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Resumo

O objetivo deste artigo € identificar operadores da discursividade visua e processos de
modelacdo iconica da metéfora visud na publicidede. Para tanto, redizamos a andise
da met&ora visud do tipo simile no anlincio da marca de ragfes para caes Cesar. O
fendbmeno foi definido e compreendido sob a perspectiva da teoria da interacdo e da
teoria da met&fora conceitud e tendo como horizonte tedrico metodoldgico autores do
campo da percepcdo e da comunicacdo visua, da semidtica, da teoria da comunicacdo e
da retdrica publicitaria Como resultado, identificamos uma sé&rie de operadores de
modelacdo iconica, como 0s principios perceptivos da Gedtdt, a justaposicao e o olhar
do espectador como eixo de articulacdo da imagem e demonstramos a importancia de
elementos contextuai's internos do antincio na construcdo de sentido da metéfora visud.

Palavras-chave
Met&oravisud; retorica; construgéo de sentido; publicidade.
Introdugéo

A retdrica publicitaria tem ddo freqUentemente um terreno  fértil para
reflexdes sobre os processos comunicecionals, especidmente os relaivos a imagem. A
publicidade, em funcdo de seu carder persuasivo, parece impregnar a imagem de
intenciondidade e apuro estético, transformando-a num objeto ided para o estudo do
funcionamento das representagBes visuais. O potenciad cientifico destes exames parece
maior se considerarmos que um publicitério dotado de ambigdes estéticas sempre tenta
redizar seu gpelo publicitdio por meio de solugdes criativas e que se imponham por
certa origindidede (Eco, 1997), tornando estas imagens mas indigantes ainda. Por
outro lado, percebe-se certa lacuna no que se refere a estratégias metodoldgicas para o
esudo da imagem que permitam investigar sobre suas fungbes no contexto discursivo
dos meios e dos produtos comunicacionais.

O esudo da met&ora visud na publicidede, portanto, surge como uma

temdtica oportuna e necessaria na medida em que une o crescente interesse da cultura
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contemporanea pela comunicacdo visua; a engenhosa articulacdo de saberes retdricos
no processo de persuasdo e sugestdo publicitarias, e a demanda cientifica por
metodologias de andise que mostrem eficiéncia em explicar o funcionamento das
representacOes visuals.

Ege artigo propde procedimentos metodoldgicos que permitem uma andise
mais aprofundada da construcdo do sentido da met&ora visud na publicidede e a
identificagdo dos processos de modeagdo plagtico-iconica deste fendmeno. Tas
procedimentos seréo colocados em causa da andise de uma metafora visud do tipo
dmile, por meio da qua pretende-se dar um primeiro passo no intuito de entender o
processo de congtrucdo de sentido da metafora visua na publicidade, buscando em
especia explicitar 0 funcionamento das representagbes visuais no contexto da midia

impressa.

1. Teoria da interagdo como base de um conceito para a metafora visual

Para dar suporte a0 processo de investigacdo do fenbmeno, propomaos, como
ja aconteceu em Forceville (1996), estudar a met&fora visud sob a perspectiva da teoria
dainteracdo e dateoria da metafora conceitual.

Segundo a teoria da interagdo de Max Black (1979a apud Forceville, 1996),
uma declaracdo metafdrica € sempre formada por dois sujeitos, chamados de sujeito
primé&rio e sujeto secunddrio, sendo este Ultimo um sstema de relagBes e ndo apenas
um Unico demento. O sujeito secund&io aua projetando um campo de implicagOes
asociadas a ele sobre o primario, formadas por propriedades, caracteristicas, nogoes,
crencas, atitudes, emocOes e extensdes metonimicas, que neste contexto parecem aderir
a0 gjeto primaio. Ou sga a exigéncia do sujeto primaio edimula o receptor a
selecionar dgumas das propriedades do termo secund&io e o convida a congruir uma
implicacdo paradela que parece perttinente ao contexto; reciprocamente, caracteristicas
do primeiro sujeto também modificam o complexo implicativo do segundo.

Na metéfora “o0 homem € um lobo’, “homem” € o sujeto prim&io e “lobo”
0 secund&io. Entre as propriedades possvelmente projetadas sobre o homem,
poderiamos destacar “crud”, “sedento de sangue’, “traicoeiro’, “agressvo’. (Black,
1979a, apud Forceville, 1996) Em contrapartida, o lobo se tornaria mais humano, visto
gue tais caracteristicas poderiam ser encaradas ndo pela sua natureza, mas por uma certa

personificacdo, como se fosse fruto de um “livre arbitrio”, cardter einteligéncia dele.
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Por outro lado, na teoria da metafora conceitua (Lakoff e Johnson, 1985) a
met&ora implica em entender e experienciar um tipo de coisa em termos de outra. Ela é
primeramente uma forma de pensar e agir, sendo a linguagem apenas uma de Suas
formas derivadas. Assm, toda metdfora pode ser resumida a um formato conceitud
“NOME A E UM NOME B”, sendo que a met&fora verbal é apenas uma das diversas
possihilidades de manifestacdo do fendbmeno, o que oferece uma amplitude capaz de
atender ao conceito de metafora visud.

Forceville (1996) combinou estas duas teorias para redizar uma s&ie de
andises de anuncios contendo met&foras visuais. O exame permitiu identificar quatro
subtipos do fendmeno: metdforas visuas com um termo  visudmente presente
meté&foras visuais com dois termos visudmente presentes, que aparecem hibridizados
em uma Unica gestalt; similes visuais, onde os dois termos da metafora s&o inteiramente
visudizados e met&foras verbo-visuais, onde um dos termos seria expresso verbamente
e outro visudmente.

Dessa forma, baseado no estudo de Forceville (1996), na teoria da interagéo
e da met&ora conceitud, propomos agora € um conceito que permitird uma melhor
identificacéo do fendmeno na andise a seguir. Definimos, pois, a metédfora visud como
uma manifesacdo plético-iconica de uma declaragdo metafdrica baseeda em um
conceito metaférico do tipo “NOME A E UM NOME B”, dotada de dois sujeitos, sendo
um primé&io e o outro secundé&io, onde pelo menos um estgja configurado visudmente,
podendo o outro s manifetar também visudmente, verbdmente ou nem mesmo
exidir, sendo recuperdvel pelo contexto. Em quaquer um dos casos, consderaremos
gue o sujeito secundario deverd projetar determinadas propriedades e associacOes sobre
o0 primario, de modo a estabelecer arelacdo de semelhanga que € propria da metafora.

2. Horizonte tedrico metodolégico

Para compor o horizonte tedrico metodoldgico desta pesquisa foram
combinados autores provenientes do estudo da percepcdo e da comunicacdo visua, da
semidtica, dateoria da comunicaggo e daretorica publicitéria

Forceville (1996), por seu estudo no campo que mas nos interessa, sera
referéncia fundamental e um condutor de nossa investigagdo a cerca da net&fora visud.
E baseado nele e em Black (1979a apud Forceville, 1996) que pretendemos avancar na
busca de uma gramdica logica da metafora visud na publicidade. As questfes

principais utilizadas por estes autores em suas andises — “Quals sd0 os dois termos da
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metafora e como o conhecemos?’, “Quais dos dois termos € o0 primeiro sujeito da
met&fora e qual é o sujeito secundé&rio, e como 0s conhecemos?’ e “Quais caracteristicas
s30 projetadas do dominio do segundo sujeito sobre o dominio do primeiro sujeto, e
como decidimos estas caracterigticas?’ (Forceville, 1996 : 108) — também serdo
aplicadas ao corpus.

De Bathes (1990), utilizaremos o procedimento referente a identificacdo
dos saberes mohilizados na construcdo de sentido do anlincio em andise, estudando o
fenbmeno do ponto de vista do receptor e dos 1éxicos necessarios para sua interpretacéo.
Também utilizaremos o0 pressuposto de que a imagem € freglientemente polissémica,
possuindo uma cadeia flutuante de sgnificados que permite ao receptor escolher aguns
e outros ndo. Dessa forma, a funcdo de ancoragem atribuida ao texto também sera de
extrema utilidade, contribuindo na identificacdo da forma como o discurso visud
repercute sobre o discurso verbal e vice-versa Isto ndo quer dizer que a interpretacdo de
toda imagem estgja presa a fixagdo do verba para sua construcdo de sentido, mas que
no contexto de uma pega publicitaria este conceito parece-nos aplicavel. Outro aspecto
metodolégico pertinente utilizado por Barthes € que, em “ A retérica da imagem”, as
figuras de linguagem nada mas sfo que relagbes formas entre dementos. Assm,
também poderemos identificar pela andise de semas conditutivos outras figuras
descobertas pelos Antigos e Classi cos que venham ainterferir na construcéo de sentido.

De Eco (1997), nos apropriaremos dos niveis de comunicacdo aplicavels a
comunicacdo visud: o  iconico, referente ap aspecto denotativo da imagem; o
iconografico, que dribui a imagem propriedades de iconogramas convencionados pela
publicidede e pela inconografia cléassica; o tropoldgico, que inclui os equivdentes
visuais dos tropos verbais, o tépico, referente as premissas e lugares argumentativos; € o
entinematico, que comporta as possivels argumentagbes ja convencionadas pela
imagem. Outro procedimento importante adotado por este autor € a divisdo dos
eementos conditutivos do anincio em registros visuais e verbais, de modo a permitir
umamehor organizacéo do exame.

Armheim (2000) e Gomes Filho (2000) serdo responsaveis pela
fundamentacdo no campo da percepcdo visua, por meio dos principios da Gedalt.
Dondis (1997) também contribuird na identificacdo dos codigos perceptivos, mes terd
paped mas determinante na identificacdo de técnicas visuais e compostivas que,

submetidas a0 olhar do receptor, oferecerd como resposta 0 que se apreende da
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imagem em aspectos edtéticos e de que forma edtas varidveis podem contribuir na
construco de sentido da metéfora visudl.

Findmente, Fresault-Derudlle (1993) contribuirda por meo de suas
reflexdes sobre 0 gpagamento dos tragos da enunciacdo, baseado na hipdtese de nossa
pesquisa de que ndo SO aquilo que se goresenta ha imagem contribui na sua construcéo
de sentido, mas também aquilo que deliberadamente ndo se vé. Deste autor, também se
faz pertinente adotar um exame da forma como 0 anlncio parece prever ou ndo uma

interacdo com o olhar do receptor, de modo a convocé lo eindui-1o no espaco de cena.

3. A andlise

O universo tedrico proposto sera gplicado no exame de um anlncio de
revigta sob a hipotese de que as imagens utilizadas nde compdem uma metéfora visud
do tipo simile. Partimos do principio de que exite uma intencdo de clareza na
interpretacdo da metéfora visua quando utilizada na publicidade, de modo que sga
produzida no receptor uma interpretacdo minimamente adequada as intencbes do
anunciante. E, embora sabamos que a metdfora possa manifestar-se em diferentes
midias, utilizaremos a midia impressa para andise devido ao faio que ea permite uma
concentracdo do foco invedigaivo numa imagem edtédica e mas pormenorizave. O
anincio impresso também permite facil reproducdo em um artigo, tornando mais fécil
visudiza-10 a medida em que aandise ocorre.

O anuncio escolhido para andise faz parte de uma campanha com outras sete
pecas publicitérias veiculadas na midia revista em duas péginas, dispostas lado a lado,
tendo como anunciante a marca de ragdes para caes César (fig.1). Em todos os anincios
da campanha apresentam-se, na pagina da esquerda, a imagem do suposto propriet&io
de um cdo, enquanto que na pagina da direita temos a imagem do cdo pertencente a
pessoa mostrada a esquerda. O aspecto surpreendente das duas imagens € a grande
semelhanca entre 0 c& e 0 seu dono, de modo a estimular a curiosidade do receptor

sobre esta coincidéncia e o que judtificaria a sua presenca em um andncio.

A intencdo da peca publicitaria, a0 que parece, é apresentar uma Stuacdo
intrigante e bemrhumorada, representada pelo aspecto canino do ser humano e a
antropoformizacdo do cdo, que veremos mais tarde ser a metafora visud em questéo, a0

mesmo tempo em gue ta semehanca é utilizada como contraposicdo a umanecessaria
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Figura 1: Anlncio da racdo Cesar premiado com o Ouro no 26°Anuério do Clube de Criagcdo de Sdo Paulo.
Disponivel em: < http://www.ccsp.com.br/anuarios/anuarios.php?ano=26& p=2#nav> Acesso 29/01/2007

diferenca na adimentacdo entre humanos e cdes. A racdo Gesar €, pois, gpontada como a

melhor escolha como aimento para cées epecials para seus donos.

Dos oitos anincios da campanha, escolhemos andisar apenas um  por
acreditarmos que muitas das consideracBes aplicavels a ee se estenderiam a todos os
outros, de modo que uma andise da campanha completa, embora produzisse ricos

insights no campo perceptivo, redundaria em varios outros aspectos.

3.1 Registro verbal

No registro verbd do andncio, lemos. “He pode ter a sua cara, mas néo
precisa ter a mesma comida. César, para cachorros especiais.” Também encontramos 0
nome do anunciante impresso na embaagem do produto, a qua assume o lugar de uma
assnaura convenciond. Este regisro verba pode ser segmentado em titulo e frase de
fechamento ou assinatura de campanha.

No titulo ‘He pode ter a 9J4a cara, mas ndo a mesma comida’ encontramos a
funcéo referencia e de ancoragem, pois ee nos oferece informacBes sobre a pertinéncia
da imagem gpresentada: trabalha-se, pois, um jogo de oposicdo entre “um c2o ter a sua
cara, mas ndo a mesma comida’ que guda a fixar a interpretacdo das duas imagens,
uma vez que das, gpesr de extremamente intrigantes a0 olhar do receptor, néo

eclarecem qua relacdo as judtifica em um andncio de comida para cdes. O titulo, entdo,
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exlarece que a intencdo do emissor € modrar uma semehanca inustada e bem
humorada para em seguida lembrar que, mesmo com tal semelhanga, ndo se judtifica um
cao dimentar-se com a mesma comida dos humanos. Outra funcdo encontrada € a
conaiva, peo uso do imperativo ao afirmar que um cdo “pode ter a sua cara, mas néo a
mesma comidd’, afirmando que um cdo deve aimentar-se de forma diferente do dono.

Prosseguindo na leitura do registro verba, temos o uso do nome do
anunciante na frase de fechamento ou assinatura de campanha “César, para caes
epecias’. A funcdo referencid, mais uma vez, informa ao receptor para qua tipo de
cdo, ou mehor, proprietério de cdo, a comunicacdo se dirige 0 proprigtério de caes
especials. Entretanto, destaca-se 0 uso retérico da expressdo “cdes especiais’, porque 0
anincio ndo eclarece um critério objetivo para um cdo ser consderado “especid” ou
ndo, confiando-se no quadro topico de lugares comuns sobre o lago afetivo entre
criadores e animais. Em pardeo, a funcdo estética da expressdo estabelece um campo
entinematico onde implicitamente a frase parece comunicar “se vocé consdera seu céo
especia, e precisa comer a ragdo Cesar”, ab mesmo tempo em que pressupde a César
como um prémio para 0 “cdo especid”. A expressio, portanto, € uma manobra verba
onde se comunica um auto-€ogio implicito.

Findmente, o uso do nome da marca, “César”, tanto na embaagem do
produto locdizada na extremidade direita do anincio, como na frase de fechamento,
cumpre a funcdo smilar de explicitar por duas vezes quem é o anunciante, em acordo
com aredundancia caracteristica da linguagem publicitaria

De forma gera percebemos que este nivel de registro vale-se de um campo
topico onde 0 “cdo € sempre importante para seu dono”, “a racdo é o dimento mas
saudavel paraum cachorro” e “dono que gosta de um c@o o aimenta corretamente’.

3.2 0 registro visual

Podemos considerar como semas condtitutivos do registro visud a mulher, o
cdo, a relacdo conversasiona pléstico-iconica estabelecida entre a mulher e o cdo, numa
suposta simile visua, e a embaagem do produto que assna o andncio. Consideraremos
anda como pate do registro visud também o fundo, a cor, os tipos utilizados e a

diagramacéo do anuincio.
3.2.1 Sema 1 —A mulher

A imagem da mulher goresentase a0 receptor frontamente, dando a

impressio de que ea o olha diretamente numa expressio sia e impassivel e num
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enquadramento  bastante préximo. Dentro das reflexdes sobre o imaginaio da
comunicagdo de Fresnault-Deruelle (1993), podemos considerar que esta Situagéo tenta
programar uma imediaicidade na recepcdo, fazer parecer que a mulher de fato eta di
diante do receptor e estabelece uma conversacéo por meio do olhar direto, numa funcéo
féica. Nota-se que €la € morena e parece pertencer a faixa etéria de quarenta anos,
trgando uma blusa cujo tecido sugere pagem ou veludo, na cor preta e com eventuals
manchas marrons aaranjadas. Aparentemente, trata-se de uma representante da classe
média, na medida em que ndo € caracterizada hem como pobre ou rica. Se a anadlisarmos
pelo contexto de toda 0 anlinco, €la € uma representante de uma categoria de
proprietarios de cdes, por antonomésia visua. Ndo sendo bonita ou feia segundo os
codigos edtéticos vigentes, agpresentaase como s humano comum e de féal
identificacdo com o receptor. Poderiamos arriscar que ela representa por exceléncia o
dono que ama 0 seu cdo e estabelece com de um vinculo de amizade. Dessa forma, ea
convoca no receptor um campo tépico de vinculo entre o ser humano e os animais, bem
como de proprietario cuidadoso, amoroso e, como veremos mais adiante, dotado de
afinidades com 0 seu céo.

3.2.2 Sema 2 - O céo.

Assm como acontece com a mulher, a imagem do cdo também se gpresenta
num enquadramento préximo, com um gparente olhar do cdo em direcdo ao receptor.
Mais uma vez, estabelece-se uma relagdo conversacional do estar di, do apagamento
dos tracos da enunciacdo em nome de uma funcdo fética da linguagem, onde o cdo
parece comunicar que se dirige a quem vé o anlincio. Sua expressao ndo € de aegria ou
agressividade, apenas neutra. Sendo ée de uma raca definida e gparentemente saudavel
e bem tratado, o cdo mostra-se como tipico da classe média, visto que ndo é sofisticado
ou cdo de rua. No contexto interpretativo da campanha, ele € gpenas mais um entre 0s
representantes de outras racas, configurando-se um representante por  antonomasia
visud para a clase canina. Sua imagem, entdo, convoca no receptor 0 campo tépico do
céo fid, amoroso e amigo: o companheiro do seu dono, que faz pate da familia e
merece ser bem tratado.

3.2.3 Sema 3 -0 cdo ea mulher em uma simile visual

Este sema é 0 mais importante para nossa investigagdo, na medida em que

acreditamos tratar-se de uma metéfora visud do tipo simile, e pretendemos mais uma

vez responder &s trés perguntas essenciais na construgdo de sentido da metéfora visud:
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“Quals 80 os dois termos da met&ora e como os conhecemos?’, “Quais dos dois
termos € o primeiro sujeito da met&ora e qua € o suUjeito secund&io, e como 0s
conhecemos?’ e “Quals caracteriticas sfo projetadas do dominio do segundo sujeito
sobre 0 dominio do primero sujeito, e como decidmos estas caracteristicas?’
(Forceville, 1996 : 108).

Respondamos, entdo, a primeira pergunta. Nosso ponto de patida é a
percepcdo da semelhanca morfolégica surpreendente entre a mulher e o cdo. Deve-se,
pois, destacar os dois termos da met&fora visud em questdo, que Se agpresentam
cruamente para O receptor, com grande proximidade e explicitam a reacdo de
semdhanca de forma direta e sem interferéncias. a mulher e o céo. Por outro lado, mais
complexo é explicar como percebemos estes dois termos.

Um dos primeiro aspectos a serem ressatados na construgéo desta imagem é
a disposicdo das duas representacies visuais dos termos da metéfora, o que, segundo
Forceville (1996) caracteriza uma simile. Apresentando-se justapostos, um em cada
pégina da revista, des estabdecem uma relacdo conversaciond entre s que vaoriza,
para o0 receptor, uma comparacdo. Nota-se, por exemplo, uma semehanca estrutura
entre 0 sr humano e o cdo, na medida em que ambos possuem olhos, boca, orelhas e
pescogo, entre outras Smilaridades. Algumas destas semehangas  proporcionam
equivaléncias, como 0 caso dos olhos e do pescoco, mas outras criam semehancas ndo
diretamente equivaentes, como veremos mais adiante (fig. 2).

Esta justaposicdo vaoriza, por exemplo, uma semelhanca morfolOgica entre
a forma do cabelo da mulher e a orelha do cdo, redcada pela rdacdo de “pendéncid’
gue tanto o cabelo dela como as orelhas dele guardam com suas respectivas cabecgas.
Para Arnheim “quaquer aspecto daquilo que se percebe... pode causar agrupamento por
semelhanca’ (2000: 70). Assm, pelo principio perceptivo da smilaridade, as formas
atraem-se mutuamente e levam o receptor a estabelecer uma equivaéncia morfoldgica
que, do ponto de vista funciona, em nada se judtifica cabelos e orehas desempenham
fungdes muito diferentes tanto para o ser 0 humano como para o céo.

Encontramos também certa equivdéncia morfoldgica entre o aspecto
longilineo do nariz, bem como na forma dongada do rosto da mulher, e o focinho do
cdo, redcados por uma semelhanca cromética e pelo ponto luminoso situado tanto na
ponta do nariz dela como no focinho do cachorro. A caracteristica mahada da pelagem
do cdo também encontra seus equivaentes visuais em sua suposta dona: na regido dos

olhos, por exemplos, €la goresenta uma olheira cuja direcdo coincide com uma das
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manchas pretas do cdo; a roupa que ela veste também gpresenta uma textura que lembra
pelagens e leves estampas semelhantes as manchas dele; a regido do pescogo da mulher,
a mostra em fungdo do tipo de gola da blusa vestida, apresenta um quadro tond e
cromético que remete a uma mancha central encontrada em local equivaente no céo.

De modo gera, percebemos que os principios da Gestdt mostram-se
importantes para edta relacdo de semehanca O principio da Smilaridade permite
perceber que ta correspondéncia se estabelece pela atracdo multua de determinadas
equivaéncias morfologicess O da smplicidade, onde quadquer padrdo de estimulo
costuma ser percebido pelo ser humano de modo que sua estrutura resultante sgia a mais
amplificada possivel (Arnheim, 2000), porque ta semelhanca € criada a partir de uma
smplificacdo dos estimulos perceptivos, onde uma oreha assemeha-se a um cabelo em
funcBo de uma semehanca quase abdrata. O principio da mesma direcdo, onde
dementos que agparentam s mover para 0 mesmo lugar tendem a s agrupados
(Gomes, 2000), mostra-se pertinente porque um dos aspectos de percepcao smplificada
é a direcdo de determinadas linhas, como no caso da olhelra da mulher e a mancha do
cdo. Findmente, o principio da proximidade, onde eementos proximos entre d
costumam ser vistos agrupados (Gomes, 2000), sem cuja influéncia perceptiva ndo se

efetuariam tais atragdes mUituas de semelhanca.

Figura 2: Esquematizacdo da criacdo de semelhangas na simile visua a partir do anincio da ragdo Disponivel
originalmente em: < http://www.ccsp.com.br/anuarios/anuari os.php?ano=26& p=2#nav> Acesso 29/01/2007

Note-se que a justaposicdo mostrase um operador essencid do efeito
pléstico-metafdrico, na medida em que o0 cdo, por S SO, ndo remete & imagem dos donos
e viceversa. A aivacédo da metafora visua do tipo simile sd acontece quando os dois
sujeitos estdo justgpostos, como se os principios da Gestdt ndo fossem suficientes para,

utilizando apenas a familiarideade e a lembranga, nos fazer visudizar o que um céo tem
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de humano e o que um humano tem de céo: € a justaposicdo direta que nos permite
articular tais relagbes de semelhanga

Mesmo assm, vae ressdtar que ndo se trata da relacéo de smilaridade entre
quaquer cdo e quaquer dono, mas deste cdo e desta dona, de como a propria
modelacdo da imagem, ou sga a forma como € edruturada plasticamente, parece
programar a suarecepcao e criar o efeito perceptivo de semelhanca

Prosseguindo em nossa andlise, agora que sabemos quais os dois termos da
metafora e como 0s percebemos, ocupamo-nos de determinar qua € o sujeto priméio e
qual o secund&io e como os identificamos. No andncio em questéo, temos um caso
peculiar: acreditamos tratar-se de uma dupla metafora visua, onde os termos sfo
reversiveis entre 5. A identificacdo do anunciante, aqui, ndo parece eclarecer qual dos
dois termos seria unicamente priméio ou unicamente secund&io. Em se tratando de um
anuncio de uma marca de ragdo, tanto o dono, que efetua a compra do produto, como o
cachorro, que é o consumidor fina, et metonimicamente associados a Cesar, néo
sendo estranhos ou inesperados em seu campo seméantico. Assim, acreditamos que
encontramos agui a metéfora visud “O HOMEM E UM CAQO” e, smultaneamente, “O
CAO E UM HOMEM”. Edta questio ficara mehor esclarecida na medida em que
identificarmos quais propriedades s2o projetadas de um termo para o outro.

No primeiro caso, onde 0 sujeito secundario é o cdo e o primario € o homem,
as propriedades projetadas sdo predominantemente morfoldgicas, de acordo com 0s
principios da Geddt destacados anteriormente: 0 cabelo da mulher é percebido como
ordhas, a roupa e cabelo ganham um aspecto de pelagem, seu nariz e formato do rosto
remetem ao focinho do cdo... A mulher, entdo, se torna um pouco canina. No segundo
caso, onde 0 sujeito secundario € o homem e o primé&io € o cdo, acreditamos que a
trandferéncia de propriedades acontece mais no campo da expressdo: O Ca0 parece
ganhar um pouco da persondidade, humor e expressividade do seu dono, dotando-se de
certa personificacdo. Entretanto, admitimos que este va e vem de propriedades é um
tanto vago, na medida em que 0 jogo de inversdo nos termos nos convida a achar que a
mulher também transfere propriedades morfoldgicas para o cd — o que correponde a
uma teoria da interacdo. Entretanto, pelo grau de eaboracdo da imagem e conjunto de
modedagens plégtico-ichnicas gpontadas anteriormente, acreditamos que a imagem da
mulher foi congruida deliberadamente para assemehar-se a do cachorro (o0 que é

perceptivel pelaroupa que elaveste e pelo seu penteado, por exemplo).
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Destacamos que, para viabilizar-se a percepcdo desta ida e volta de
propriedades, a imagem convoca no receptor o campo tépico de que: (&) o cdo é o
melhor amigo do homem; (b) aescolha de um cdo manifesta a persondidade de quem o
escolheu; (C) @&es costumam se parecer com seus donos, (d) muitas vezes achamos que
cdes comportam-se como pessoas; (e) pessoas também podem se parecer com caes. Por
conseqiiéncia, este quadro de premissas, em conjunto com o registro verba e as outras
associages topicas referentes a0 sema mulher e a0 sema cdo analisados anteriormente,
conduzem o receptor a entinemas do tipo: (@) “se vocé redlmente ama o0 seu cao, deve
diment&lo com racdo Cesar”; (b) “se seu cdo € especia, vocé deve dimentalo com
racdo Cesar”; (c) “embora seu cachorro possa parecer com VOcE, ele precisa comer
diferente para manter-se saudével e a ragdo Cesar € a melhor opcéo”; (d) “a Cesar
investiu numa campanha bem humorada e criativa, por isso € a marca de ecdo mais
adequada para seu cd0”; (e) “somente a Cesar é capaz de perceber 0 quanto seu
cachorro se parece com VOCE, por iSSo merece ser aragao do seu céo.”

Findmente, destacamos a dicotomia denotativo/conotativo na imagem. Seu
aspecto denotativo faz parecer que €a € inocente e ndo plangiada; induz o receptor a
acreditar que aquela €, realmente, a dona do cdo, e que ela de fato se parece com 0 seu
cachorro. Por outro lado, nossa andlise demonstrou que ta semelhanca foi criada pela
propria modelacdo da imagem, de modo que em outras circungancias plagicas a
semahanca ndo se evidenciaria. Fortemente conotada, a imagem, portanto, encobre esta
conotacdo pelo que tem de denotativa e 0 espectador, em gera pouco atento ou
preocupado em andisar aimagem, deixa-se levar por estafasainocéncia
3.2.4 Sema 4. A embalagem do produto.

Este sema hforma ao receptor quem € o anunciante, funcionando como uma
assinaura que subdtitui a habitual marca do produto. Trata-se da imagem da embaagem
da racdo César gpresentada numa visdo superior que privilegia a tampa e a marca nela
impressa. Destacamos agui 0 aspecto metonimico deste recurso: toma-se a embalagem,
gue contém impressa a marca do produto, como sendo a prépria marca, numa
metonimia que nos permite considerar 0 contelido impresso em lugar do seu suporte de
impresso (a embalagem).

3.2.5 O fundo

O fundo dessmpenha um papd de neutrdidede em redacdo a pega
publicitdia. Como informacdo visud, possui 0 estimulo cromético, o qua andisaremos
a seguir, e uma variagdo tona que oferece certa sofisticacd a imagem e redca os
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edementos importantes na condrucdo da simile visuad. O fundo, no entanto, mostra-se
fundamenta em sua neutradlidade porque a eventud presenca de unidades visuas nele
possvelmente desviaria a aencdo do receptor em relacdo a simile. Além, disso, sua
neutrdlidade também guda a estabdecer uma relacdo de sSmilaridade entre as duas
paginas do anincio, na medida em que aparece repetidamente a repeticdo da
neutrdidade contribui informando a0 receptor que as péginas duplas pertencem ao
mesmo andincio.
3.2.6 A cor

De forma smila a0 fundo, o edimulo croméico do anincio, onde
predomina o laranja ndo SO no espaco intericbnico, como também na pele da mulher e
nas manchas do cdo, oferece uma unidade entre as duas paginas da revista, contribuindo
na percepcdo de que formam um SO andncio. A cor também contribui na criacdo de
amilaridade entre a mulher e 0 cdo, na medida em que £ repete em ambos a
predominancia do preto e do laranja, fazendo com que se daraam mutuamente.
Findmente, ea também edabdece uma importante relagdo de idertidade com a
embdagem do produto, que utiliza 0 mesmo tipo de harmonia e, dessa forma, também
promove uma integracéo entre as diferentes partes.
3.2.7 Ostipos

Os tipos utilizados no registro verba estdo configurados de forma discreta e
minimizada, sendo que tanto o titulo como a frase de fechamento ou slogan de
campanha esté na mesma tipografia, tamanho, cor e parégrafo. Edta fata de contraste
entre os dois dementos verbais de funcbes diferentes nos leva a consgder&los um
nicleo verbad <6, ficando dificl diginguir o titulo da frase de fechamento. Eda
configuracdo, no entanto, estd longe de comprometer a construcdo de sentido da
metafora visud: €a etd a servico de um gpagamento dos tragos da enunciagéo, onde
mesmo eementos verbais caracteriticos da publicidade precisam do menor impacto
visua possivel para que 0 receptor se esqueca temporariamente da intermediacdo da
mensagem publicitaria na comunicacdo. A configuracdo discreta dos tipos, entéo,
favorece a percepcdo de imediaticidade das imagens apresentadas, a sensacdo do estar
di, na medida em que néo interferem nesta percepcéo, mas limitamse a discricdo e a
visuaizagdo dainformacdo verba que denotam.
3.2.8 A diagramacéo

Condderando a pouca quantidade de eementos visuas a serem

diagramados, os quais se compdem do cdo, da mulher, do produto e do registro verba
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sob a forma de tipos, a diagramacdo do anlncio também segue uma configuracdo
smples e discreta A justaposicdo dos dois motivos principais € um tragco forte da
disposicdo dos eementos, tirando proveito de caracteristicas da midia revisa na
medida em cada imagem etd dStuada em uma pagina diferente, td configuracdo
favorece a relacdo comparativa propria da simile visua de forma pouco sutil e sem
privilegiar visudmente a mulher ou o cdo. A impressio visua da diagramacdo do
anlincio, pois, confunde-se com a impressdo das duas imagens que ocupam Sua quase
totalidade. O receptor, portanto, perceberda uma organizacdo visua onde predomina a
clareza, uma vez que os etimulos estép dedituidos de obscuridade e facilmente
visualizados e reconhecidos, smplicidade, porque tais estimulos S0 pregnantes e bem
organizados, sem muitas unidades visuas a serem segregadas, economia, porque a
impressdo € de que se buscou utilizae o minimo possivel de recursos visuais para
configurar 0 anlncio; simetria, porque a justaposicéo direta favorece a impressdo de um
equilibrio axid; estase, porque a diagramacdo néo se gpresenta dindmica e Sm edtdtica e
tranqlila; minimidade, perceptive pdo uso reduzido dos tipos. Nota-se também que a
locdizacdo da imagem do produto, que agui funciona como assinatura do anincio e
locdiza-se na extremidade inferior direita do plano, etd em acordo com uma
configuragd a qua o receptor ja estd habituado a encontrar assinatura de anincios.
Junto a ela, edtd o titulo e a frase de fechamento, organizados de modo a condtituir uma
Unica unidade visud que, por sua proximidade a embaagem, forma também uma nova
unidade. Assm, a impressdo € de que os pontos de atencdo estéo reduzidos ab maximo

para que se estabel eca uma relacdo de sintese nos estimul os.

4. Consideracbes Finais

A alicacdo das edratégias metodologicas propostas  permitiu um
gprofundamento da andise na congtrucdo de sentido da metafora visua na publicidade.
Na andise do anlncio da racdo César, foi possivd identificar aguns operadores de
modelacdo iconica na congrucdo do efeito discursvo metaforico, como os principios
perceptivos da Gedtdt, a justaposicdo, a neutrdidade do fundo e a maeridizacdo do
olhar do receptor como eixo em torno do qua toda a imagem foi organizada, tanto no
que se refere & composicdo como quanto ao angulo de visudizagdo. Permitiu também
entender como eementos internos condtituintes do anuincio, como titulo, texto, marca e
diagramacdo, participam da construcdo de sentido da metéfora visua, demonstrando
gue estas s80 variaveis pertinentes de exame para uma compreensao do fendmeno.
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Sendo esta reflexdo e proposta de edratégia metodolégica apenas um
primeiro passo, outros estudos também podem detectar, a partir da aplicagdo repetida
dos procedimentos aqui adotados, subtipos de metaforas visuais na publicidade, cuja
exigéncia Forceville (1996) ja demondrou. Se neste autor a vaiavd utilizada foi a
configuracdo dos termos da metafora, que poderiam estar presentes ou ndo, expressos
visudmente ou verbamente, inteiros ou hibridizados, ndo serd impossivel encontrar, a
partir de uma pesguisa indutiva, varidavels igudmente pertinentes para identificacdo de
outras categorias.

Refer éncias Bibliogr aficas

ARNHEIM, Rudolf. Arte e percepg¢éo visual: uma psicologia da viséo criadora. Sdo Paulo,
Editora Pioneira, 2000.

BARTHES, Rolland. O 6bvio e o obtuso: ensaios criticos |11. Rio de Janeiro, Nova Fronteira,
1990.

DONDIS, Donis A . A Sintaxe da linguagem visual. S&o Paulo, Martins Fontes, 1997.

ECO, Umberto. A estrutura ausente. S&o Paulo, Editora Perspectiva, 1997.

ECO,Umberto. Semiética e Filosofia da Linguagem. S30 Paulo, Atica, 1991.

FORCEVILLE, Charles. Pictorial Metaphor in Advertising. USA, Routledge, 1996.

FRESNAUL T-DERUELLE, Pierre. L’ Eloquence des images:images fixes |11. Paris, Presses
Universitaires de France, 1993.

GOMES FILHO, Jodo. Gestalt do objeto: sistema de leituravisua da Forma. S&o Paulo,
Escrituras, 2000.

LAKOFF, George. JOHNSON, Mark.Les Métaphores dans la vie quotidienne. Paris, Minuit,
1985.

15



