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Resumo

Quando na actualidade publicitaria a re-
térica passa de um nivel linguistico para
um nivel imagético, a metafora constitui-
se como uma possibilidade ao servico
desta. Isto acontece porque o discurso
publicitario ndo se limita a exibir um sen-
tido literal, e por este motivo tera inte-
resse discernir a utilizacdo da metéafora
neste tipo de linguagem.

Assumindo a importancia da conexao
entre retorica e publicidade no campo
linguistico a nossa analise centra-se, no
plano tedrico, na explicitagdo de duas

teorias acerca da metafora: a concepgéao

da metafora de Paul Ricouer e a de
Georges Lakoff. No campo pratico, a
nossa analise incidird no spot televisivo
“Butterfly”, em que a metafora surge
como uma possibilidade de abertura do
mundo.
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Parte |

“Seducéao primitiva da linguagem. Todo o
discurso € cumplice desse arrebatamento,
dessa derivacao sedutora, e se ela mesma
nao o faz, outros o fardo em seu lugar”.
Jean BaudrillardDe la Séduction
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Abordagens contemporaneas a metafora
tém feito ressaltar uma resisténcia ao en-
tendimento classico do tropos da metafora
como, para seguir uma célebre formula de
Quintiliano, comparacédo abreviadaA pro-
pria classificagdo da metafora na classe dos
tropos, definidos como recursos retoricos
gue tém em comum algum tipo de im-
pertinéncia semantica, encontra resisténcia
em perspectivas que privilegiam a dimenséao
cognitiva da metafora. Estas duas resistén-
cias encontram manifesto sustento em desen-
volvimentos tedricos que, por um lado, des-
locam o problema de saber o que é uma me-
tafora da esfera de um problema de sentido,
designadamente de partilha ou transferéncia
de sentido como sucede na comparacao, para
a esfera de um problema de inovagéao refe-
rencial e que, por outro lado, deslocam a me-
tafora de um ambito enunciativo ou linguis-
tico para um ambito conceptual. Pensamos,
a proposito destes dois deslocamentos, em
teorias contemporaneas da metafora como as
de Paul Ricouer, efoa Métaphore Vivee de
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Georges Lakoff, com Mark Johnson, &he- verdade apenas a manifestacdo de superficie
taphors We Live By de um processo metaforico que corre em
Os aspectos apontados, longe porém deprofundidade, e que é de natureza conceptual
subtrair a metafora a consideracao retorica, e cognitiva. Recorrendo a um exemplo de
introduzem, pelo contrario, novas questdes Lakoff, se existem iniUmeras metaforas que
para discussdo. Por outras palavras, se encorrelacionam amor e viagens, ndo € porque
tal consideracdo estd em causa o lugar e a efi-estejamos perante um motivo frequente,
cacia da metafora no quadro das técnicas oucuja explicacdo, alias, ficaria por dar, mas
meios de persuaséao, valendo isto como as-sim porque essa multiplicidade é expresséo
sunto classico da retorica, entdo, as teoriaslinguistica, jA da ordem dos efeitos, de
referencial e conceptual da metafora poderdouma s6 metafora conceptual que propde
explicitar novos aspectos retoricos da meta- pensar o amor como se de uma viagem se
fora. tratasse, que se facam mesmo inferéncias

A partir de uma abordagem referencial a sobre 0 amor e suas vicissitudes a partir
metafora, tem-se que a inovacgéao referencial,das inferéncias que fazemos a respeito de
através de uma assimilacdo entre referentesyiagens e suas proprias vicissitudes.
mais do que pressupor a comparacdo visa Note-se que, de acordo com esta pers-
problematiza-la. Dito de outro modo, a me- pectiva, ndo se afirma apenas que a meta-
tafora decerto convida a comparar, mas jus- fora € essencialmente cognitiva, mas ainda
tamente por ndo pressupor, como adquirida, que a propria cognicao se revela essencial-
a comparacao. Na sua base, como seu motormente baseada em metéaforas: fazemos sen
ndo encontramos uma semelhanca de sentido de dominios de realidade a custa do sen-
tido, mas um referente novo, ainda que fi- tido que fazemos de outros dominios de re-
gurado, a que ha que dar sentido. Sob estaalidade. Contudo, esta ndo é uma metafori-
perspectiva, a metafora viva, em oposicéo acidade apercebida; s6 a sua vinda a super-
metaforas ja lexicalizadas, apela a um es- ficie expressiva a revela e justamente como
forco de experiéncia que, se bem sucedido,fazendo sentido. Retoricamente, torna-se
faz descobrir um sentido novo. Nestes ter- claro que a for¢a persuasiva de uma metafora
mos, percebe-se bem a forca retdrica de umaenunciada reside no poder de trazer a luz do
metafora bem sucedida: quem a compreendedia a propria estrutura cognitiva pela qual fa-
vé-se perante a hovidade de um sentido que &zemos sentido das coisas e nos permitimos
por si alcancado, mais, novidadeaporque  fazer certas, e ndo outras, inferéncias.
por si descoberta. Se a metafora persuade
nao sera, pois, tanto por fazer assentir mas
por fazer participar o interlocutor no esforgo
de assentimento.

A teoria conceptual da metafora
desenvolve-se a partir da ideia de que
as metaforas linguisticamente enunciadas —
aguelas com que contactamos como se de
unidades auténomas se tratassem — sdo na
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Parte Il e sem pretensdes de alargar para este meio a
possibilidade desta constituir, por si mesmo,
Segundo Anténio Fidalgo, no seu artigo um novo género, leva-nos, contudo, a ter em
“A Retorica mediatizada’, “o desafio que se  consideracéo o tipo de discurso utilizado, na

coloca a retdrica € o de estudar a persuasédqentativa de averiguar porque o faz e se sera
sob a perspectiva dos meios”. Neste sen- efectiva na forma de o fazer.

tido sera pertinente estudar as possibilidades O consumidor olha, hoje, a publicidade
que a metafora nos oferece ao servico do dis-com bastante desconfianca o que pode ser
curso publicitario como discurso nos media, explicado pela saturacdo de mensagens, uma
que parece sofrer de um certo caracter viral certa intoxicac&o visual, que leva os publici-

capaz de fazer passar para as notidelk: tarios a pensarem em novos meios para me-
showse debates, as suas estratégias de ecothorar a performance das suas mensagens.
nomia da significacao. Alguns autores, como B. J. Fogg, do Per-

A retorica € uma técnica de persuasdo, as-suasive Technology Lab da Universidade de
sim a define Aristdteles na RetorfcaD seu Stanford, sugerem a passagem para outros
objectivo, “o estudo das tecnicas discursi- meios, entre eles o da realidade virtual, em
vas que permitem provocar ou aumentar a que o humano ainda acredita.
adesdo dos espiritos as teses que apresenta- |ntuitos lucrativos obrigam a que qualquer
mos ao seu assentimento'Uma disciplina  aparecimento mediatico seja programado e,
que Meyer considera ser de “contornos hibri- colocando lado a lado as perspectivas de
dos™, capaz de anular diferencas ou de gerar\wajter Ong que no seQrality and Literacy
identidade mas padecendo da necessidade defirma a impossibilidade de n&o se comuni-
se defender constantemente da logica - estacar ou um Luhman preocupado com a difi-
preocupada com a verdade, e da poética - caculdade da comunicacéo, a questéo da medi-

paz de usar as figuras para enriquecer o leitoracgo ocupara grande espaco nos estudos seja
ou deleita-lo mas néo tendo como finalidade de Retdrica, Semiédtica ou de Teoria da Lin-

altima convencé-lo. O que tém em comum? guagem. Em primeiro lugar, e como ja ex-

A linguagent. O que tém de diferente? A plicamos aludindo ao texto de Fidalgo, os
finalidade. meios parecem capazes de alterar a lingua-

A equiparagéo da publicidade a retorica, gem e de comportar, por si mesmos, uma
sem nos pronunciarmos aqui sobre a sua pos{orte componente persuasiva. Ndo é de estra-
sivel inclusdo num dos trés géneros existen-nhar gue nao seja presenciada a promocéao de
tes, o deliberativo, o epidictico ou o forense, ym Mercedes nos programas matutinos das

I Anténio Fidalgo e Ivone Ferreira, “Retérica Me- televises, sejam eIa; publicas Pu privadas,
diatizada”, Revista de Comunicacéo e Linguagens, €M um trem de cozinha da IdeiaCasa apa-
Lisboa, CECL, 2005. recer como contra-capa da Visao.

?1355b25. Em segundo lugar ¢é importante

% Traité de IArgumentatignedicdo da Universi- compreender-se como é construida a
dade de Bruxelas, p.5 L ~ .

4 Michel Meyer, Questdes de Retorica: lingua- S|gn|f|ca_(;ao para _melhor se assimilar a,Ope'
gem, raz&o, sedugap.19. racionalidade da linguagem. Ora a metéafora,

51dem. cremos nos, € essencial quando operamos
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no campo da mediacdo, dado que oradortacéo teatral da antiguidade classica, que pa-
e auditério - ou produtor e consumidor - reciam mais fortes do que a palavra esérita
nao se encontram numa situacéo presencialE quando a representacdo impera, a ques-
e € necessario criar determinada imagemtao que se coloca é saber “porque razéo os
associada a dado produto ou instituicdo. homens se deixam manipular, por vezes de
Os tropos caracterizam-se por pareceremmaneira perfeitamente deliberada e consen-
impertinéncias numa andlise superficial, tida™ pela parafernalia de operacdes a que a
ora ldgicas ora contextuais. Recorrendo a publicidade recorre, usando termos de guerra
estes, a mensagem passa de duas formasomo “estratégia”, “campanha” ou “alvo”.
apresentando um primeiro sentido, literal No caso que analisaremos mais adiante, e
e Obvio, e um outro, imaginario/simbdlico, recorrendo ao modelo grego de estruturacao
gue Barthes apelida de obtuso. de um texto, atrevemo-nos a situar o texto

Para compreendermos o fendmeno publi- metaférico nos ambitos da exposicdo e da
citario e as metaforas que encerra pensa-demonstrac&y em gque imagem e texto ora
Mos ser necessario referir que qualquer men-expdem pela linguagem escrita, ora demons-
sagem tem um caracter contextual. Nestetram com extrema riqueza metaforica o caso
mundo global em que até as mensagens pa-sobre o qual o leitor/espectador é chamado a
recem sé-lo, o publico ilimitado da audiéncia deliberar. A borboleta remete para algo por
televisiva nunca € oposic¢ao de facto ao audi- ser concreta. Temos uma e nao varias bor-
torio presencial grego, constituido por uma boletas, temos um ser inofensivo e ndo um
finalidade e por um publico de que fazem bicho que ninguém sabe muito bem o que é
parte juizes, cidaddos ou espectadores. “Eou o que faz, tampouco um rabisco que pas-
preciso (...) nao esquecer que a cada gé-seia pelo ecrd. Esta concretude e nao abs-
nero é ajustado um tipo de expressao dife- traccdo, singular e ndo plural, & explicada
rente’®, escrevia Aristoteles, e continuamos por Anténio Fidalgo no seu texto “O poder
a reconhecer a pertinéncia das suas afirma-das palavras e a for¢ca das imagens”. Pre-
cOes ao constatar que uma mensagem nao €isamos de ver e ndo s6 de imaginar. Pre-
construida para uma audiéncia ilimitada mas cisamos de ver para sermos persuadidos a
sim para determinado nicho, que se desco-algo. Ecce Homo visto é diferente do Ecce
briu lucrativo ou disponivel para ser alvo de Homo ouvido, como notava Vieira, pois este
determinada campanha, passando a econohomem é este e ndo pode ser outro, existe
mia a ocupar grande parte das preocupacdesqui e agora, esta presente, pode ser tocado,
presentes nas campanhas publicitarias, sejgppodemos acreditar nele mais do que naquele
0 objectivo promover um novo sabonete ou que ndo aparece, que nao deixa ver-se ou de
pedir fundos para solidariedade. guem nunca ouvimos falar. No caBatter-

O recurso a metafora concede ao texto fly, a presenca do objecto metaférico é ainda
publicitdrio uma maior riqueza e um cariz -

. . . . Idem, 1413b.
mais emocional, que @ventor da Reto- 8 Meyer, p.50
rica ja reconhecia nas técnicas de represen- o aristételes constata na sua Retérica, 1414b, que
“As partes necessarias séo (...) a exposicao e as pro-

vas .

6 Retorica, 1413b.

www.bocc.ubi.pt



Butterfly. A metafora como abertura 5

mais potenciada pelo caracter de oposicaocantarolar deginglesou a mudanca de co-
gue a mensagem assume: preto/branco, pri-res da roupa do Pai Natal. A metéafora é es-
séo/liberdade, ingenuidade/ardiloso. sencial porque avalia qualidades imateriais,
Com tantos meios a disposi¢cdo e quando ndo mediveis, apresentando novas possibi-
se constata que € necessario chamar a atenlidades, fingindo escrevercomportamen-
cao para posicionar determinado produto tos que, efectivamenterescrevecomo nor-
na mente no consumidor, perverter as re- mas? dando-lhe o estatuto de mandamen-
gras figura-se muitas vezes necessario, numtos, mesmo que esses sejam tao futeis como
mundo cadtico em que imperam 0 som e a “néo vestiras riscas com bolas” ou “ndo com-
imagemt®. Surgira a retérica do siléncio pe- binaras visons com tigresses”
rante a inevitabilidade da constatacdo de que A perspectiva de Ugo Volli é a de que a di-
cadaspotencerra “um custo econémico para mensao estratégica da publicidade ndo con-
qguem os produz, um custo semidtico para siste numa “luta” com os consumidores, mas
agueles a quem se destina e, em consequénnAum “cultivo” cuidado do seu modo de pen-
cia, um custo de atencéo para o meio que osar, no “engodo” dos seus desejos, com vista
hospedat* a realizacdo de objectivos 6bvios, a compra,
Interessados em averiguar a eficacia per-num mundo em que as imagens chocantes re-
suasiva de um discurso, afirmamos que ne-pelem, talvez pelo excesso do efeito de pre-
nhum signo pode ser arbitrario. Se A esta senca, como lhe chama Perelman. Vingam
no ecra € porgue se espera dele alguma fi-as “ricas e complexas capacidades de sen-
nalidade, se é excluido € porque esta fora datido, estratégias narrativas e visuais, estrutu-
|6gica que aspotencerra. Exige-se eficacia. ras retdricas articuladas, de modo a valori-
Se B estéd no ecra é porque este remete paraar positivamente objectos (...) e compor-
0 espectador de alguma forma, porque des-tamentogjue se encontram no muneémao
perta em si um certo narcisismo que o faz s6 no interior do texto como ocorre na narra-
capaz de reconhecer-se nos valores ou nagiva”.'3
personagens do andncio. E ai que entra a No que diz respeito aspot Butterfly é
metafora, essa figura capaz de criar simbo-perceptivel que a borboleta estd em lugar
los e de os dotar do caracter contagioso dados tibetanos, em representacdo destes, que
publicidade. a borboleta remete para um contexto especi-
Esta representacdo do desejo e esta capafico mas que ndo conta tudo. Nem poderia
cidade de irradiacdo advém, em grande partecontar.
da metéafora e do poder que esta encerra em A criatividade esta na ilustragdo que é en-
si de se tornar simbolo de algo. Na reali- contrada (a borboleta, ser inofensivo) e na
dade, a publicidade n&o s6 usa a lingua exis-associacéo que é feita com a ajuda do texto.
tente. Ela cria expressdes, veicula simbo- Repare-se que a imagem choca pela fragili-
los, sejam eles o cunhar de expressdes, odade da borboleta em oposi¢do a frieza da
armadilha que Ihe foi colocada. E a men-

10 Recorde-se a polémica instaurada pelo filme
“Branca de Neve” de Jodo César Monteiro. 12 \plli, pag. 131.

1 volli, p.32. 13 |dem, pag. 43.
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sagem € plenamente conseguida com a jun-safio que se coloca a publicidade é saber se é
cdo daimagem (borboleta a ser aprisionada), possivel controlar totalmente a recepcéo.
musica, fundo negro e conteudo do texto. Se é certo que a forma como determinado

O anuncio publicitario apresenta-se como grupo ir4 descodificar o0 anuncio sera seme-
abertura pois ndo vale por aquilo que exibe Ihante, também o € que nunca uma imagem
mas sim por aquilo para que remete. O actor sera percebida apenas de uma forma e de que
apresentado ndo € o actor em si mas repre-a memoria nao é critério fiavel para a medi-
senta aquilo que o telespectador pode ser se;do do éxito de determinada campanha. Os
usar determinado produto. No caso da publi- resultados de uma mensagem em termos de
cidade institucional ou social, o espectador conduzir 0 espectador a ac¢cdo sao previstos
nao € mais um consumidor mas um poten- com dificuldade. Muitos dos efeitos sao in-
cial agente de determinada acc¢ao. conscientes, como constatamos nos inquéri-

A estrutura de um texto ndo é conscien- tos realizados a alunos da UBI em Abril de
temente percebida por quem o Ié mas age2006 sobre o efeito da publicidade televi-
sobre ele de alguma maneira, figura-se umsiva nos processos de tomada de deéfsdo
campo de tensdesu umamaquina pregui-  Grande parte dos estudantes, com predomi-
¢osg como Ihes chama Eco, que fornece ao nancia do sexo feminino, reconhecia passar
leitor possibilidades mas dando-lhe a sensa-mais de duas horas diarias em frente ao tele-
¢cao de o incumbir de o interpretar. visor mas poucos reconhecem ser influenci-

A descodificacdo do anuncio caberd ao ados pela publicidade ou pelas marcas.
telespectador/consumidor, sendo que a lei- O termo marca provém dearkian sinal
tura de umspotnunca podera ser tdo aberta de fronteira, de pertenca e atesta isso mesmo:
guanto a de uma obra de arte, dado que existeaquilo que identifica ndo s6 o produto mas
uma finalidade na primeira. Devem ser reti- quem o consome. Nao existem produtos
radas todas as ambiguidades que néo sirvamanonimos e € impossivel que ndo assuma-
ao fim que a agéncia pretende atingir, perma-mos determinad@thospor usarmos deter-
nece a informagcao que nos comunica o que minado tipo de bens. Ter um Ferrari quer di-
gueremos ver ou ouvir, o que lhe permitimos, zer ter dinheiro e prestigio e 0 mesmo acon-
e nesse sentido sera pertinente perguntar se éece com outros bens, sobretudo com os bens
a linguagem que é metafdrica ou se € o des-ndo-essenciais, mostrando que a marca dota
tinatario a construir as suas proprias associa-os produtos de determinada “magia transfor-
coes. madora do sentidd®.

O marketing procura prever tendéncias e Face ao crescente descrédito que a publici-
resultados, prevé ao infimo detalhe estilos dedade tem vindo a enfrentar, a publicidade so-
vida e necessidades com o objectivo de im- cial defende a publicidade de produto, reve-
por produtos no mercado, logo, a descodifi- lando a capacidade deste tipo de discurso em
cagéo, que nunca é feita de forma totalmente—; o . :

Os resultados do inquérito por nos realizado es-

igual entre todos os espectadores sjm{ tao publicados no texto “Do invisivel para o ecra. A

sera, no entanto, percebida por um grupo jmagem como possibilidade argumentativa”, CD de
como tendo um mesmo significado. O de- Actas do VI Lusocom.
15 pagina 125.
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fazer vingar discursos legitimos, acabando betans - a beautiful culture waiting for its
sempre por fazer publicidade a publicidade time to shine again. (...)".

como constata Ugo Volli na sugemidtica

da Publicidade E este um dos motivos pelos ~ As grades mostram o temor do aprisio-
quais escolhemos o spBuitterfly, da Society ~hamento e o negro serve de pano de fundo
of Tibet! para ilustrar a nossa reflexéo sobre para o texto que se vai intercalando a este
as potencialidades da metéfora a servico dacenario de luta, focando apenas algumas pa-

publicidade. lavras que vao desaparecendo, lentamente,
até ao revirar dérame Sao utilizadas pala-
xk vras comamprisonedou freedompara que
se torne mais real a ideia de prisioneira que
Parte Il a borboleta encarna.

Chamou-nos a atencdo o uso do termo
Butterfly inicia-se com atimida entradala- imagineescrito sobre fundo negro o que re-
teral da borboleta, simbolo de renovagdo e mete para a tese que Anténio Fidalgo de-
de fragilidade mas também de constante |Uta.fende no texto “O poder das pa|avras e a
Ao longo do filme surgem varias intermitén- forca das imagens™ os media “assassina-
cias entre as grades e 0 esvoacar esvanecidgam” a hipotipose, figura de descricéo res-
que criam uma ideia de agonia e desespero,ponsavel por criar na mente do ouvinte deter-
com o intuito de causar no espectador uma minada imagem. Hoje ndo é necessario apre-
sensacao de desconforto, desassossego e C&entar grandes explicacbes descritivas pois
mogao. Ndo € este, contudo, o objectivo do as imagens dspotdemonstram aquilo que
andncio mas sim provocar o efeito de sur- o texto afirma.lmagine sobre o fundo ne-
presa ao espectador levando-o a descobrirgro, mas ndo precisa de imaginar tudo pois
passo a passo, 0 assuntospot as imagens que intercalam o texto apontam

A escolha de cores néo foi deixada_ao para o que deve ser imaginado, numa seme-
acaso. O branco, cor de luto no mundo orien- |hanca com o novelo de Ariadne.

tal mas também simbolo de espiritualidade, Também o som ajuda o cumprir o objec-
serve de fundo, mostrando o estado de hiber-tiyyo potenciando a sensacdo de desespero,
nacdo em que a cultura do Tibete se encon-puma articulag&o entre o som violento de far-
tra. E Inverno e nao Verao, como confirma o pas e sinos - como se do anunciar de uma
autor do anuincio em entrevista: morte se tratasse - e 0 som do bater de asas
) _ _ acelerado da borboleta. Esta dualidade im-
(.-.) While looking around, | saw seve-  prime ao anuncio o caracter agonistico de
ral beautiful and fragile butterflies hiber-  y,elo pois a mUsica opera como se de um
nating, waiting for the sun. And Ithought  515que se tratasse. Ao que a borboleta res-
this was a brilliant metaphor for the Ti- ponde apenas com o bater de asas, na espe-

16 Spot disponivel em http://pov.imv.au.dk/issue  fanca de tentar libertar-se.
_20/section_1/artc10A.html

17 A entrevista a Arran de Moubray esta disponivel
em: http://pov.imv.au.dk/Issue_20/section_1/artc10A
html
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No meio dessa luta surge uma teia de Como nos diz o cartaz de apresentacéo do
aranha que, sendo quase imperceptivel aogilme Butterfly effect, de 2004, “Change one
olhos dos outros, deixa cativa a borboleta. thing. Change everything.”

N&o é (s0) a borboleta do anuncio que caiu

numa armadilhna mas o povo tibetano com Bibliografia
a ocupacao do seu territério pela China em
1950. Aristoteles,Retoricag Lisboa, INCM, 1998.

O proprio texto pretende elucidar-nos L ~ :
prop P AAAVV, “Do invisivel para o ecrd. A ima-

mais directamente quanto a situacao que é gem como possibilidade argumenta
vivida por este povo, afirmando que tém sido 4 :
X P q tiva”, CD Lusocom 2006.

vitimas de tortura e de uma continua destrui-

boleta que, tal como o povo tibetano, passa razdo, seducdolisboa, Edicbes 70,
por mais um obstaculo, libertando-se da teia 1993.

de aranha, mas continuando encarcerada por
uma rede que a deixa ver o mundo mas naoRicoeur,A metafora vivaPorto, RES.
Ihe permite viver em liberdade.

A volta destespot estdo patentes algu-
mas ideias e valores que s6 sdo desvelados
quando interpretadas as metéaforas. E essen-
cial verificar-se que no final deste spot néo
consta a desisténcia da borboleta, o que sig-
nifica que esta luta é uma forma de alento
para o povo tibetano na sua conquista de li-
berdade, talvez tentando mostrar, na linha da
Teoria do Caos, que o esvoacar de uma bor-
boleta em Nova lorque pode causar um fura-
cdo em Téquio. Se a teoria estiver correcta,
porque ndo pode o esvoacar desta borboleta
causar a libertacdo do Tibete?

Volli, Semidtica da PublicidadeLisboa,
Edi¢cdes 70, 1993.

The irony about using a butterfly is that
many people (and this is why using an
animal works) said to me "but what about
the poor butterfly?". | can’t tell you how
may times | had to say to these people
"what about the million people®.

18 Entrevista ao autor do spot disponivel on-line em
http://pov.imv.au.dk/Issue_20/section_1/artc10A.html
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