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Introducéo

A metéfora, tradicionalmente compreendida como um recurso linguistico -
presente especialmente no discurso poético e retorico -, passou a ser objeto de estudo de
campos como a linguistica e a psicologia cognitiva.

A visdo tradicional da metafora descrevia esta figura como pertencente ao
dominio da linguagem, sendo empregada, usualmente, com o objetivo de ornamentar
ideias e provocar enganos no pensamento racional, ou seja, a metafora era considerada
apenas um desvio da linguagem, que deveria ser evitado (BERBER SARDINHA, 2007,
p.19).

E a partir do século XX que inicia o processo de reformulacdo do conceito
tradicional de metafora. A principio esta reformulacdo ocorreu de forma muito sutil, se
tornando mais incisiva a partir da década de 1970, ja dentro do enfoque cognitivista.
Este novo paradigma compreendia a construcdo de sentidos, de forma geral, como
resultado de um processo mental, e a metafora passou entdo a assumir o estatuto de uma
operacdo cognitiva fundamental.

Alicercados neste enfoque cognitivista sobre a metafora, buscamos, em nosso
trabalho, investigar a conceptualizacdo do amor no discurso publicitério, através da
analise das metaforas conceptuais e de seus possiveis desdobramentos para o dominio-
alvo AMOR. Sendo assim, a presente pesquisa visa analisar quais tipos de metaforas
conceptuais estdo implicitas e alimentam as instanciac@es linguisticas relacionadas ao

conceito “amor”’.
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A partir da fonte de evidéncias — a linguagem -, buscamos inferir o conjunto de
representacdes cognitivas sobre o amor; bem como consideramos que as expressoes
linguisticas metafdricas presentes no género propaganda possuem um carater
persuasivo, sendo, por um lado, representacdo dos valores e ideais de determinadas
esferas culturais e por outro, maneiras de atuar sobre a sociedade, gerando novos modos
de comportamento e pensamento (Charteris-Black, 2002). Desta forma,
contemplaremos também as marcas culturais e ideoldgicas presentes nessas realizagdes

metafdéricas.

O tratamento da Metéfora: da visdo tradicional a conceptual

Conforme visto acima, a metafora, segundo a tradicéo retorica, era considerada
um fenémeno restrito a linguagem, sem nenhum valor cognitivo. Foi por muito tempo
considerada uma figura ligada a linguagem extraordinéria, usada estritamente como
ornamento linguistico. Além disso, o uso da metafora era considerado indesejavel em
alguns tipos de discurso, como no discurso cientifico, que deveria apenas se utilizar de
uma linguagem literal, clara e determinada. Segundo essa visdo, a ciéncia se fazia com a
razdo e com o literal, enquanto que a poesia se fazia com a imaginacdo e com a
metafora (LAKOFF E JOHNSON, 1980, p. 11).

No entanto, em meados do século XX, ocorreu a virada paradigmatica que
culminou numa reformulacdo da maneira de concebermos a metafora. Com o novo
paradigma, a metafora deixou de ser reconhecida como um ornamento linguistico, para
desempenhar um papel importante na cogni¢do humana.

As generalizagGes que governam as expressdes metaféricas poéticas
ndo estdo na linguagem, mas no pensamento: elas sdo0 mapeamentos
gerais entre dominios conceptuais. Além disso, esses principios gerais
gue tomam forma de mapeamentos conceptuais ndo se aplicam
somente as expressdes poéticas novas, mas também a linguagem
ordinaria (LAKOFF e JOHNSON, 1993, p. 203).

Neste contexto de efervescéncia nos estudos da metafora, Lakoff e Johnson
publicaram, em 1980, a obra Metaforas da Vida Cotidiana, que causou uma
reformulacdo na maneira de se compreender a metafora. Estes autores partiram da
andlise de expressdes linguisticas e inferiram todo um sistema conceptual subjacente a

linguagem, que influencia nosso pensamento e acdo, “nosso sistema conceptual
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ordinario, em termos do qual ndo s6 pensamos, mas também agimos, €
fundamentalmente metaférico por natureza” (LAKOFF ¢ JOHNSON, 1980, p.45).

Esta nova concepc¢édo de metéfora, proposta por Lakoff e Johnson (1980), ficou
conhecida como Teoria da Metéafora Conceptual e, fundamenta-se na hipétese de que, a
meté&fora, em sua esséncia, “é um mecanismo cognitivo que nos permite experienciar
uma coisa em termos de outra”(KOVECSES, 2010, p.4). Segundo essa teoria,a metafora
¢ constituida por dois dominios de experiéncia; um dominio A, denominado dominio-
fonte, que geralmente é concreto e que faz parte de nossa experiéncia no mundo; e um
dominio conceptual B, chamado de dominio-alvo, que é mais abstrato e necessita de
estruturacdo para ser compreendido. Ocorre uma projecdo metafdrica, que liga o
dominio-fonte ao dominio-alvo, e essa projecdo € motivada naturalmente por uma
correlacdo estrutural que associa A e B. No processo de construgcdo da metafora, temos
como produto final & mescla dos conceitos pertencentes aos dois dominios.
Compreender, entdo, uma metafora significa efetuar o mapeamento entre os dois
dominios de experiéncia.

As metaforas conceptuais determinam a utilizacdo de express@es linguisticas
metafdricas, as quais, por sua vez, sao evidéncias linguisticas das metaforas que lhe sdo
subjacentes (KOVECSES, 2010, p.7). Ou seja, a metafora conceptual é um fendmeno
mental que nos permite fazer projecGes entre dominios distintos, enquanto que a
expressdo metafdrica € a realizagdo linguistica da metafora conceptual, trata-se de uma
manifestacdo do pensamento metaférico. Segundo Lakoff e Johnson (1980), as
metaforas conceptuais podem ser classificadas, de acordo com as suas funcbes
cognitivo-linguisticas, em trés tipos: Metaforas Orientacionais, Metaforas Ontoldgicas e

Metaforas Estruturais.

Metéaforas Orientacionais

Segundo Lakoff e Johson (1980, p.59), as metaforas orientacionais “dao a um
conceito uma orientagao espacial como, por exemplo, FELIZ E PRA CIMA. O fato de o
conceito FELIZ ser orientado PRA CIMA leva a expressdes como Eu estou me sentindo
pra cima hoje. Esta metafora tem base, primeiramente, em nossa experiéncia corporal

(cima/baixo, frente/tras, dentro/fora, em cima de/fora de, fundo/raso, central/periférico),
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mas também em nossa experiéncia cultural, ja que as meté&foras baseadas nestas
orientagcdes podem variar de uma cultura para outra.

A maior parte de nossos conceitos fundamentais sdo organizados em termos de
uma ou mais metaforas de espacializagdo, e estas metaforas apresentam grande
sistematicidade interna, ou seja, elas definem um sistema coerente e ndo um conjunto de
casos isolados e aleatorios. Para exemplificar, temos a metafora FELIZ E PRA CIMA,
que viabiliza diversas construcdes metaforicas coerentes entre si, como Estou me
sentindo pra cima hoje (estou me sentindo feliz), Meu animo elevou-se (estou me

sentindo melhor) etc.

Metaforas Ontoldgicas

As metéforas ontoldgicas nos permitem compreender conceitos abstratos
(eventos, atividades, emocdes e ideias) como entidades e substancias. Segundo Lakoff e
Johnson (1980, p.75), “compreender nossas experiéncias em termos de objetos e
substancias permite-nos selecionar partes de nossa experiéncia e tratd-las como
entidades discretas ou substancias de uma espécie uniforme”, ou seja, uma vez que
podemos identificar nossas experiéncias como entidades ou substancias, podemos
referir-nos a elas, categoriza-las, agrupa-las e quantifica-las — e, desta forma, raciocinar
sobre elas (KOVECSES,2010, p.39).

Kovecses (2010, p.38-39) afirma que as metéaforas ontoldgicas nos permitem
ver claramente delineados 0s conceitos que sdo, por natureza, mais vagos € imprecisos;
e, para exemplificar, o autor cita a metafora MEDO E OBJETO, que nos possibilita a
compreensdo do medo em termos de um objeto de nossa posse e, partindo deste
principio, a construcdo de instanciagdes como meu medo/seu medo.

As metaforas ontologicas englobam a personificacdo, que é um tipo de
metafora em que “os objetos fisicos sdo concebidos como pessoa” (LAKOFF e
JOHNSON, 1980, p.87), ou seja, algo ndo-humano é conceptualizado como humano. E
importante ressaltar que a personificacdo ndo € um fenémeno geral e Unico, pois cada

processo seleciona um tipo diferente de aspectos humanos a serem utilizados.

Metéaforas Estruturais
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As metaforas estruturais “utilizam um conceito detalhadamente estruturado e
delineado, de maneira clara, para estruturar um outro conceito” (LAKOFF e
JOHNSON, 1980, p.134), ou seja, a partir desta metafora, um conceito € estruturado
metaforicamente em termos de outro. Para compreender melhor como esta metéfora
funciona, examinemos o exemplo DISCUSSAO E GUERRA, que viabiliza expressoes
linguisticas como Destrui a sua argumentacao/ Seus argumentos sdo indefensaveis, em
que o conceito de guerra € delineado de maneira clara para estruturar o conceito de
discussdo (LAKOFF e JOHNSON, 1980, p.134).

Essa metéafora nos permite conceptualizar uma discussdo racional em termos de
um conflito fisico, que € algo que compreendemos com mais clareza; sendo assim, as
batalhas verbais sdo compreendidas em termos muito semelhantes ao das batalhas
fisicas. Embora tenhamos, no decorrer do tempo, institucionalizado o conflito fisico e
empregado nossas mentes para desenvolver meios mais eficazes de realiza-lo (discussdo

racional) a estrutura do conflito permanece a mesma.

Metéfora, persuasédo e ideologia

Charteris-Black (2004, 2005) faz uma adequacdo contemporanea da Teoria da
Metafora Conceptual a uma abordagem critica, propondo um novo modelo tedrico-
metodolégico que ficou conhecido como Andlise Critica da Metéfora
(CriticalMetaphorAnalysis). Esta nova abordagem da metafora objetiva examinar a
influéncia social da ideologia, da cultura e da histdria, a fim de perceber como estes
fatores podem justificar a escolha de metaforas em contextos discursivos especificos.

Baseando-se no trabalho de Lakoff e Johnson (1980), Charteris-Black (2004,
2005) utiliza uma abordagem semantico-cognitiva para identificar os processos de
pensamento que determinam as escolhas lexicais, incluindo a escolha de metaforas. No
entanto, ele destaca que as caracteristicas cognitivas ndo podem ser abordadas de
maneira isolada, sem considerar as questdes préprias do contexto discursivo; em outras
palavras, Charteris-Black (2004, p.9) sugere que a abordagem semantico-cognitiva deve
ser complementada pela analise de fatores pragmaticos da metafora, uma analise de
como as metaforas sdo empregadas em contextos comunicativos especificos.De acordo

com o autor,
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N&do ha nada, entdo, determinista sobre o uso da metafora — como dé a
entender a linguistica cognitiva. O proposito comunicativo (ou
intencdo do locutor) dentro de um contexto particular de uso ativara o
potencial afetivo da metafora explorando diferentes aspectos de sua
motivacdo individual e/ou social. (...) Uma vez que a escolha
metaforica é vista como uma escolha consciente de uma forma
linguistica para tornar-se um discurso persuasivo, podemos explicar
esta escolha com referéncia tanto a consideragbes sociais como
individuais. Uma combinacdo destas duas é provavelmente efetiva ao
persuadir por despertar emogGes particulares (CHARTERIS-BLACK,
2004, p.249).

A metéfora € vista, portanto, como um tropo eficaz em realizar o objetivo
subjacente de persuadir o ouvinte/leitor por causa de seu potencial de suscitar emogdes.
Charteris-Black (2004, p.49) destaca a importancia do impacto emocional da metéafora e
argumenta que esta é a razao dela ser tdo frequente, por exemplo, no discurso literario.
No entanto, o efeito de determinadas metéaforas varia de acordo com a percepcéao
linguistica e pragmatica do usuério da lingua, isto é, a metafora se respalda na
interpretagéo do receptor em determinado contexto de uso.

Seguindo esta premissa, Charteris-Black (2004, p.59) nos traz a definicdo de
persuasdo como “Um processo de comunicacdo interativo em que o emissor de uma
mensagem tem por objetivo influenciar as crencgas, atitudes e comportamentos dos
receptores desta mensagem”.  Compreendemos, entdo, que a metafora, como
instrumento de persuasao, é utilizada discursivamente com o proposito de convidar o
leitor/ouvinte a uma percep¢do compartilhada que transcende o sistema semantico. A
metafora “faz a media¢do entre os meios conscientes e inconscientes da persuasao —
entre cognicdo e emogdo — para criar uma perspectiva moral sobre a vida”
(CHARTERIS-BLACK, 2005, p.30). Destarte, uma das fun¢des da metafora € nos
mover e influenciar o modo como entendemos o0 mundo e nos sentimos a respeito dele.

Esta figura, tipicamente utilizada na persuaséo, tem como objetivo, muitas
vezes, auxiliar no desenvolvimento de ideologias (CHARTERIS-BLACK, 2004, p.7).
Ela é identificada, desta forma, como uma representacdo linguistica que tem o propdsito
subjacente de influenciar opinides e julgamentos; porém esse propdsito €, em geral,
encoberto e reflete as intencbes do falante em certos contextos de uso, ou seja, a
metafora possui um grande poder persuasivo que € invisivel a percepgdo imediata,
sendo notado apenas a partir do desenvolvimento de uma consciéncia critica da

linguagem - “consciéncia de como uma fungdo subjacente na escolha de certas palavras
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influenciaria as interpretacdes feitas pelos que recebem esse texto” (CHARTERIS-

BLACK, 2004, p.9).

A conceptualizacdo do amor: aplicagdo e analise

Para a andlise, conforme ja referimos, utilizamos o conceito de metafora
conceptual, teorizada por Lakoff e Johnson (1980) e reestruturada por outros
pesquisadores, notadamente Kovecses (2002); além disso, focalizamos o carater
particular das metaforas em propagandas publicitarias, a partir da visdo de Charteris-
Black (2005).

O corpus da pesquisa € constituido a partir da selecdo de vinte (20)
propagandas publicitérias referentes ao Dia dos Namorados, extraidas do site Portal da
Propaganda, no ano de 2015.Apds a selecdo do corpus, foi feito um levantamento das
expressdes linguisticas metaforicas, bem como a categorizacdo das mesmas em
estruturais, ontoldgicas e orientacionais (conforme LAKOFF e JOHNSON, 1980).

Posteriormente, buscamos propor algumas metaforas conceptuais que
licenciariam as expressdes linguisticas metaforicas encontradas. Procuramos articular a
analise das expressdes metaforicas com o papel cultural e ideologico que elas
provavelmente desempenham dentro do discurso publicitério, levando em conta, para

este proposito, as caracteristicas do género propaganda.

Sobre os tipos de Metéaforas Conceptuais encontrados no corpus

Primeiramente, procuramos determinar a frequéncia de usos das Expressoes
Linguisticas Metaféricas e as Metaforas Conceptuais encontradas nas propagandas. A
partir de vinte e uma (21) expressdes linguisticas metaforicas analisadas e registradas no
discurso, tem-se 0 seguinte quadro: seis metaforas conceptuais, das quais quatro sdo
ontoldgicas e duas, Orientacionais. Além disso, vale ressaltar que, no corpus

selecionado, ndo encontramos nenhuma incidéncia de Metéafora Estrutural.

Metaforas Orientacionais

Anais do VIISAPPIL — Estudos de Linguagem, UFF, n° 1, 2016.
[465]



As Metéforas Orientacionais atribuem a um conceito uma orientacéo espacial
(cima/baixo, frente/tras, dentro/fora, em cima de/fora de, fundo/raso, central/periférico),
ou seja, estas metaforas nos permitem compreender conceitos abstratos a partir de nossa
base experiencial. Sendo assim, as nossas experiéncias fisicas e culturais proporcionam
muitas bases possiveis para as metaforas de espacializacéo.

Em nossa pesquisa, encontramos dois usos de metaforas Orientacionais,

conforme se observa abaixo, no quadro (1).

METAFORA CONCEPTUAL EXPRESSOES LINGUISTICAS

(a) Faca a temperatura subir no dia dos
BOM E PRA CIMA namorados.

(b) Amor nas alturas.

(a JQuem vocé ama vai ficar bem mais perto

BOM E PROXIMIDADE de vocé.

(b )Para deixar vocé bem pertinho do seu
amor.

(c) Semana dos namorados é assim: todo
mundo quer ficar o tempo todo juntinho.
Quadro 1. Metaforas Orientacionais

A metafora BOM E PRA CIMA possui uma base fisica muito forte, a partir da
oposicdo binaria (para cima/ para baixo). Geralmente, em nossa cultura, as coisas que
caracterizam o que € bom para uma pessoa (felicidade, salde, vida) sdo
conceptualizadas para cima, enquanto que as coisas ruins (tristeza, doenca, morte) séo
todas para baixo. Podemos dizer entdo que essa metafora conceptual possui base fisica e
também cultural, visto que a atribui¢do do que € positivo a orientagdo “para cima” e do
que ¢ negativo a orientacdo “para baixo” foi instituida culturalmente em nossa
sociedade e pode sofrer alteracdes de uma cultura para a outra. A construcdo desta
metafora se vale tanto da experiéncia fisica passivel a qualquer ser humano, como da
experiéncia social e cultural.

O mesmo ocorre com a metafora BOM E PROXIMIDADE, que possui tanto
base fisica - dois corpos, ao estarem proximos, transmitem calor humano um para o
outro, 0 que, em casos especificos, pode até mesmo salvar vidas -, como base cultural —
relacionamento amoroso saudavel é aquele em que o casal esta proximo — fisica .Esta
metafora viabilizou, nas propagandas analisadas, a ocorréncia de trés expressoes
linguisticas metaféricas que tratam da proximidade fisica ligada ao relacionamento
amoroso, assim como vimos anteriormente na base cultural. Como as propagandas
selecionadas séo referentes ao Dia dos Namorados, a base cultural desta metafora se
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mostra bastante presente, j& que, em nossa cultura, a proximidade fisica entre o casal é

conceituada positivamente.

Metaforas Ontoldgicas

As Metaforas Ontologicas nos permitem compreender conceitos abstratos
(eventos, atividades, emocdes e ideias) como entidades e substancias. E a funcéo de
materializar conceitos etéreos de forma que podemos manusea-los, quantifica-los,
manipulé-los, enfim, trabalhar com esses conceitos de forma mais proxima.

A primeira metafora conceptual analisada é AMOR E ALIMENTO, que
viabilizou a ocorréncia de cinco expressfes linguisticas metafdricas,conforme se

observa no Quadro (2).

METAFORA EXPRESSOES LINGUISTICAS
CONCEPTUAL
(a) Que a noite dos namorados seja temperada com
muito amor.
(b) Mamé&o com laranja, goiabada com queijo, acai
AMOR E ALIMENTO com granola, ricota com cenoura, arroz com feijao. Amor é

assim. Depois que a gente descobre aquela mistura que da
certo, nunca mais quer se separar.

(c) Aroma de paixdo, sabor de romance.

(d) O amor tem aquele gostinho especial.

(e) Dé mais sabor ao seu amor.

Quadro 2. Metafora Ontolégica — AMOR E ALIMENTO

Para a compreensdo desta metafora, precisamos considerar 0 mapeamento
existente entre os dois dominios de experiéncia, em que alguns conceitos do dominio-
fonte alimento sdo transferidos para o dominio-alvo amor. Vale salientar que amor e
alimento sdo conceitos muito diferentes, porém, na construcdo da metafora, o dominio-
alvo recebe algumas caracteristicas do dominio-fonte, tais como a possibilidade de
temperar, atribuir sabor. E a partir do mapeamento entre os dois dominios de
experiéncia, ocorre a construcdo desta metafora conceptual AMOR E ALIMENTO.

Essa metéfora estrutura o conceito abstrato de amor a partir de um conceito
mais concreto, o alimento.E assim, nos possibilita pensar racionalmente sobre este
conceito abstrato, pois ao transferir caracteristicas do dominio do alimento para o
dominio do amor, passamos a compreendé-lo como uma substancia bem definida que
pode, por exemplo, possuir aroma e sabor, assim como um alimento, conforme podemos

observar na instanciacdo Aroma de paixao, sabor de romance.
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Na sequéncia, temos a metafora conceptual AMOR E OBJETO e suas

expressdes linguisticas metaforicas.

METAFORA EXPRESSOES LINGUISTICAS
CONCEPTUAL METAFORICAS
(@ Com o amor ndo se brinca, com o presente
AMOR E OBJETO também néo.
(b) Um amor de presente.
(c) O melhor presente é 0 amor.

Quadro 3. Metafora Ontoldgica - AMOR E OBJETO

Esta metéfora nos permite compreender 0 amor como um objeto que pode ser
manuseado, ocupar fisicamente um espaco e até mesmo ser entregue como um presente.
Quando nds conceitualizamos o amor com demarcacdes bem definidas, assim como um
objeto, passamos a fazer declaragdes sobre ele como O melhor presente é o amor, sem
prejuizo algum a compreensao.

Nesta instanciacdo, o amor € compreendido como um objeto, mais
precisamente, um presente. Sendo assim, a partir do mapeamento entre 0os dominios de
experiéncia, algumas caracteristicas pertencentes ao dominio-fonte objeto séo
transferidas para o dominio-alvo amor — tais como a possibilidade de ser manuseado -
fazendo com que compreendamos uma emogdo como algo concreto e delineado.
Notamos entdo que esta aproximacao do amor com o objeto fisico gera no ouvinte/leitor
uma proximidade cognitiva e verbal com este sentimento. Conseguimos pensar sobre o
amor, tratd-lo como um objeto fisico e até entrega-lo para alguém como um presente.

No corpus foi encontrada também a metafora AMOR E UMA PECA DE
ROUPA, que podemos definir como uma submetafora da metafora conceptual AMOR E

OBJETO, como vemos abaixo, na figura (4).

METAFORA EXPRESSOES LINGUISTICAS
CONCEPTUAL METAFORICAS
AMOR E UMA PECA DE (a) Vista seu coragédo com amor.
ROUPA (b) A paixdo nos deixa mais bonitos. O amor, mais
elegantes.
(c) Amar nunca sai de moda.
(d) Vista-se de paixao.

Quadro 4. Metafora Ontolégica - AMOR E UMA PECA DE ROUPA

A partir das instanciacdes metaforicas acima, conseguimos conceituar o amor
como uma peca de roupa que pode nos tornar mais elegantes e estar ou nao na moda.
Nesta perspectiva, 0s amantes tém a capacidade de vestir-se com o amor, utiliza-lo para

estar na moda, mais elegantes e, naturalmente, para sentir-se bem. Nota-se que estas
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expressdes linguisticas metaforicas apresentam o amor de maneira muito positiva, como
algo que possibilitara aos amantes o bem-estar; percebemos entdo que, durante o
mapeamento entre os dominios, algumas caracteristicas do dominio-fonte roupa, tais
como — beleza, elegancia, qualidade, possibilidade de estar na moda -, foram
transferidas para o dominio alvo amor, possibilitando a perfeita compreensdo de
construcdes linguisticas como as analisadas.

Encontramos também no corpus a metafora conceptual AMOR E

PESSOA ,conforme veremos a seguir.

METAFORA EXPRESSOES LINGUISTICAS
CONCEPTUAL METAFORICAS
(a) N&o é s6 de beijo que vive 0 amor.
AMOR E PESSOA (b) © amor pode ser cego, seu bolso nao.

(¢) O amor vai bater na porta de todos os
apaixonados.
(d) O amor pode ser cego, mas é muito bom de mira.

Quadro 5. Metafora Ontolégica - AMOR E PESSOA

A metafora AMOR E PESSOA é um exemplo de personificacdo, em que o
conceito amor é estruturado metaforicamente como um ser. Conceber algo tdo abstrato
quanto 0 amor em termos humanos tem um poder explicativo muito grande, do tipo que
faz sentido para a maioria das pessoas. Quando observamos a instanciacdo N&ao é so de
beijo que vive o amor, compreendemos 0 conceito amor como algo que
nasce/vive/morre, que necessita de cuidados para gue viva de maneira saudavel, ou seja,
compreendemos este conceito abstrato como um ser vivo.

A maioria dessas expressoes, assim como as demais analisadas, ndo sdo sequer
percebidas como sendo metaféricas. Uma das razdes para isso é o fato destes conceitos
estarem interiorizados em nossas mentes de tal forma, que fazemos construcdes como

estas, como se estivéssemos falando de maneira literal sobre o mundo.

Sobre os aspectos culturais e ideolégicos das Metéaforas

A metafora, dentro do discurso publicitario, pode funcionar como uma
importante ferramenta de persuasdo, visando a atingir o objetivo do género em questao:
a venda do produto. O emprego das metaforas € feito, muitas vezes, com base em

estereotipos, representacdes sociais e ideologias de determinado publico-alvo ao qual a
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propaganda é destinada.Tais recursos tendem a persuadir o leitor a adquirir o produto
divulgado.
No que se refere ao corpus analisado, podemos observar algumas marcas

culturais e ideoldgicas presentes nas expressoes linguisticas metaforicas:

(a) As metdforas sdo utilizadas como estratégias de persuasdo para levar ao consumo.
Como afirma Ungerer (2003), propagandas mais sofisticadas preferemutilizar
metaforas e discursos indiretos como estratégias de persuasdo, funcionando com mais
eficacia do que aspropagandas que usam as estratégias mais diretas.
A seguir, temos um exemplo de uma propaganda publicitaria de um
restauranteque empregou a expressdo linguistica metaférica Dé mais sabor ao seu amor

como estratégia de persuasdo indireta, conforme podemos notar na Figura (1).

s . 2

g De mais sabor d0 seu amor

Dia dos Namorados no River’s

Comemore o 12 de junho no River's e

saboreie momentos inesqueciveis.

Venha provar nossos pratos, como o

Pintado e Picanha na brasa, Badejo e

Belle Muniere, além de carnes,

frangos e massas. Tudo isso

desfrutando de um dia agradavel as

margens do Rio Paraiba do Sul.

Av. Roberto Ugolini, 3900 - Estrada Jacarei - Santa Branca
Contato: (12) 3972-0038 - www.riversrestaurante.com.br

Figura 1. D& mais sabor ao seu amor.

Através desta metafora linguistica, viabilizada pela metéfora conceptual
AMOR E ALIMENTO, o propagandista transmite ao leitor a informagc&o de que aquele
determinado restaurante € o local ideal para estar junto de seu parceiro, comemorando o
dia dos namorados. Percebe-se que ndo ha nenhum verbo no imperativo ou estrutura
frasal impositiva, mas uma estratégia de persuasdo indireta, que se concretiza pela
juncdo da metafora linguistica com a imagem do casal sorridente. A escolha desses
elementos na composi¢cdo da publicidade ndo é aleatdria, mas possui um objetivo
argumentativo e persuasivo subjacente.

Outra expressdo metafoérica analisada foi O amor pode ser cego, seu bolso nao,

inserida numa propaganda comercial de venda de éculos, conforme vemos a seguir.

Anais do VIISAPPIL — Estudos de Linguagem, UFF, n° 1, 2016.
[470]



Dia dos Namorados
Oicas Sao José. Encontre aqui seu
par ideal. Na compra de um éculos de sol,
ganhe outro do mesmo valor.

O amor
pode ser cego,
seu bolso nao.

Armacs Ana ickmann 115x  GRATIS Armacsosantioi 115x GRATIS @g « Amagio Attude 115x GRATIS %
& vista R$474,00 79 :(Oba(‘xvs”rlo.\x&l:) ooooo Svista R$270,00 45 ((((((((((( a vista R$240,00 40 LENTE VS ORGANS
]
‘TD(\, F?VI ‘ <\
\V‘ LA A
<
-
7 Bourbon Country - 513022 3426 @
otica &
SAO JOSE

Figura 2. O amor pode ser cedo, seu bolso néo.

Esta metéfora linguistica utiliza-se de um trocadilho usual na lingua “O amor ¢é
cego” para gerar o efeito de humor. Subentende-Se entdo que ainda que o amor seja
cego — isto é, ndo possa ver a realidade a sua volta -, o bolso do consumidor certamente
ndo é, e, portanto, esté atento a realidade e buscard os melhores pregos para adquirir o
produto desejado. A metafora, de maneira indireta, argumenta que determinada Otica

tem os melhores pregos para o comércio de dculos.

(b) As metdforas sdo utilizadas para a significagdo de sentidos e representagdes sociais.

Notamos que as propagandas analisadas buscaram construir a identidade de um
relacionamento ideal, agregando a ele valores ideol6gicos como poder e sedugdo; mas
esses valores s6 podem ser plenamente conseguidos pelo consumo. Assim, se estabelece
uma relacdo circular: o produto destina-se a um casal com este perfil, a0 mesmo tempo
em que, para conseguir um amor ideal, o casal deve adquirir o produto. Em ultima
instancia, o produto é a garantia da realizacdo amorosa em sua plenitude, de acordo com
as representacdes sociais construidas.

Na propaganda analisada de um Shopping Center, localizamos a expressdo
linguistica metafdrica A paix@o nos deixa mais bonitos. O amor, mais elegantes; assim
como a imagem de um casal sorridente ao lado de dois carros e o referido shopping
como plano de fundo, conforme observa-se na Figura (3).
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A paixdo nos deixa mais bonitos
0 amor, mais elegantes. Sorte dos namorados

Figura 3. A paix&o nos deixa mais bonitos. O amor, mais elegantes.

Percebemos que a construcdo desta propaganda ocorre, também de forma
indireta, através da juncdo entre linguagem verbal e ndo verbal, e nos permite a
compreensdo do amor e da felicidade do casal relacionados ao consumo dos
automoveis.

Esta metafora linguistica, além de agir como uma estratégia de persuasdo na
venda do produto, mantém a representacdo social que impera em nossa cultura de que o
relacionamento amoroso e a felicidade estdo vinculados ao consumo. Percebemos que
no corpus analisado, as metaforas, de modo geral, mantiveram as representacdes
culturais sobre amor e relacionamento amoroso, ndo transgredindo estas representacdes

ou impondo novos ideais.

Considerac0es Finais

Concluimos este artigo retomando 0 nosso objetivo inicial, que foi analisar os
tipos de conceptualizacbes metaforicas do amor em propagandas publicitarias para o
Dia dos Namorados.Nossa analise foi breve e ndo esgotamos aqui, em nenhum ponto
abordado, as potencialidades de tratamento das metaforas no género selecionado. No
entanto, esta analise nos serviu para demonstrar a aplicabilidade da Teoria da Metafora
Conceptual e a consideravel recorréncia da metafora no discurso publicitario, assim

como a relevancia desta figura como transmissora de principios culturais e ideologicos.
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Averiguamos que em todos os exemplares textuais analisados houve a presenca
de, pelo menos, uma metafora conceptual, o que evidencia o vasto emprego de
metaforas por quem produz este tipo de discurso.Além disso, notamos que a
conceptualizacdo do amor se apresenta mais recorrente a partir de metéaforas
ontoldgicas, tais como AMOR E ALIMENTO, AMOR E OBJETO, AMOR E
PESSOA, etc. Acreditamos que isso ocorre pelo fato de o amor se tratar de um
sentimento (conceito abstrato) que é melhor compreendido como um objeto (conceito
concreto), permitindo que nos selecionemos parte de nossas experiéncias com o amor e
a tratemos como entidade discreta ou substancia.

Observamos também que as metaforas linguisticas presentes nas propagandas
funcionam como representacdes de ideais culturais de nossa sociedade sobre amor e
relacionamento amoroso. E sdo empregadas neste género com o propoésito subjacente de
persuadir e seduzir o consumidor a agir de determinada forma.

Os resultados aqui apresentados permitem-nos postular a importancia nao sé
cognitiva da metafora conceptual, mas também a funcdo que esta pode exercer em nivel
discursivo através das expressdes linguisticas que a atualizam. Assim sendo,
defendemos a hipdtese de que compreender a metéfora dentro da perspectiva
cognitivista € perceber a sua importancia e existéncia na linguagem e na mente, no

cotidiano e em diversos contextos em que seu uso se faz necessario.
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