E UMA PESSOA, produto da interag¢do entre metonimia e sinédoque,
como se v€ no Quadro 4. Podemos entender que a redugdo, que opera no nivel da sinédoque,
reduz varias pEsso4s (quanto mais, melhor, para o anunciante) a um Homem, Kaka, momento
em que acontece a identificacdo dessas PEssoas com Kaka. E por que desejariam eles

* Notemos que o nome Gillette ¢ uma metafora metonimia para lamina de barbear.

* A propaganda foi feita antes da Copa Mundial de Futebol de 2010. Hoje, talvez, ndo tivesse 0 mesmo
apelo.
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identificar-se com Kaka? Porque existe na cultura popular a imagem desse idolo de futebol, que
corresponde as qualidades de uma pessoa carismatica e de sucesso, que da, por contiguidade,
a metonimia K4k4 = JOGADOR DE FUTEBOL, BONITO, VIRIL, SEDUTOR, SERIO.

Aplicacido das categorias da Analise Critica da Metafora

Com referéncia a Analise Critica da Metafora, verificamos:

(a) ocritério linguistico: a reificagdo (qualidades abstratas do barbeador concretizando-se
nos atributos visiveis de Kaka); a personificagdo: o aparelho de barbear (inanimado)
que se manifesta através de Kaka; e a despersonificagao (Kaka igualado ao aparelho
de barbear: o cliente compra o aparelho e leva junto o jogador);

(b) o critério cognitivo, por meio do qual podemos ver a associacao dos atributos de
Kaka (fonte) as qualidade do aparelho de barbear Gillette (meta); e

(c) o critério pragmatico, por meio do qual podemos verificar a persuasao encoberta,
que sugere o efeito (igualar-se a Kakd) do uso do aparelho Gillette.

Portanto, podemos ver que a metafora conceitual para realizar o entendimento de
alguma entidade abstrata (KOVECSES, 2005) [cariter universal] depende de uma
metonimia, apoiada na redu¢do dos compradores (PEssoas) a Kaka, que responde pela
contiguidade entre sub-dominios (Kaka e suas qualidades) aceita pela comunidade [carater
cultural]. Dai, poder-se dizer que a metafora ¢ simultaneamente universal e cultural. Por
outro lado, através dos trés critérios da Analise Critica da Metafora, vemos a propaganda da
Gillette agir persuasivamente, evitando empurrar o comprador a adquirir o produto (TANAKA,
1994; CAMPOS PARDILLOS, 1995), mas utilizando firmemente de cada um dos itens
sugeridos por Charteris-Black: para expressar qualidades abstratas do aparelho de barbear,
usa-se Kaka (um ser concreto) [reificagdo]; o aparelho de barbear apropria-se cognitivamente
dos atributos do ser animado Kaka [personificagdo]; de tal forma que, na terceira etapa, o
cliente que compra o aparelho pode estar sugestionado de que, nesse mundo imaginario, ele
leva o objeto, e, com isso, o proprio Kaka (simbolizado pelos seus atributos) [despersonificagio].

Em resumo, vemos a criagdo de um mundo em que, em termos cognitivos, 0
receptor da mensagem transfere os atributos de Kaka ao aparelho de barbear Gillette, e,
finalmente, pelo critério pragmatico, persuadido pela propaganda, ele leva para casa o
aparelho envolto com essas caracteristicas, que passariam a ser suas também. Dai a metafora
0 OBJETO E O CONSUMIDOR. Nesse processo, podemos ver, em agdo, o engajamento de que nos
fala Charteris-Black (2004), o qual, tanto por via cognitiva, quanto por via da categorizacao
cultural (FOWLER, 1991), persuade o receptor-alvo.

Analise da propaganda da cerveja Devassa

A seguir, analisamos a propaganda da cerveja Devassa, que traz Paris Hilton, bela
e sensual herdeira dos hotéis Hilton, modelo e cantora, famosa por seu comportamento
livre, que inclui problemas com a policia, ligados ao uso de drogas.
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Figura 2. Paris Hilton na propaganda da Cerveja Devassa’

Analise segundo o modelo de Velasco-Sacristan (2010)

Esta propaganda para a cerveja Devassa® ¢ um caso de metafora ideologica de
gBNero A APARENCIA FIiSICA FEMININA E PRAZER SEXUAL (VELASCO-SACRISTAN, 2010).
Na propaganda, a foto de Paris Hilton, a direita, de maio inteiro, reproduz a pose de uma
mulher quase nua, a esquerda, no rotulo da cerveja, com uma tarja preta apenas, ocultando
os seios. Esse paralelo realiza uma metonimia, sugerindo a nudez de Paris Hilton.’

Se seguirmos o esquema do Quadro 3, teremos a seguinte explicacao esquematica
para a propaganda da Devassa, conforme o Quadro 5:

Quadro 5 - Relacdes entre sinédoque, metonimia na base da metiafora da Devassa

A APARENCIA FISICA FEMININA E PRAZER SEXUAL ‘
— METAFORA
META FONTE
T «— metonimia
PARIS HILTON = SEXO, BELEZA, LIBERDADE
! N «— sinédoque
MULHER a Paris HiLton (redugdo) 4

Na propaganda da cerveja Devassa, vemos a metafora A APARENCIA FiSICA FEMININA
E PRAZER SEXUAL que pressupde, primeiramente, uma reducao por sinédoque de MULHER
(que aparece no rétulo da cerveja) a Paris Hilton. Essa redugdo traz, por metonimia, o
frame que o receptor tem sobre as caracteristicas P4ris HILTON = vIDA LIVRE, SEXO ETC. da
socialite. Cria-se um modelo de mundo, em que o prazer de beber a cerveja confunde-se com
o prazer sexual com uma bela e provocante mulher. Essa metafora seria, para Velasco-Sacristan,
um exemplo de discriminagdo tanto da mulher, reduzindo-a a um mero objeto de prazer
dos homens, quanto dos homens, que dependeriam dela para a realizagdo de seus prazeres.
A metafora mostra também um fato arraigado na cultura brasileira de a mulher ser classificada
como alimento (ou bebida, no caso): ‘comer’ usado como eufemismo de ‘copular’, o que
a imagem sexy de Paris Hilton pode sugerir.

O fato ¢ que uma cerveja com o nome de “Devassa”, e que apoia sua propaganda na
figura de uma mulher cuja imagem popular € digna desse nome-epiteto, pode mostrar um modo
desafiador e divertido de abordagem do consumidor da cerveja, em geral masculino, que, bem
ao modo macho de ser, aceita o desafio e compra a bebida anunciada. E € o que deve ter almeja-
do a empresa produtora, que criou esse mundo ficticio para implicitamente persuadir o publico.

3 http://humann.com.br/blog/wp-content/uploads/2010/02/bemmisteriosa4.jpg
http://je3.uol.com.br/blogs/repositorio/paris2.jpg

¢ O proprio nome da cerveja ¢ uma metonimia DEVASSA POR PRAZER SEXUAL.
7 A propaganda com a propria Paris Hilton nua foi proibida no Brasil.
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Aplicacao das categorias da Analise Critica da Metafora

Através dos trés critérios da Andlise Critica da Metafora, vemos a propaganda da
cerveja Devassa agir persuasivamente, utilizando-se de cada um dos itens sugeridos por
Charteris-Black (2004): para explicar ao publico o prazer que a cerveja Devassa proporciona
(elemento abstrato), langa-se mao de uma mulher conhecida pelo publico (elemento
concreto), Paris Hilton, com seus atributos [reificagdo]; esses atributos atuam intensamente
no imaginario do publico masculino, como se fossem seres animados capturando sua
presa [personificagdo]; nesse processo, vemos Paris Hilton reduzida ao seu corpo ¢ a sua
sexualidade [despersonificagdo]. Tudo isso cria um mundo imagindrio: o envolvimento
da cerveja com a sensualidade de Paris Hilton [critério cognitivo], que tenta apossar-se do
receptor da propaganda, pelo que Ungerer (2000, p. 321) chamou de grabbing metonimy,
que seduz o comprador a levar a cerveja [critério pragmatico].

Consideracoes finais

Se considerarmos as duas metaforas analisadas e sua forga persuasiva na propaganda,
podemos verificar que essa forca depende também do frame cultural que o consumidor ja
possui. A propoésito, Fowler (1991, p. 48), tratando da influéncia da linguagem no processo
persuasivo, diz que “o estilo (linguistico) codifica uma ideologia que ja estd incorporada na
lingua, implantada ai por praticas sociais e discursivas existentes, e que o estabelecimento do
estilo ‘normal’ é fundamental na constru¢do do consenso”. Se a isso juntarmos a proposta
de Charteris-Black de que a producdao de uma metafora € um convite ao seu receptor a
participar de um ato interpretativo, e que esse engajamento ¢ um modo de forjar uma ligagao
interpessoal mais forte entre os interactantes, podemos entender quido essencial é a
interacdo entre metonimia e sinédoque na base de uma metafora e, como consequéncia, a
influéncia da cultura da comunidade na interpretacdo de uma metafora.

As nossas analises enfocaram propagandas pictéricas. Mas o procedimento que
adotamos acima pode abranger também anuincios como os slogans: “O queijinho do coragdo”
(propaganda da Chambinho) ou “Mais pessoas vao com VISA”. No primeiro caso, CORACI0O
pode ser metonimia de 4mor, mas pode ser entendido, por alguém preocupado com a
saude, como “S4UDE c4rDiAc4”, resultando na metafora CUIDAR DO CORACAO E CUIDAR DA
ALIMENTAGAO; no segundo caso, a metafora SUCESSO E PARA FRENTE, depende da contiguidade
metonimica vis4 = CARTAO DE CREDITO/DEBITO, QUE PROPICIA AQ SEU PORTADOR SEGUIR REALIZANDO
SEUS OBJETIVOS.

Como consequéncia, e como pode ser demonstrado através das etapas propostas por
Velasco-Sacristan e pela Analise Critica da Metafora, podemos ver que a for¢a persuasiva
da propaganda, por meio da metafora, dependeu, nos casos analisados, da relagdo entre
sinédoque e metonimia na sua construcdo. Na persuasdo que integra a propaganda, a
metafora cumpre sua funcdo de realizar o entendimento de uma entidade abstrata e ao
mesmo tempo proporcionar o engajamento entre emissor e receptor-alvo porque conta
com a metonimia e a sinédoque, como tentamos demonstrar. Mais analises nos permitirdo
rejeitar ou aprovar essas sugestoes.
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