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Resumo: A Publicidade partilha com a Retdrica a preocupagdo com a
persuasividade das suas mensagens. Tendo em conta a dimensdo visual
do discurso publicitdrio, a andlise retérica das imagens néo é apenas re-
comendével como um exercicio fundamental de reconhecimento da rea-
lizacdo persuasiva da publicidade. Neste artigo, enfatizamos a Retérica
Visual como ferramenta de andlise da publicidade, e discutimos a utili-
zacdo particular de um mecanismo tropolégico da Retérica: a metéfora;
em particular, o uso ndo-verbal da metéfora. Partindo da proposta teéri-
ca e metodoldgica de Charles Forceville (1996), analisaremos trés ope-
racionalizacdes da metaforizagdo pictérica: a metafora verbo-pictdrica,
a metafora in absentia e a metafora in praesentia. Conforme se conclui,
¢ a destabilizacdo do sentido obtida pela utilizagdo da metafora picté-
rica que produz novas suposicdes e leva a inferir novas implicagdes de
sentido que sdo cruciais na interpretagdo do antncio de publicidade.

Palavras-chave: dretdrica visual; metafora pictérica; metafora; Forcevi-
lle; publicidade; imagem.

Abstract: Advertising shares with Rhetoric a central concern with per-
suasion. Given the visual dimension of the advertising discourse, a rhe-
torical analysis of images is not only recommended as well as a funda-
mental exercise of recognition of the persuasion contained in adverti-
sing. In this paper, we emphasize Visual Rhetoric as a tool of analysis
of advertising and discuss the use of a rhetorical trope: the metaphor;
in particular, the non-verbal use of the metaphor. Taking the theoretical
and methodological proposal of Charles Forceville (1996), we will exa-
mine three operations of pictorial metaphorization: verb-pictorial me-
taphor, the metaphor in absentia and the metaphor in praesentia. As
it follows, it is the meaning destabilization obtained by the pictorial
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metaphor that produces new assumptions and leads one to infer new
implications of meaning that are crucial in the interpretation of the ad.

Keywords: visual rhetoric; pictorial metaphor; metaphor; Forceville;
advertising; image.

Introducao

ACTIVIDADE comercial publicitdria (advertising) surge hoje envolta no
A mesmo véu de suspei¢do com que a retdrica era olhada na antiguida-
de cléssica. Sécrates referia-se a retérica no célebre didlogo Gorgias como
possuindo uma reputacio duvidosa, e ndo sendo mais do que uma pura activi-
dade lisonjeira. “O que me parece, Gorgias, € que se trata de uma prética que
nada tem de arte, e que s6 exige um espirito sagaz e corajoso e com a dispo-
sicdo natural de saber lidar com os homens. Em conjunto, dou-lhe o nome de
adulac@o” (Platdao, SD: XVIII). Retdricos e sofistas eram considerados pelos
filésofos como bajuladores ja que em detrimento do elogio da verdade, pro-
curavam obter o maximo efeito sem olhar as consequéncias. Analogamente,
os publicitdrios sdo por vezes acusados de um pragmatismo frio dizendo, nao
tudo aquilo que seria expectdvel dizer, mas enfatizando tudo aquilo que é mais
conveniente para o sucesso comercial do seu antncio (sexualizacdo, apelo a
valores como fama, culto da celebridade, etc).

Do mesmo modo que a retdrica, o discurso publicitdrio busca ser persuasi-
vo de uma forma pragmaética (McQuarrie e Phillips, 2008: 7). A preocupacio
principal dos antncios de publicidade é trabalhar a expressao verbal e nao-
verbal de modo tal que garanta um elevado efeito junto dos consumidores. A
sua (potencial) resposta face ao antincio € tdo importante quanto a adesao do
auditorio as teses enunciadas pelo orador. Com efeito, do mesmo modo enfa-
tizado nos tratados cldssicos acerca da retérica de que a persuasividade deve
despoletar um comportamento, a publicidade é, hoje, uma actividade que visa
uma reaccdo (McQuarrie e Phillips, 2008: 7) (clicando num antincio de in-
ternet, telefonando ou fazendo-nos sair para ir assistir a um especticulo, por
exemplo).
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E este cuidado com a dimensdo persuasiva das suas mensagens que nos
permite ligar a retdrica a publicidade. Em ambas subjaz um desiderato prag-
matico que relaciona orador e auditério, antincio e publico-alvo e que faz da
eficicia da comunicacio o seu pilar. E do didlogo que se forma entre essas
duas instancias que trata propriamente a retérica. E uma vez que em socie-
dades de assumida cultura visual a imagem € um aspecto central também te-
mos de dar o devido destaque ao papel retérico das imagens que os andncios
constantemente apresentam. Alids, raros sdo, actualmente, os anincios de pu-
blicidade integralmente verbais ! ou que nio recorram 4 imagem para situar e
determinar a interpretagdo dos slogans verbais.

E neste contexto que é necessario introduzir uma anélise retérica das ima-
gens. Quais sdo os mecanismos retéricos utilizados no quadro da persuasio
visual? E qual o papel dos tropos retéricos na criagdo e desenvolvimento do
anuncio?

Neste artigo, discutimos o modo como a retérica visual pode contribuir
para a andlise do discurso publicitario trabalhando um aspecto particular da
dimensdo simbdlica das imagens: as metaforas pictdricas. A partir da propos-
ta tedrica e metodoldgica de Charles Forceville (1996), analisaremos a ubi-
quidade da metéfora pictdrica em trés andncios de publicidade cuja amostra
¢ nao-representativa e que foram seleccionados de acordo com o critério de
pertinéncia na aplicagdo da metafora por intermédio de imagens.

Comecaremos por discutir as figuras retéricas para, seguidamente, defi-
nirmos o que entendemos por “metafora pictérica” e analisarmos trés formas
pelas quais a publicidade contemporanea — nomeadamente no caso especifico
das marcas G-Shock, CJFE e Mitsubishi- trabalha metaforicamente a imagem:
metafora verbo-pictérica, metafora in absentia e metifora in praesentia.

1. Mecanismos Retoricos — figuras de estilo e tropos

A figura retdrica consiste numa estratégia discursiva que aplica uma de-
formacao intencional as unidades de significacdo de modo a causarem um de-
terminado efeito no interlocutor. Sdo artificios de linguagem que modificam
a expressao do pensamento de modo a dotar uma expressao de mais fulgor.
E convencionalmente definida como um desvio astuto (artful deviation) (Cor-

1. A excepgdo é evidentemente os classificados de imprensa.
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bett, 1990) na qual uma expressao deriva do sentido esperado sem, no entanto,
cair no absurdo ou na incompreensio 2. O afastamento em relagdo ao sentido
habitual ocorre normalmente ao nivel da forma, ndo do contetido, e insere-se
num modelo invariante independentemente do conteido ou do contexto do seu
emprego (McQuarrie e Mick, 1996: 425). Para essa derivagdo ocorrer, tem de
ser possivel identificd-la independentemente do caso singular em que ocorra.
Desvios que sejam irrepetiveis ou onde nio se possa aplicar um modelo sio
meros mecanismos estilisticos.

Em retérica, um argumento apresentado de forma figurativa chama-se tro-
po (Scott, 1994: 254). No ambito desta reflexdo, consideraremos que a noc¢ao
de “figura retérica (ou figura de estilo)” € equivalente & de tropo. Em ambos os
conceitos subjaz o mesmo entendimento de uma quebra do sentido expectavel
com vista, por exemplo, a vencer o cepticismo ou resistir ao aborrecimento.
Pode-se afirmar que a principal fungdo dos mecanismos retdricos aqui iden-
tificados como figuras de estilo e tropos € apresentar uma proposi¢do de um
modo inovador e reciclado de modo a fazer o auditério perspectivar alguma
coisa familiar e rotineira de um modo inesperado e estimulante. Os dois meca-
nismos retéricos sao especialmente importantes no discurso publicitirio como
método de fazer sobressair uma mensagem num contexto de comunicagdo de
massas onde o auditério se encontra exposto a multiplas mensagens simulta-
neas e para as quais pode ndo se encontrar motivado.

De acordo com Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005: 192), as figuras retéri-
cas e os tropos ndo t&ém um papel meramente ornamental podendo igualmente
assumir uma forma argumentativa. “Consideraremos uma figura argumenta-
tiva se, acarretando uma mudanga de perspectiva, 0 seu emprego parecer nor-
mal em relagdo a nova situacdo sugerida. Se, em contrapartida, o discurso nao
acarretar a adesdo do ouvinte a essa forma argumentativa, a figura serd perce-
bida como ornamento, como figura de estilo” (ibidem). A tropologia pictérica
(Kjeldsen, 2012: 244) é também muito eficiente ndo apenas ao concentrar
um conjunto de ideias ou conclusdes, como ao atrair a aten¢do do auditério
interpelando-o, de forma visual, a aderir a tese apresentada. As figuras retori-

2. Se a figura de estilo ou figura retdrica ultrapassar o limiar aceitdvel do desvio deixa
de ser considerada como tal. Isto ocorre, por exemplo, em algumas catacreses onde o uso
metafdrico transforma-se em uso literal: “pés da cadeira”, “dentes de alho”, “cabeg¢a do prego”,
etc. Isto confirma o quanto o uso de figuras de estilo se encontra sujeito a complexa rede de

significados socioculturais (cf. Eco, 1997).
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cas ou tropos poderdo, pois, suscitar uma alteragdo de perspectiva através da
consondncia com o auditério. “As figuras de comunhdo sdo aquelas em que,
mediante procedimentos literdrios o orador se empenha em criar ou confirmar
a comunhio com o auditério (...) através de referéncias a uma cultura, a uma
tradi¢do, a um passado comuns” (Perelman e Olbrechts-Tyteca, 2005: 201).

O discurso publicitdrio apresenta profusos exemplos destes mecanismos
retéricos que operam por concertacdo através de sucessivas alusdes ou cita-
¢des (quer verbais, quer pictéricas) de maximas ou provérbios populares .
Mas estamos, também, perante figuras de comunhao quando o andncio publi-
citario pede a participacio activa do auditério, interrogando-o*.

Assim, figuras retdricas e tropos podem ser encontrados nas imagens cons-
truidas pela industria da publicidade e ajudam-nos a extrair linhas de racioci-
nio apoiadas, ndo em formas verbais mas sobretudo em formas pictéricas.
Estes mecanismos retdricos revelam-se, entdo, imprescindiveis para conduzir
o auditdrio ao sentido desejado de um modo breve e condensado. Mas fazem-
no de um modo inesperado ou desviante que abala a expectativa do auditério
sem, no entanto, fazé-lo mergulhar em territério injudicioso.

A operagdo retdrica de destabilizacdo (McQuarrie e Mick, 1996: 433) é
uma das mais utilizadas sendo inclusivamente o fundamento das figuras re-
téricas. Encontramos essa mesma operacao numa das mais frequentes figuras
retéricas, a metafora. Nesta é afirmada uma relagcdo essencial inesperada en-
tre dois termos distintos que desassossega o auditério mas que apresenta o
grande beneficio de abrir o campo de possibilidades comparativas até ai ne-
gligenciado. A inopinada relag@o de similaridade solicita, assim, ao auditério
a que proceda a um conjunto de novas implicagdes do produto ou servico
publicitado no andncio.

E necessario, deste modo, considerar em pormenor como funciona essa
operacdo retdrica de destabilizacdo, em particular, como no raciocinio picté-
rico da retdrica publicitdria € trabalhada a metdfora. Em seguida, definiremos
os principios segundo os quais uma representacdo pictdrica configura uma

3. “Vale mais um pdssaro na mdo”, anincio de publicidade do Millenium BCP. Vide
Anexos.

4. Uma interrogacdo cada vez mais utilizada no discurso publicitario dirigido aos festivais
de verdo € a expressdo “E tu, jd foste?’. Um exemplo recente de figura de comunh@o € aquele
que estd no antncio da EDP e que apresenta o seguinte slogan: “A energia que nos une”. Vide
anexos.
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metafora e analisaremos trés anincios produzidos pela industria publicitaria
que se baseiam no emprego da metafora pictorica.

2. A Metafora Pictorica

As tultimas décadas assistiram a numerosos estudos acerca da metifora e
do seu funcionamento linguistico (cf. Noppen, 1990). Mas se a metafora for
concebida como um mero artificio de linguagem verbal dificilmente a podere-
mos aplicar ao contexto visual. Com efeito, a metdfora tem de ser concebida
como uma operagio cognitiva que estd para além de uma suposta e exclusiva
natureza linguistica.

E justamente isso que Lakoff e Johnson (1980), em Metaphors We Live
By, fazem. Eles entendem o objecto metaférico como sendo, antes de mais,
uma questdo de pensamento e actividade (a matter of thought and action) e s6
depois uma questio de linguagem (Lakoff e Johnson, 1980: 153). Eles defen-
dem que o principal na metafora é compreender e experienciar uma coisa nos
termos de outra. Se a metafora for percebida enquanto actividade cognitiva, is-
so significa que a linguisticidade nio € determinante na sua apreciacio e que,
por conseguinte, poderemos estender a operagdo metaférica para contextos
nao-linguisticos.

O desafio é perceber até que ponto outros modos semiéticos de comuni-
cacdo (as imagens, por exemplo) bem como outros tipos discursivos (como
o discurso publicitario) podem albergar a metafora. Dito por outras palavras,
o desafio € averiguar de que maneira reconhecemos um aspecto conceptual
a metafora para 1a do seu aspecto meramente linguistico. Se aceitarmos estes
pressupostos talvez possamos admitir que paralelamente a metéfora verbal en-
contramos manifestacdes metaféricas ndo-verbais. Lakoff e Johnson (1980),
por exemplo, defendem que as metiforas verbais devem ser compreendidas
como extensdes dos processos cognitivos metaféricos (nos quais A é B). Ou
seja, na medida em que € produto de uma estrutura que lhe subjaz (A é B),
a metafora linguistica serd apenas a manifestacdo verbal da actividade me-
taférica do ser humano podendo ser alargada a outros dominios semiéticos
como o discurso visual. Uma vez que as metdforas incorporam uma maneira
de compreender uma coisa em termos de outra coisa, elas nao estdo presas
a um tnico modo semidtico. Podemos proceder a essa compreensdo compa-
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rativa de diversos modos precisamente porque a esséncia da metafora nao é
linguistica, mas situa-se a um nivel fundamental de processamento cognitivo.
E fundamentalmente capaz de referir uma realidade extralinguistica (Forcevi-
lle, 1996: 33),

Embora existam referéncias a existé€ncia pictérica das metaforas desde o
inicio dos anos 1990 (Kaplan, 1992), foi Charles Forceville, em Pictorial Me-
taphor in Advertising (1996) o autor de um sistema tedrico de andlise das
metaforas pictéricas no contexto particular dos andncios publicitarios. Numa
proposta fundamentada na teoria interactiva da metidfora de Max Black, For-
ceville estabelece os principios tedricos e metodolégicos que nos permitem
sustentar uma andlise da metéfora pictdrica.

Embora ndo possamos aqui aprofundar o sistema de andlise criado por
Forceville, iremos caracterizar brevemente os seus principios, os quais estarao
na origem da investigacdo que aplicaremos a trés anincios de publicidade.

De acordo com Forceville (1996: 64), uma representacdo pictdrica pode
ser chamada de metaférica quando uma leitura convencional ndo esgote o seu
sentido potencial (ou seja meramente literal) ou contiver uma anomalia que
seja percebida como um desvio ou violacdo intencional da norma, e ndo como
um mero erro. A metafora pictdrica representa, assim, uma figuragdo andémala,
irregular e excepcional de uma regra habitual. E o auditério tem de perceber
esse desvio ndo como um lapso ou defeito, mas como uma variagao intencio-
nal do sentido com o fim de produzir um conjunto de implica¢des inesperadas.
Ilustrando, diremos que a metdfora pictdrica ndo se pode restringir ao signifi-
cado literal (aquele individuo é um le@o), nem ser percebida como um engano
(aquele individuo € um “lobao”). Tem de ser compreendida como um desvio
significante da denotagdo (neste caso, o individuo é associado e equiparado a
um ledo). Mas como se processa essa comparagao?

E, entdio, imprescindivel dar conta que a metifora articula dois termos
distintos a que Forceville (1996: 65) chama de “assunto primdrio” (primary
subject) e “assunto secunddrio” (secondary subject). Como se estabelece a
relacdo entre esses dois termos? Consideremos o antincio do Shampoo Seda
(vide figura 3 dos Anexos) em que o cabelo € comparado a uma juba de ledo.
Quais sdo os elementos relevantes utilizados nessa metdfora pictérica? Cer-
tamente que a agéncia de publicidade ndo pretende afirmar que as senhoras
possuem 200kg de peso ou que vivem num bando de 5 a 40 elementos (predi-
cados do assunto secundario). Para a metafora funcionar tém de ser seleccio-
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nados, de entre um conjunto infinito de possibilidades, certos atributos distin-
tivos que interessam ser sublinhados. No caso do antincio Seda, salienta-se o
quanto o shampoo pode impedir que os cabelos fiquem asperos, desalinhados
e espessos do mesmo modo que a juba de um ledo. Na maioria dos antincios
publicitérios, a transferéncia ou projeccio de atributos (Forceville, 1996: 65)
ocorre desde o assunto secundério em direc¢do ao assunto primdrio. No ca-
so do anuncio Seda, pretende-se fazer concluir que a utilizacdo do produto
previne que o cabelo fique com o aspecto desordenado de uma juba. S@o as
caracteristicas da juba leonina que sao projectadas como caracteristicas do ca-
belo humano. Ocorre, assim, um mapeamento desde o animal até ao humano.
Segundo Forceville (1996: 9), a representacdo pictdrica funciona como meta-
fora na medida em que projecta ou mapeia no assunto primario um complexo
de implicacdes que sdo derivadas do assunto secunddrio. O autor da metafora
pictérica escolhe, enfatiza, e organiza por meio visual os atributos do objecto
primdrio através das relacdes de implicacio estabelecidas a partir do assunto
secunddrio. Os dois assuntos interagem, assim, do seguinte modo (ibidem): a
presenca visual do assunto ou objecto primdrio leva o auditdrio a seleccionar
algumas das propriedades do assunto ou objecto secunddrio, convidando-o a
estabelecer um conjunto de implicacdes entre ambos os termos. Ocorre, pois,
uma imbricagdo de propriedades entre os dois termos: a metdfora “o homem
€ um ledo” (imaginemos uma forma pictérica onde € acrescentada uma juba a
cabeca de um homem) convida, de acordo com o contexto, a projectar certas
caracteristicas (bravura, coragem, independéncia) e a rejeitar outras (ferocida-
de, natureza selvagem, ou ser carnivoro).

Cada metéfora, incluindo naturalmente as pictdricas, constréi um quadro
de propriedades onde alguns atributos sdo transferidos em detrimento de ou-
tros fazendo convergir entre ambos os termos um conjunto de caracteristi-
cas. Por outras palavras, uma ou mais particularidades do dominio de ori-
gem (source domain) correspondente ao assunto secunddrio sdo mapeadas no
dominio-alvo (target domain) correspondente ao assunto primdrio. Este ma-
peamento envolve salientar, elidir ou modificagc@o de certos atributos (que po-
dem ser crengas, valores, conotagdes) no assunto primario. No fundo, ocorre
uma correspondéncia entre elementos no dominio de origem e no dominio-
alvo.

Tragados os principios de funcionamento metaférico, cabe perguntar: co-
mo € que esta teoria se aplica empiricamente a andlise retdérica de antncios
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de publicidade? Que metodologia utilizar? Quais os passos que conduzem o
nosso exame da metafora pictdrica na publicidade?

Forceville (1996: 108) sugere que a andlise se desenvolva partir de trés
simples perguntas: quais sdo os termos metaféricos? ; Qual dos termos é o
assunto primario e o assunto secundario, e como o sabemos? ; Que atributos
sdo mapeados, isto é, que caracteristicas sdo projectadas desde o dominio do
assunto secunddrio até ao dominio do assunto primério?

Serdo precisamente estas trés questdes que norteardo a nossa andlise.

3. Analise de trés anincios que utilizam a metafora de
forma pictorica

Depois de discutirmos o fundo tedrico a partir do qual € possivel pensar
a retdrica e a argumentacdo visuais, olhamos agora para trés andncios dife-
renciados cuja persuasividade assenta na metdfora pictérica. Em cada um dos
casos, estamos perante tipos distintos de metafora pictérica. Assim, o antincio
G-Shock operacionaliza uma metafora verbo-pictérica onde o efeito metaf6-
rico € conseguido de forma paritdria entre a imagem e a palavra. O antncio da
CIFE (Canadian Journalists for a Free Expression) configura uma metédfora
pictérica in absentia (Forceville, 1996: 109) e o da Mitsubishi, por seu lado,
apresenta uma metafora pictérica in praesentia (Forceville, 1996: 126) onde
ambos os termos comparados se encontram pictoricamente presente.
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G-SHOCK
ABSOLUTE TOUGHNESS

ABSOLUTE CAMOUFLAGE

CASIO Serm BHBCN wwngstock swpt/  BHEECH-DA  GLBOCH-U

Antncio 1. Casio G-Shock (Metéafora Verbo-Pictorica)

Este ¢ um antncio publicado em Julho de 2015 numa revista masculina
portuguesa (Men’s Health), apesar da lingua em que estd escrito ser a inglesa.
Trata-se provavelmente de um andncio multinacional distribuido por vérios
paises e destinado a imprensa. No caso desta metdfora verbo-pictdrica (VPM
na nomenclatura de Forceville), estamos perante um dos termos € apresentado
de forma pictdrica (mais exactamente, uma fotografia do produto) e o outro de
forma verbal (mais exactamente, o duplo slogan do antncio: absolut tough-
ness, absolut camouflage). Traduzido para portugués o slogan seria: “resis-
téncia absoluta, camuflagem absoluta”. Supde-se, assim, que o duplo slogan
descreve o relégio desportivo como tendo a mdxima resisténcia (alinhando-se
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com o posicionamento de marketing do produto — G-Shock — ou resistente ao
impacto) e este conjunto de modelos em particular como fornecendo uma ca-
muflagem. O antncio é, a primeira vista, facil de perceber e bastante simples
apostando no uso literal da linguagem para qualificar o produto da Casio.

Porém, uma leitura mais atenta reparard que a relacdo entre o slogan e
o produto ndo é apenas literal. Na verdade, é mais complexa do que isso. E
também uma relagdo figurada, desde logo, porque a palavra “toughness” (que
pode ser traduzido como “dureza”), tem, ela prépria, um emprego ndo-literal
significando uma pessoa dificil, firme ou inflexivel. Aplicado ao relégio, a
palavra pretende implicar mais o significado figurado destas palavras. Pro-
vavelmente, deseja também fazer crer (persuadir) o sentido figurado dessas
palavras numa clara alusdo as pessoas para quem este reldgio € direcciona-
do. O mesmo sucede com a palavra “camuflagem”: ndo num sentido literal de
dissimulac¢do, mas num sentido figurado, quase camaleo6nico, de adaptacio e
integracdo no ambiente. Assim, afirma-se que o relégio oferece ao seu utiliza-
dor uma capacidade de total transparéncia e incorporagdo. Por outro lado, po-
demos perceber no uso intencional das palavras “roughness” e “camouflage”
uma alusdo as forcas militares, ja que sdo dois termos habitualmente descritos
para descrever os melhores soldados: capacidade de resiliéncia e de adaptacao
a todas as condicdes. A metifora verbal assume a forma: A € B, ou “o relégio
G-Shock ¢ (como) um artigo militar”. Mas o dispositivo metaférico nio se
fica por aqui. Precisamos de elabori-lo.

Esta metafora verbal é complementada pela metafora pictérica, neste ca-
s0, a utilizacdo cromdtica do antincio e do reldgio anunciado. Verde e cinzento
sd0 as cores que habitualmente s6 as Forcas Militares, como o Exército, enver-
ga. Com efeito, estas cores sdo quase simbolos militares, representando este
campo social em qualquer parte do mundo. Portanto, o padrdo cromético do
andncio que se confunde com o préprio relégio, ndo apenas reforca a parte
verbal da metdfora, como também se inscreve numa expressao pictdrica da
metdfora. As conotacdes militares “forte”, “impetuoso”, “obstinado”, “disci-
plinado”, “resistente”, “confidvel”, etc) sdo, deste modo, transferidas para o
relégio através da forma verbal e da forma visual. A metdfora verbo-pictorica
aponta para o G-Shock como um reldgio que deve ser compreendido em ter-
mos militares e pode ser verbalizada como: “o rel6gio G-Shock ¢ forte e im-
petuoso e obstinado do mesmo modo que forte e impetuoso e obstinado sdo o
Exército e as forcas militares”.
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O antncio opera, assim, a passagem do dominio-origem (source domain)
da vida militar ao dominio-alvo (target domain) da recreacdo e do lazer (vida
desportiva) transferindo os atributos-chave de resisténcia e adaptacio que as-
sociamos ao Exército (assunto secunddrio) para o relégio (assunto primério).
Naturalmente, 0 mapeamento concentra-se ndo em todas as propriedades da
vida militar (exaustdo, stress, perigo de morte, etc) mas em conotacdes mili-
tares das palavras e do padrido cromético utilizados. Sdo estes elementos que
simultaneamente nos autorizam a transferir certas propriedades para o modelo
da Casio e a rejeitar outras.

“Toughness” e “camouflage” (na dupla concretizagdo verbal e pictérica)
incentivam atributos socialmente reconhecidos evidenciando a relacdo ines-
perada entre dois termos. Note-se que € possivel estabelecer esse nexo entre o
produto e os atributos militares justamente devido ao mecanismo retérico que
permite a utilizacdo tropoldgica, neste caso, a metafora verbo-pictoérica.

Olhemos para o segundo anuncio.

INFORMATION IS AMMUNITION.

Antincio 2. Canadian Journalists for Free Expression (Metafora in absentia)

Este antincio da CFJE (Canadian Journalists for Free Expression) é mais
complexo que o anterior e especialmente interessante na medida em que se
desenvolve de acordo com duas metdforas completamente distintas, apesar
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da forma pictérica ser a mesma. Além disso, estamos perante um caso mui-
to especial (e raro) onde, no mesmo antncio, os dominios de origem (sour-
ce domain) e dominios-alvo (target domain) ddo origem a duas expressoes
metafdricas diferenciadas. Dito por outras palavras, partindo-se dos mesmos
dominios conseguimos reconhecer dois pares de assunto primario (primary
subject) e assunto secunddrio (secondary subject). Trata-se, por outras pala-
vras, de duas metaforas que se escondem (e que trabalham) no mesmo domi-
nio de origem e dominio-alvo. E como se o aniincio fosse uma boneca russa
matryoshka dentro da qual existisse uma segunda boneca. Neste caso, nos
mesmos dominios que poderemos, por hipétese, apontar como sendo a guerra
e informacao, estdo incrustadas duas metéforas.

Comecemos pela primeira: o antincio apresenta uma metafora verbo-pic-
térica onde a imagem se complementa com o slogan: “Informacdo é muni-
¢do”. Tanto em inglés como em portugués, estamos perante uma rima que
facilita a memorializacdo e onde dois termos tdo diferentes entre si sdo com-
parados e feitos convergir. Neste caso, a metafora verbal enunciada no slogan
encontra uma correspondéncia na Unica imagem do andncio constituida pela
composic¢ao ordenada, em forma de arma ou metralhadora, de diversos objec-
tos que os jornalistas utilizam diariamente. Assim, a metdfora do slogan (a
informacdo como munic¢do) encontra uma correspondéncia na metaforiza¢do
do jornalismo como arma. A informagdo sustenta o jornalismo tal como a
muni¢do sustenta as armas de fogo. A informacio €, assim, considerada co-
mo uma bala que o jornalismo possui a capacidade de disparar, tal como a
munic¢do é disparada por uma arma. Esta comparagdo entre o poder do jorna-
lismo e o poder bélico é extremamente poderosa e enunciada de forma verbo-
pictérica de forma muito elegante e subtil.

Porém, se formos rigorosos, temos de considerar que, enquanto unidade
retdrica, o anuncio de publicidade vive da segunda metafora. A metaforizacao
verbal é complementada, como vimos, pela imagem. Mas, na pratica, funciona
de maneira auténoma e independente sendo simplesmente expressa de forma
verbal como “a informacdo é municdo”. Se perspectivarmos a imagem, nao
apenas como um complexo da metaforizac¢do verbal, mas ela prépria como um
verdadeiro processo metaférico, entdo, concluimos que € insuficiente clas-
sificar este antincio como operacionalizando uma metéafora verbo-pictérica.
Temos de aprofundar o mecanismo retdrico tropoldgico e aceitar esta dupla



14 Samuel Mateus

constituicdo metaférica (constatamos uma espécie de metaforas gémeas por-
que ambas nascem dos mesmos dominios — guerra e informacao).

Num segundo momento, estamos perante uma metafora in absentia, na
qual apenas um dos termos metaférico se encontra presente. A liberdade de
expressdo € simbolizada pelos principais objectos utilizados no jornalismo:
microfone, tele-objectiva da cAmara fotogréfica, gravador dudio e bateria de
microfones portéteis. Cada um destes elementos é ordenado numa forma que
alude a uma metralhadora. A metdfora pode ser interpretada como: “o jorna-
lismo é uma arma”. Contudo, o termo “arma” nfo estd pictoricamente pre-
sente. O que vemos é um arranjo e disposi¢do de objectos que representam
a actividade jornalistica em forma de arma. Trata-se de uma alusdo delicada
que nos faz perceber que este desvio da norma ¢ intencional e deve ser consi-
derado enquanto tropo retérico. Na verdade, € a tele-objectiva e os gravadores
de dudio que estdo no lugar da arma. E por isso que propomos interpretar es-
te andncio como exemplificando uma metédfora onde apenas um dos termos
de comparacdo se encontra presente na imagem. Na tipologia de Forceville
(1996: 109), esta é uma metafora MP1.

Se é verdade que o slogan: “informacdo é municdo” funciona como uma
ancora (ancrage) (Barthes, 1964) direccionado o espectador para a interpre-
tacio dos componentes pictéricos do aniincio >, temos, por outro lado, e num
segundo nivel, uma imagem que existe por si propria € que encerra uma se-
gunda metifora que corrobora a primeira.

Em sintese, na metafora verbal os termos metaféricos sdo “informagdo”
e “municdo”. Na metédfora in absentia (MP1), os termos sdo “jornalismo e ar-
ma”. Esta é a dupla constituicdo ou co-geragao metafdrico no antincio. A partir
do mesmo dominio de origem e dominio alvo, isto é, a guerra e a informacao,
chegamos a dupla metaforizacido de que a informacgdo é uma municéo e o jor-
nalismo € uma arma. Reunindo ambas as formula¢des chegamos a um sentido
metafdérico conjunto convergente no qual a livre-expressdo é concebida em
termos de guerra e em que o jornalismo combate com as armas que possui
e que melhor domina, isto €, a informacdo. Reconhece-se, assim, um mutuo
reforco de cada metafora que nos permite chegar a uma “metafora total” que
retine ambas as metaforizagdes.

5. Santaella e Noth (2005: 54) ressaltam o facto da relagdo entre imagem e contexto verbal
como sendo diversificada pelo que a funcéo de ancoragem é especialmente relevante.
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O termo pictoricamente presente no caso da imagem € o jornalismo (as-
sunto primdrio) sendo que a ideia de arma (assunto secunddrio) encontra-se
ausente sendo apenas aludida. No caso da metafora verbal, a informacao € o
assunto primdrio e a muni¢@o o assunto secunddrio correspondente ao domi-
nio de origem do qual sdo retirados alguns atributos fundamentais.

O mapeamento de ambas as metaforizacdes é semelhante: a livre-expres-
sdo € vista como um combate e recebe os atributos correspondentes neces-
sérios ao combate (e que poderemos provavelmente enunciar como atributos
relevantes o espirito de luta, capacidade de sofrimento, lideranca e convic¢do).
Ou se quisermos, a informacdo € uma municdo, isto €, tem a capacidade de
terminar com a ignorancia, transformar a vida das pessoas ou projectar uma
nova luz sobre os acontecimentos. Repare-se que necessitamos do contexto
(pictérico em termos de cultura visual, mas também sociocultural) para per-
ceber que se trata de antncio de publicidade e ndo de um elogio da guerra
ou um apelo a combater numa guerra. Os atributos relevantes implicados no
assunto primdrio decorrem do conhecimento prévio que o auditério possui
acerca do ambiente cognitivo que delimita o antincio e do dominio de origem
correspondente ao assunto secunddrio.

E o ambiente cognitivo do auditério juntamente com o contexto pictérico
e sociocultural do antincio que ajudam o espectador a situar e interpretar o
conjunto de atributos mapeados na imagem. Assim, o termo ausente (“arma”)
¢ sugerido inequivocamente pelo contexto pictérico.

Tal como ¢ preciso atentar que um tnico ovo pode conter duas gemas, é
necessdrio considerar que a mesma transferéncia dos dominios de origem e
dominios-alvo pode suscitar duas formas metaféricas que concorrem entre si
para reforcar a “metdfora total” e obtermos uma leitura figurada sem ambigui-
dade. Verbalizacdo e pictorializacao trabalham paralelamente, mas voltadas na
mesma direc¢do: a ideia da liberdade de expressdo como uma guerra e o jor-
nalismo como arma central nessa guerra. Como vimos, a esséncia da metafora
¢ compreender uma coisa nos termos de uma outra completamente diferen-
te. E exactamente isso que sucede neste caso onde os jornalistas assumem o
papel de guerrilheiros na batalha pela livre expressdo da opinido e por uma
sociedade informada.

O antncio publicitirio da CFJE € um eloquente exemplo do quanto os
tropos retéricos, e particularmente, a operacdo de destabilizagdo semantica
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perpetrada pela metafora, pode funcionar num reforgo instantaneo da persua-
sividade de uma mensagem.
Detenhamo-nos agora neste antincio da Mitsubishi.

Antncio 3. Mitsubishi Pajero (Metafora in praesentia)

Neste caso, o fabricante de automdéveis Mitsubishi constréi o antincio pu-
blicitario para promover o seu modelo Pajero recorrendo a tropologia retérica,
mais exactamente, a metafora. Tratando-se o Pajero de um jeep perfeitamente
adequado a viajar em terrenos acidentados e de terra batida, e destinando-se
a percorrer nao tanto estradas alcatroadas, mas trilhos na natureza, a presenca
de um rinoceronte estd em perfeito acordo com o produto publicitado. Quer
o animal, quer o Pajero estdo intimamente associados a natureza selvagem e
ndo tanto a civilizagao.

Este spot exemplifica uma metafora in praesentia onde ambos os termos
de comparacdo se encontram pictérica e integralmente presentes (MP2 na ter-
minologia de Forceville, 1996: 126). Automével e rinoceronte sdo os termos
metafdricos. Sabendo que o antincio pertence a Mitsubishi e ndo a, por exem-
plo, um Jardim Zoolégico, € facil pressupor que a direc¢do da transferéncia
de propriedades vai desde o animal selvagem (assunto secundério) até ao Pa-
jero (assunto primario). De forma imediata, o anincio estabelece, através da
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metafora pictérica, uma associagdo entre o rinoceronte ¢ o Pajero. Mas ao
contrdrio dos dois anincios anteriores, a metdfora é obtida integralmente em
termos pictéricos na reunifo pictdrica entre animal e automével. A imagem
traduz pictoricamente um fendmeno hibrido onde automével e animal se fun-
dem. E devido a esta hibridez, o contexto pictérico ou verbal ndo €, de modo
nenhum, necessdrio para estabelecer a identidade dos termos metaféricos. As-
sim, estamos perante a metifora: “O Pajero é um Rinoceronte”. O que distin-
gue esta metaforizacdo é o seu duplo enfoque. Por um lado, uma metéfora in
praesentia (MP2) mas igualmente uma metdfora hibrida, na qual dois termos
auténomos (“Rinoceronte” e “Pajero”) sdo incorporados numa tnica unidade
ou forma pictdrica (gestalt). Eles sdo visualmente representados como ocu-
pando o mesmo espago de uma maneira fisicamente impossivel. A prépria cor
da carrogaria do Mitsubishi (cinzento claro) mimetiza a cor do rinoceronte. O
comprimento do animal corresponde ao comprimento do automével e o fac-
to de se colocar a carrocaria por cima do rinoceronte refor¢a a fusdo entre o
animal e o Mitsubishi.

Mas na metéfora “O Pajero é um Rinoceronte” o que significa esta essén-
cia selvagem do Pajero? Precisamos de considerar o dominio de origem e o
dominio-alvo que se ligam respectivamente a natureza € a inddstria automo-
vel. Sdo os atributos do dominio de origem que se vertem sobre o assunto
priméario (o Mitsubishi Pajero). O que interessa, no antncio, ndo é tanto fazer
convergir as propriedades daquele rinoceronte em particular (a sua idade, o ta-
manho dos seus chifres, o seu peso, etc) mas as propriedades do mamifero da
familia Rhinocerotoidea. Isto é, ndo as propriedades particularizadas ou sin-
gulares de um exemplar mas os atributos universalizdveis da espécie ao ponto
de poderem ser estendidas e projectadas no jeep da Mitsubishi.

O mapeamento implicado entre os assuntos primdrio e secunddrio assenta
nessas caracteristicas extensivas ao Pajero: a robustez, for¢a e vigor do rino-
ceronte é transportada até ao modelo da Mitsubishi. Além disso, o dominio
de origem (natureza) intensifica o proprio posicionamento de marketing do
modelo uma vez que se trata de um automdvel construido para passeios na
natureza e perfeitamente adaptado a vida rural mas também a vida na “selva”
a que as grandes cidades sdo comparadas.

H4, assim, como que uma mutua correspondéncia: o Pajero é desenhado
para percorrer a natureza, assim como o rinoceronte vive e se desloca na na-
tureza. O posicionamento do modelo e a metaforizagcdo sdo coerentes entre si.
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Os atributos mapeados centram-se nesta dimensao natural onde a robustez do
animal € transposta para o automével. Outros atributos dos rinocerontes nao
s@o relevantes para uma metaforizacdo que envolve um construtor de auto-
mdveis. Por exemplo, o risco de extingdo dificilmente pode ser projectado no
Pajero,. Isso eventualmente implicaria a raridade do produto, a qual poderia
ser explorada pelo marketing da Mitsubishi, mas a que ndo corresponderia a
realidade. Como qualquer construtor automével, a Mitsubishi produz varias
centenas de milhares de modelos (trata-se de um automoével produzido em sé-
rie). Por outro lado, ha atributos do rinoceronte — como a existéncia de dois
chifres — que ndo sdo obviamente relevantes no mapeamento metaférico do
Mitsubishi Pajero pois isso evidenciaria uma inconsisténcia que, em udltima
analise, poderia levar o auditdrio a reconhecer um erro ou defeito no andncio
em vez de identificar a figura retdrica.

Pormenorizando a metéfora presente neste antincio temos: “O Mitsubishi
Fajero possui uma robustez, forca e vigor compardvel a um rinoceronte. Tal
como o mamifero, foi feito para os ambientes naturais mais selvagens e inos-
pitos”. Curiosamente, aquilo que demora trés linhas a descrever € apreendido
de forma instantinea por intermédio da imagem recorrendo a uma simples
metéfora pictdrica.

Conclusao

Neste artigo, salientou-se a ligacdo entre a retdrica visual e o discurso pu-
blicitdrio. Procurdmos reflectir sobre a importincia dos mecanismos retdricos
na publicidade e 0 modo como sdo empregues na realidade. Inspirando-nos
na proposta de Forceville (1996), definimos o ambito da metafora pictdrica,
e investigdmos a expressao pictdrica das metaforas no contexto particular de
trés antncios publicitérios.

De seguida, apresentamos um quadro comparativo que resulta da anélise.
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Tabela 1. Quadro comparativo das Metédforas Pictéricas

Principais
Assunto Assunto Atributos
Anitincio Primario Secundario Mapeados
Casio G-Shock Reldgio Exército Resisténcia,
Adaptagdo
CJFE Liberdade de  Arma de fogo Espirito de luta,
Expressao (Combate) Lideranca,
Convicgao
Mitsubishi Pajero Automoével Rinoceronte Robustez,
Natureza

A existéncia do processo metaférico considerado como acto cognitivo
(Lakoff e Johnson, 1980), e extra-linguistico mostra-nos que, independente-
mente do meio de expressdo, o modo como categorizamos o mundo é sempre
determinado pelos filtros, conceitos e crencas que possuimos.

A metaforizacao pictérica contida nos antincios da Casio, CJFE e Mitsu-
bishi reflecte um conjunto de comparacdes e atributos mapeados que preten-
dem, por um lado, inscrever-se na leitura convencional dos assuntos primdario
e secunddrio; e, por outro lado, apresentar um desvio intencional de modo
a introduzir novas implicag¢des no discurso publicitdrio que nos € hd muito
familiar.

E essa destabilizagio obtida pela utilizagdo da figura retdrica que produz
novas suposi¢des e que aproxima o discurso publicitdrio da retérica. Particu-
larmente, e a partir dos resultados obtidos, talvez nio seja ousado concluir que
a retdrica visual ndo apenas contribui com a sua dimensao tropoldgica para
persuadir o publico-alvo (ou auditério), como também, introduz novos efeitos
de sentido pela possibilidade de gerar variados géneros de metafora pictorica,
incluindo metéforas in praesentia, in absentia, metdfora verbo-pictéricas ou
metaforas hibridas.

Cada uma destas ordens metaféricas apresenta um conjunto de potencia-
lidades e desafios. Quanto as vantagens, como esperamos ter ficado claro,
enumeram-se o imediatismo, a fus@o pictdrica ou hibridez metafdrica por in-
termédio das quais o assunto primdrio € percepcionado de uma nova e original
maneira. E esse cardcter inesperado contido na metaforizacdo que dd ao au-
ditério uma perspectiva renovada sobre o produto ou ideia publicitadas. Por
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outro lado, o uso contemporaneo da metafora pictdrica sugere-nos o desafio de
elaborar uma grelha de andlise especifica para interpretar os usos e os efeitos
dos tropos nos antncios de publicidade.

Esse percurso foi j4 iniciado por Forceville (1996). Mas, como todos os
caminhos, precisa de ser continuamente percorrido para que os trilhos recente-
mente abertos nao fiquem encobertos pela vegetacdo. Esta foi a nossa intencao
neste trabalho: voltar a percorrer a estrada aberta por Forceville de modo a que
ele ndo seja esquecido. Através do seu perante repisar, mantemos a via aberta
entre retdrica visual e discurso publicitdrio. Dito de outro modo, reiteramos
0s nexos entre a imagem e texto na argumentacio hodierna e a sua estreita
associagdo a retdrica publicitaria.
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Figura 2. Millenium BCP
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CABELO ARMADO E COM FRIZZ? SEM FRIZZ E COM
VOLUME CONTROLADO

Figura 3. Seda



