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RESUMO

Segundo a Linguistica Cognitiva, a linguagem néftetee objetivamente a
realidade, mas uma interpretacdo, influenciando ¢caoado homem. A funcéo
categorizadora da linguagem permite organizar tiwgniente 0S conceitos, que
funcionam como ponto de partida para novas apragdiss. E exatamente desta forma
que a publicidade estabelece um didlogo constamte @ publico, provocando a
aparicdo de novas conceptualizacbes que faciltamvemda do produto.
Consequentemente, o estudo da publicidade per@desd conhecer a forma como €
conceptualizado um produto, através da linguagerntizadta, como também
compreender algumas acdes do homem.

Assim, no ambito da Linguistica Cognitiva, o0 obhjeti principal desta
dissertacdo é explicitar a linguagem especifichzatia nos anudncios publicitarios
institucionais de alcool a fim de determinar comoaloool é conceptualizado.
Consideramos que 0s anuncios utilizariam, comatégfia publicitaria, uma linguagem
que acentuasse emocOes negativas ligadas ao &cosl maleficios do seu abuso.
Esperavamos, ainda, encontrar uma linguagem qoaasse emocdes positivas ligadas
ao nao consumo de bebidas alcodlicas ou ao seurnonggrado.

Tendo por base os estudos sobre a Teoria da Met@fumceptual de Lakoff e
Johnson (1980) e os trabalhos de Forceville (1986)mbra e Silva (2000, 2002), e
Teixeira (2006, 2007) sobre a publicidade, foramaliaados catorze anudncios
selecionados de um conjunto de trinta e seis resrattavés de pesquisas na internet.

Verificamos que a linguagem especifica dos anunegiadados se apoia na
linguagem de todos os dias, revelando metaforagepbmais cOmoCENTRAL E
IMPORTANTE ou ESCURIDAO E MAU, no uso de formulas fixas e em palavras
polissémicas, realcando os aspetos negativos bBgadoalcool. Confirmamos que, a
partir do conhecimento partilhado entre emissoreeetor, 0s anuncios analisados
acentuam emocdes negativas e os maleficios dol.akamorte, a doenca, 0 perigo
surgem como dominios-fonte do alcool que levam ricegotualizacdo deste produto
como algo a evitar. Notamos, ainda, a presencaplessdes em inglés e da 2.2 e da 3.2
pessoas verbais revelando a diversidade do pusimodeste tipo de publicidade.
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ABSTRACT

According to Cognitive Linguistics, language doesatbjectively reflect reality,
but an interpretation of it, influencing the actioh man. Language’s categorising
function allows to cognitively organise conceptsieh function as a starting point for
new learning experiences. It is exactly in this waat advertising establishes a constant
dialogue with the public, causing the appearancen@iv conceptualisations that
facilitate the sale of the product. Consequenthg study of advertisement not only
allows getting to know the way in which a produstdonceptualised, through the
language used, but also allows getting to know softlee actions of man.

Thus, under the scope of Cognitive Linguistics,rtien goal of this dissertation
is to explain the specific language that is usenhstitutional advertising on alcohol in
order to determine how alcohol is conceptualisede Wonsidered that the
advertisements would use, as an advertising syak@gguage that accentuates negative
emotions tied to alcohol and to the harmful effeft@lcohol abuse. We also expected
to find a type of language that would trigger pesitemotions tied to the non-
consumption of alcoholic beverages or to regimedtatking.

Being based on the Lakoff and Johnson studies efGbnceptual Metaphor
Theory (1980) and the works of Forceville (1986pjr@bra e Silva (2000, 2002), and
Teixeira (2006, 2007) on advertisement, 14 adwartients, selected from a set of 36
gathered via internet search, were analysed.

We noticed that the specific language of the stlidalvertisements were
supported on everyday language, revealing concleptetaphors such a3ENTRAL IS
IMPORTANT or DARKNESS IS BAD,on the use of fixed formulas and on polysemous
words, emphasising the negative aspects of alcaNel.confirmed that, through the
shared knowledge between transmitter and receithex, analysed advertisements
accentuate negative emotions and the harmful sffettalcohol. Death, disease and
danger appear as predominant sources of alcohitdmauce to the conceptualisation
of this product as something to be avoided. We atd#ed the presence of expressions
in English and in the first and third persons, edwvey the diversity of the target

audience of these advertisements.
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INTRODUCAO

Na sociedade de consumo a que pertencemos, aigatiBcé omnipresente e
ninguém pode, com verdade, afirmar que ndo é infiado por esta forma de
comunicacdo que pretende orientar a nossa postiomo refere Guerin gpud
Sacristan, 2002: 23), “el aire que respiramos esampuesto de oxigeno, nitrogeno y
publicidad”. Assim, a publicidade, como fruto de aisociedade, reflete a forma de
estar e de pensar dos seus membros, ao mesmo tgrpofluencia e toma parte na
manutencdo daratus guoConstatamos que, por vezes, também se assumefatono
de mudanca ao propor-nos diferentes modos deAlgm disso, apercebemo-nos que
h&a um investimento muito acentuado por parte dbéigiarios na linguagem verbal e
nao-verbal pela necessidade de uma comunicacatargmficaz: a sua mensagem tem
de ser veiculada em poucos segundos para ndo celncasco o seu objetivo final.

Consequentemente, notamos que a linguagem pubéaitspelha a forma como
conceptualizamos o mundo. Nesta medida, a publieidmnstitui-se num campo de
estudo prolifero para a Linguistica Cognitiva. Cefeito, a metafora e a metonimia,
entre outros processos de conceptualizacdo, abunumnpublicidade como na
linguagem do quotidiano. A conexdo entre vériadidades, para a partir de uma
explicar outra, € comum na publicidade como na aasente: € assim que vamos
percebendo e sendo capazes de dar a conheceridadesvdo nosso mundo e vamos
apreendendo e explicando o abstrato. A publicidadando o mesmo processo, parte
dos nossos conhecimentos e do que nos é famitisdxémo para dar a conhecer o seu
produto e convencer-nos a adquiri-lo. Assim, cdastas que muitas vezes as
metaforas conceptuais — um conceito central nauistiga Cognitiva - que estdao na
base da linguagem do dia-a-dia estdo também nalbam@incios publicitarios.

N&o admira pois que, ao longo destas Ultimas décadaios tenham sido os
trabalhos realizados sobre a publicidade no amdétoLinguistica Cognitiva. Em
Portugal, Rosa Lidia Coimbra e Silva (2000, 2002)ushiversidade de Aveiro e José
Teixeira (2006, 2007, 2011) da Universidade do Mint&m sido dos autores

portugueses mais produtivos nesta area de estunlmyrpndo clarificar as estratégias



publicitarias — que refletem processos cognitivagilizadas para facilitar a venda dos
produtos publicitados.

E nesta linha de pesquisas que se integra a igsiedt apresentada nesta
dissertacdo. A novidade deste estudo situa-se aksende anuncios publicitarios
institucionais sobre o alcool. Na verdade, ndo eoaimos em Portugal qualquer estudo
gue se debruce sobre o tema a que nos propomossanpes gue sera pertinente
analisar a linguagem especifica utilizada por aim$ncom objetivos tdo divergentes
dos comerciais — e mais estudados - e clarificaprosessos de transmissao da sua
principal mensagem. O mais importante deste estadn pois, explicitar a linguagem
especifica utilizada nos anuncios publicitariostinsionais de alcool a fim de
determinar como o alcool é conceptualizado. Imppeaeceber, entdo, a forma como
estes anuncios procuram diminuir o consumo do &lcoo

A escolha de anuncios relacionados com o alcoctuwee ao facto de este ser
um produto que surge tanto na publicidade comer@alom grande venda em Portugal
-, como na publicidade institucional — com o irduike diminuir o seu consumo. Desta
forma, o estudo de anuncios relacionados com mlaiogpds-se naturalmente. Além
disso, consideramos que seria pertinente analipablicidade que pretende prevenir o
abuso de bebidas alcodlicas num pais que duranteetiodo recente — o Estado Novo
— promovia 0 seu consumo.

Assim, acreditamos que a presente investigacao gerdem marco importante
para a compreensdo da linguagem especifica ualized publicidade. Desta forma,
podera constituir, em conjunto com outros trabalhosneadamente em outras linguas,
um contributo para a tomada de decisdes sobreunlcesta linguagem publicitaria,
tendo em vista o desenvolvimento do espirito critics cidadaos.

O presente estudo é constituido por trés capitulos.

No primeiro capitulo, expomos o enquadramento ¢epexplicitando, de forma
sucinta, conceitos da Linguistica Cognitiva e ddliedade indispensaveis para a
analise dos anuncios de prevencao do consumo olal.alc

O capitulo dois clarifica os dados da metodologigplicitando o modo de
recolha dos dados, assim como os critérios deitagdb docorpusde trabalho.

De seguida, no capitulo trés, apresentamos a arddicada um dos anuncios
selecionados e explicitamos os dados consideraddmgntes — jA enunciados no
capitulo dois — de acordo com o0s objetivos apresest no inicio da presente

dissertacao.
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Apresentamos, ainda, nesta dissertacdo a discess&oresultados da analise
realizada, mostrando como confirmamos ou infirmam®ipoteses apresentadas no
inicio do presente trabalho.

Finalizamos com a apresentacdo da conclusdo dartdisio, fazendo um
apanhado dos dados mais importantes resultantesndse dos anuncios que
constituem ocorpusde trabalho. Além disso, neste momento final daediacao,
apontamos algumas linhas de estudo no ambito dé#ciplable, em especial da

publicidade de produtos alcodlicos, aliada a Lieticé Cognitiva.
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CAPITULO 1-ENQUADRAMENTO TEORIQD

1.1. Limgpistita Cagritiva

A linguagem publicitédria tem vindo a ser estudada diferentes areas da
ciéncia. Nesta pesquisa, no entanto, apoiar-nos-ems estudos desenvolvidos no
ambito da Linguistica Cognitiva, particularmentdrad®alhos desenvolvidos por Lakoff
e Johnson (1980), com a Teoria da Metafora Conakptu

Na verdade, a Linguistica Cognitiva advoga uma ddgem holistica da
linguagem, tendo como objeto o significado dos asghinguisticos. A linguagem &,
nesta perspetiva, percebida como forma de conheeeundo em interagdo com a
experiéncia individual e social do homem e é coligebomo um dominio da cognicao
humana (Batoréo, 2004a).

Ora, segundo a Linguistica Cognitiva, a linguageanifesta as capacidades
cognitivas gerais do homem e 0s mecanismos de gFar®nto e organizacao
conceptual e espelha a forma como o homem per@cion mundo. As
conceptualizacdes sao organizadas por categorizagém das capacidades cognitivas
- sendo construidos esquemas imagéticos, “orgawszach prototipos, esteredtipos e
semelhancas de familigBatoréo, 2004a: 15). Por seu lado, as categdingsisticas
sao constituidas por diferentes membros que apessdatiferentes graus de saliéncia,
que se reiinem junto do prot6tipo por “parecencdarddia’ (Batoréo, 2004a).

A metéfora (similaridade entre dominios cognitivog) a metonimia
(contiguidade interna a um mesmo dominio), a eBpacéo (subordinacdo) e a
generalizacdo (superordenacéo) (Silva, 2010:36¢saptam-se como processos de
conceptualizacdo da realidade e levam a exist@eidiversos sentidos de um item
lexical. Estes processos mostram que a linguageap@@ em modelos esquematicos
existentes para conceptualizar novas realidadestaberma, o mundo torna-se mais
tangivel.

Com efeito, é no seio da Linguistica Cognitivanpipalmente com Lakoff e

Johnson (1980) que a metafora e a metonimia semassucomo mecanismos de
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conceptualizacao da realidade utilizados com biesteequéncia na linguagem-no-uso,
ultrapassando a simples funcéo de enfeites literddros. Estes autores, que colocam a
metafora no centro da ciéncia cognitiva (Silva,®Qtlefendem a Teoria da Metafora
Conceptual, realcando que conceptualizamos a agl@idperando mapeamentos de um
dominio-origem para um dominio-alvo. Por outragy@s, a metafora, que pertence ao
dominio cognitivo e integra a linguagem, permits-apreender o desconhecido e com
um carater mais abstrato (dominio-alvo) atravésalthecido e com um carater mais
concreto (dominio-origem).

Mais tarde, Fauconnier e Turner (1996) realcammafgudas limitacdes desta
visdo da metafora conceptual e propdem a Teoriktegracdo Conceptual. Segundo
esta teoria, o processo de integracdo conceptwalvenquatro espacos, e ndo apenas
dois dominios: doigspacos inpwt que correspondem ao dominio-origem e dominio-
alvo — umespaco genérioe um espaco integradsilva, 2010). No entanto, “como 0s
seus proponentes asseguram, a teoria da integragé@eptual ndo € incompativel com
a teoria da metéafora conceptual de Lakoff e Johit$680); as duas abordagens séo,
antes, complementares” (Silva, 2010: 147).

Os estudos de Forceville (1986) e Coimbra e SiR@0Q, 2002) sobre as
metéforas pictéricas (os dois dominios da metasdia veiculados pictoricamente) e
verbo-pictoricas (um dos dominios € veiculado pictanente, enquanto que o outro é
veiculado verbalmente), assim como os estudos deeifa (2006, 2007) sobre a
especificidade da linguagem publicitaria s&o mancgmrtantes no seio da Linguistica
Cognitiva.

Se, inicialmente, os estudos no ambito da LingresBognitiva se debrucaram
sobre 0s processos cognitivos a partir da linguageral, ao longo dos tempos tém
vindo a surgir estudos, como os de Forceville (1,986imbra e Silva (2000, 2002) e
Teixeira (2006, 2007, 2011) que explicitam que asaforas e metonimias conceptuais
ndo surgem apenas na linguagem verbal. As met&feras-pictéricas (um dos termos
€ apresentado pictoricamente e o outro verbalmenpgjtoricas (ambos os termos sao
apresentados pictoricamente) mostram como a liregunagerbal e a ndo-verbal podem,

conjugadas ou nao, ser fonte de conceptualizacdes.
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1.2, Pultlizichedie

Na sociedade de consumo em que vivemos, a puldiidasume um papel de
extrema importancia, procurando convencer o puldlemecessidade de aquisicdo. A
publicidade induz necessidades, comportamentoséeyido mundo, ao mesmo tempo
gue se constroi a partir dos modelos culturais gnitiwos existentes. Ha, como
facilmente constatamos, uma influéncia constantiee @npublicidade e a sociedade em
geral: uma é o reflexo da outra, transformando-astd perspetiva, a publicidade
procura conhecer a sociedade para, a partir desskedmento, influenciar em
particular o desejo de consumo.

A publicidade, nos dias de hoje, cerca-nos de tamo$ados, muitas vezes
anunciando quase o mesmo, mas ao abrigo de mafessntks - devemos decidir,
entre um champdo anti-caspa @aganicsou um dal/nic. Em consequéncia, vemos
uma luta feroz pela conquista de cada um dos elesmato publico que leva a
necessidade de um esmero na publicidade paracaani|a atencédo de cada um.

Ora, é esta necessidade de prender a atencdo decetor rodeado de um
enorme conjunto de anuncios, mas que pouco tenspdeli que obriga os publicitarios
a comunicar 0 maximo no menor espaco de tempoyéatrde técnicas que parecem
levar ao extremo os processos de linguagem, carrendsco de serem acusados de
exageros (Teixeira, 2011).

Seja qual for a forma que o anuncio assuma — erisalal, sonora — e/ogare
um dos elementos mais importantes e chamativosléEque normalmente se encerra a
mensagem mais marcante (Coimbra, 2002) e nele ganws muitas vezes o reflexo
dos processos cognitivos que estruturam o pensamanhano. N&o obstante a
importancia das/ogarn o anuncio publicitario vale como um todo em gadacelemento

tem uma funcéo importante para a transmissao daagem final.

1.3. AlLimguistics Cagritive e sBliblcdadiede
A publicidade foi sendo ao longo dos anos utilizadmo campo para estudos
no ambito da Linguistica Cognitiva.

A polissemia, a metafora, a metonimia, os modeltisrais, os estereotipos e 0s

protétipos sdo conceitos que se mostram adequani@stado da publicidade, pois
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abundam ai. Essa abundancia na publicidade comprevasses processos Sao comuns
na linguagem de todos os dias, pois, a publicid#ite seria compreensivel se nao

usasse processos que o publico reconhecesse ecemugsse. Mais, € essa forma de
pensar que é refletida na publicidade que permigeagpublicidade seja mais eficaz.

A polissemia, conceito central na Linguistica Ctgaj é frequentemente
explorada pelos publicitarios (Coimbra, 2002) cdorma de alcancar a criatividade e a
sintese tdo importantes para prender a atencdecdtor e em pouco tempo veicular a
sua mensagem.

Segundo a Linguistica Cognitiva, as experiéncias@@-motoras servem de
base a conceptualizacdo pelo que o significado osestrdi muito para além da
linguagem verbal — escrita ou falada. As imagerss,sans, 0s cheiros constituem
também uma fonte de conceptualizacdes e refletemeganismos cognitivos como as
metaforas e as metonimias. Alguns autores, commi@ai (2000) e Forceville (1996),
propuseram leituras de metaforas pictéricas e/doovpictoricas que mostram como 0s
processos cognitivos também se operam atravésatgeis.

Cientes da capacidade de significar por meio dearstds estimulos sensoriais,

os publicitarios fazem uso da linguagem verbaleveibal.

“[...] a Publicidade aposta na articulacao entreréewnte verbal e a visual,
possibilitando o estabelecimento de correspondgreniére o texto e o contexto
extralinguistico. A interferéncia semantica queopera entre ambas é benéfica,
visto que o papel da linguagem verbal, que consisteorganizar o pensamento
linguistico do leitor, é cimentado pelo da linguageictérica, fundado na

experiéncia perceptual do ser humano com o muriekgadeiro, 2006, p. 30).
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CAPITULO 2—METODOLOGIA

2.1. Recolha de dados

A recolha dos anuncios publicitéarios foi realizaakmavés de pesquisas na
internet Pretendiamos recolher um conjunto variado de @osinpublicitarios
institucionais de prevencao do abuso do alcooti@iados com as mais diversas areas.
A recolha dos anuncios realizou-se com recurgtarnef embora essa nao tivesse sido
a opcéo inicial. Acabamos por tomar a opc¢éo dellhec@s dados nafernefpor nos
parecer mais eficaz tendo em conta o tema dos msiiNa verdade, a nossa percecao
era a de que o tema da prevencao do consumo da Ao era comum em revistas e
jornais e mais convencidos ficamos uma vez qugaroais consultados em novembro
de 2011 ndo encontramos nenhum. Verificamos, eqi#,é usual encontramos este
tipo de anuncios enoutdoorsque facilmente — consideramos — seriam recolhidos
atraves danternet A recolha, no entanto, foi dificil e morosa, pogsanuncios com o
tema selecionado para andlise na presente disseréatdo muito dispersos sem uma
compilacao que facilite a pesquisa e posterioresles sobre o tema. Assim, a partir de
diferentes expressdes e palavras-chave sobre odemestudo (alcool, consumo de
alcool, prevencdao rodoviaria, anuncios institucisnantre outras), recolhemos, atraves
da /nternet todos os anuncios relacionados com a prevencdabdso do alcool ao
longo de dois meses — novembro e dezembro.

Ao todo recolhemos trinta e seis anuncios de pg@&edo consumo do alcool;
nao conseguimos verificar a data de alguns, masidenamos que isto ndo invalidaria
as conclusdes do presente estudo, uma vez qua dalaroducdo nao era um fator em
andlise. Todavia, tivemos a percecdo de que segeessante realizar uma analise dos
anuncios institucionais de prevencao do abuso cmhbho longo do tempo, tentando
perceber se existem ou nao alteracdes na linguagppecifica ai utilizada e se ha
alteracOes ao nivel da conceptualizacdo do alcool.

Dos anuncios recolhidos, consideramos pertinergguaf uma andlise mais
pormenorizada daramgoicid, ldestrincando a forma como o anunciedostruido e a
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sua mensagem final. Procuramos analisar separat@mogios os elementos presentes
no amiimcio 1 e, de seguida, explicitamos a relac&e efgs, uma vez que consideramos
gue em publicidade — como na propria vida — é sécesuma visao em contexto. Dos
restantes anuncios selecionados para integrarserniee estudo, fizemos analises mais
condensadas, sem descurar, no entanto, 0 maiseueetide cada um.

Demos especial a presenca de metéaforas e metordamesptuais, verbais e/ou
pictéricas, e procuramos destringar, em cada aofmlcimetafora e/ou a metonimia
central, uma vez que consideramos ser essa metaioranetonimia central a
responsavel mais direta pela conceptualizacdo doolalpor parte do recetor. No
entanto, percebemos e procuramos clarificar a focorao todos os elementos do
anancio contribuiram quer para a construcdo dafarat&/ou metonimia central quer
para a consequente conceptualizacdo do alcool.

Procuramos, apos a analise de todos os anunanbstizar os resultados quer
das metaforas e metonimias centrais quer das pwissutilizadas nos anuncios quer,
ainda, dos principais elementos — verbais e ndoai®er— presentes nos anuncios de
forma a mais facilmente discutir os resultados@ieitar as conclusdes de forma mais

clara.

2.2. Constituicdo deorpusdo trabalho

Dos trinta e seis anuncios recolhidos atravégitdanef vinte e trés associavam
o consumo do é&lcool & conducdo. A elevada percemtade anuncios publicitarios
institucionais relacionados com a conducéo leva-@ancluir nocorpusde analise
desta dissertacdo também um grande numero de aslgmi que estes temas surgem
associados, uma vez que consideramos que estesnimekero registado, seriam em
grande parte responsaveis pela forma como o akowbnceptualizado a partir de
anuncios institucionais. Os anuncios instituciosaisre alcool relacionados com outros
temas foram encontrados em menor namero pelo gqubéta neste trabalho o seu
namero € reduzido, comparativamente. Assim,capus de analise da presente
dissertacéo é constituido por onze anuncios eno @eool surge associado & conducéo
e por trés em que o alcool surge como tema prihgieafazendo um total de 39% de

todos os anuncios recolhidos.
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Estiveram subjacentes a escolha ampustextual da presente dissertacdo os
seguintes critérios, além dos apontados anteridean@do repetir anincios da mesma
campanha publicitéria; procurar variar os elememésbais e ndo-verbais presentes nos
anuncios; procurar diferentes formas de organizaf@® elementos nos anuncios;

procurar anuncios promovidos por diferentes enadad
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CAPITULO 3—DESCRIGCAO E ANALISEISSANUINCIOS

Anuancio 1— Fridayl3”

A Linguistica Cognitiva advoga que a aquisicdo de
novos conhecimentos € conseguida através do qué ja

conhecido. O novo conhecimento é integrado atraeésim

" HAQ ABUSE

j faan reajuste nas categorias ja existentes. Percebegpois, um

NAQ CONDUZA.

conceito a partir de outros ja categorizados (aeftalo 1).
O anidncio 1 é um exemplo da forma como percebemos
a realidade a partir dos modelos cognitivos jatertes tendo

por base processos como a metafora e a metonimia.

Antincio - “Friday 13" Neste anuncio de prevencdo do abuso de alcool,
percebemos que a mensagem central assenta numaimiato
em que a conducao sob o efeito do alcool é cormidarm elemento de azar.

Esta metonimia esta sustentada nos varios elemgméosonstituem o anuncio,
principalmente na polissemia do item lexical ‘sopeesente nas/logan.: Ndo abuse da
sorte. Se beber ndo conduza

O item lexical ‘sorte’ € muito produtivo, possuindo um grande numero de
significados, como se pode comprovar a partir da anélise ao resultado de pesquisas
em fontes dicionaristicas. Dos varios significadosnsideramos pertinente para a
analise deste anuncio a apresentacdo de trés guifeyenciados: o grupo dos
significados relacionados com “felicidade” ou “baorte”; o dos significados
relacionados com “infelicidade ou “ma sorte” e dgseque designamos por neutros
uma vez que, por si s, ndo sao tidos como positiemn negativos.

No quadro seguinte (quadro 1), apresentamos ois&gios que consideramos

mais relevantes para a analiseatddrzciaricio 1
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‘Sorte’

Significados positivos (boa Significados negativos (mg o
Significados neutros
sorte) sorte)
Felicidade; ventura Infelicidade; azar; série de Destino; fado; fortuna; modp
desgracas ou desgostos; de viver; acaso
infortdnio

Quadroll-Polissemia desorte’

Segundo crencgas popularesiserte; isto €, o destino de cada um depende dos
seus comportamentos, levando-o a ter uma “boa’smrta uma “ma sorte”. Se alguém
deseja ter “boa sorte” podera fazer-se acomparehant pata de coelho, por exemplo.
Se, por outro lado, alguém deseja afastar a “mi’sdevera evitar, por exemplo,
passar por um gato preto. Existe, entdo, segund@rgga popular, um conjunto de
comportamentos, de objetos e de situa¢gfes que podieizir a ma ou a boa sorte, isto
e, a infelicidade ou a felicidade. Vemos que, dipdo sentido nuclear déorte’—
“felicidade” — surgiu ao longo dos tempos, um digado completamente contrario:
“azar”, de que resulta a “infelicidade”.

O aniincio 1 parte do modelo cognitivo e cultural gaédaseia em supersticoes
para construir a sua mensagem final que € aprelsen metonimia que nos leva a
incluir a conducéo sob o efeito do alcool na categios elementos de azar.

A atencéo inicial na leitura deste anuncio recas mbementos que estdo
localizados a esquerda. Desde logo, percebemosnqugarrafa, encontramos varios
elementos que pertencem a categoria de elementosaddeorte”: Friday(sexta-feira); o
nimero 13 e a figura de um drag&o ou de um diabo. Todos eenentos, segundo o
modelo cultural ocidental, pertencem a categoriaja@® nos pode causar infortunio e
gue, por isso, devemos evitar. Por outras palassagens Friday, “13” e “diabo” séo
membros, mais ou menos salientes, de uma mesngogateognitiva, os elementos
indutores de ma sorte ou azar. Estes sdo, poisidewmados elementos estereotipos de
“azar”.

1 A sexta-feira (Friday) e o nimero 13 s6 por si eBnentos relacionados com o azar, no
entanto, a sexta-feira 13, isto é, a juncdo dos dmmentos também funciona como um elemento e
mesmo mais prototipico de azar.
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Ainda dando atencéo aos elementos da garrafa, ttacws, na parte inferior do
rétulo, a palavra “vodka” que, na sequéncia daraitlos elementos anterioresriday
13 (ou mesmd-riday13) e diabo -, acaba por ser associada tambérarampao azar.
Ora, desta forma, andm@iwit faz com que o recetor categorize o elamn®odka”
como um indutor de azar, assim como 0s que jartink@o apresentados na parte
superior da garrafa, se bem que como um elementossaliente da categoria. Temos,
assim, a metafordODKA E SEXTA-FEIRA 13

Esta metafora conceptual mostra que a vodka (domaino) é concebida, neste
anuncio, a partir da projecéo de caracteristicasedta-feira 13 (dominio fonte). Ora, 0
recetor entende a sexta-feira 13 como um elemesgativo e potenciador de azar,
causador de sofrimento e transformador da boa sontena sorte. A associacdo da
vodka a sexta-feira 13 leva a que o recetor prastas caracteristicas do dominio fonte
no dominio alvo. Logo, a metafoMODKA E SEXTA-FEIRA 13 mostra que tanto a
vodka como a sexta-feira 13 sdo potenciadoras de aausadoras de sofrimento e
possuem a capacidade de transformar a boa sorteaesuorte.

As propriedades salientes do dominio forfieday13, em portugués, sexta-feira
13) séo projetadas na conceptualizacdo do domlvaoo(@odka): elemento potenciador
de “ma sorte” que deve ser evitado ou neutralizada que o destino de cada um seja o
melhor.

Consequentemente, por uma relacdo metonimica ta*$exa 13" pertence ao
mesmo dominio cognitivo de “elementos de azar’cifiumando o hipdnimo “sexta-feira
13” como representativo dos “elementos de azaréregbemos que a vodka deve ser
também considerada como um “elemento de azar”.

No entanto, ao lermos s/ogan vemos que a vodka, assim como a propria
garrafa, surgem aqui como metonimia de “bebidadtitd’. Isto €, “vodka” e a garrafa
aparecem como elementos do mesmo dominio cogndio“bebida alcodlica”,
representando-o. Estas metonimias levam-nos adesasique a bebida alcodlica, no
geral, € um elemento de azar. Este conjunto defonasde metonimias levam o recetor
a categorizar as bebidas alcoodlicas da mesma fqueaos elementos de azar: vé-os
como negativos para o ser humano, podendo ateziaio

Por seu lado, a segunda fraseddogan — Se beber ndo conduzaugere-nos
uma reformulagdo da metonimia a que subjaz a memsagincipal deste andncia:
conducao sob o efeito do alcool € um elemento dg am que a “conducdo sob o efeito do

alcool” é considerado um subdominio do dominio rfedatos de azar”Neste caso, 0S
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atributos negativos dos elementos de azar servemo doase conhecida para a
conceptualizacdo da conducdo sob o efeito do alémlaracteristicas negativas do
dominio sdo projetadas no subdominio. Assim, aeehdos do dominio “elementos de
azar” sado concebidos como similares no que dizrEspo risco que representam para
o homem - “sexta-feira 13", por exemplo, é simddiconducdo sob o efeito do alcool:
CONDUCAO SOB O EFEITO DO ALCOOL E SEXTA-FEIRA 1®ra isto faz com que a
“conducédo sob o efeito do alcool” seja comparédesl autros elementos indutores de
azar e, por isso, acabe por ser considerada petorecomo mais um elemento de azar
e, por isso, deve ser evitado pelo homem ou sadiec@nsequéncias.

E conveniente ainda sublinhar que a vodka remete gm bebidas brancas t&o
utilizadas pelos jovens portugueses nas suas saidadge — noite de sexta-feira. Esta
referéncia, assim como o uso do inglés no itémaday, relaciona a mensagem com o
publico-alvo: os jovens.

Interessa ainda referir que, construido da mesmmaf@ sustentando a leitura
que fizemos deste anuncio, aparece um outro qu&titoresta campanha (anexo 3).
Neste exemplo, o elemento que funciona como metardos “elementos de azar” é o

gato preto — apresentado verbalmente em inglést@ipamente.

Linguagem verbal elgupgeyeniayerbal

A - Slogan--Naoabuse da sorte. Se beber ndo conduza.

Um anuncio publicitario vale pelo seu conjunto, pmnseguinte, a sua
compreensao plena obriga a uma leitura holistica stus elementos. &ogarn no
entantog um elemento central da publicidade.

Tendo em conta a analise apresentada sobre odatécall ‘sorte; vemos que a
frase Ndo abuse da sorfgesente nos/loganpode significar que, num momento de
felicidade, deveremos evitar os riscos, como tampeéde significar que ndo devemos
dar oportunidade ao azar para que algo corra nesteNanuncio, podemos considerar
gue os significados se conjugam.

Entdo, Ndo abuse da sortealca a ideia de que ndo se devem correr riscos
desnecessarios, ndo dando oportunidade ao azayymedgo corra mal e, para isg
beber ndo conduz& bebida, como o 13 e a sexta-feira — e a sexta-fE8 -, € um

elemento de azar, um elemento de “méa sorte” que dev neutralizado através do
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comportamento correto. Nanéndiocih fperante tantos elementos ligados a stigéer e
prenunciadores de azar — como ja apresentamosnselbo éndo abuse da soristo
€, 0 comportamento que podera desfazer a “ma sdigetla aos elementos
apresentados na garrafa e a ingestao de alcool @nduzir.

Segundo a supersticdo, se alguém passar por baixoutia pessoa, devera
passar outra vez por baixo, no sentido contraaca plesfazer o azar. Neste caso, para
se desfazer o azar associado a ingestdo de belidaticas € necessario ndo conduzir.
Desta forma, ndo estaremos a abusar da sorte,ond@mdo riscos desnecessarios que
poderiam p6r em causa a nossa “boa sorte”. Segesoanuncio, se encontramos
elementos de azar, como a bebida alcodlica, devepnoosder de forma a neutralizar o
seu efeito potencialmente catastrofico.

Ora, vemos que mais uma veaouasimaicd apropria do modelo cognitivo e
cultural da supersticdo mostrando que, como éralitente aceite, € possivel anular os
azar provocado pelo alcodbe beber ndo conduza.

Esta segunda frase ddogan— Se beber ndo conduzaque apresenta, como
vimos, a forma como desfazer os riscos associadogestdao de bebidas alcoodlicas
pode ser considerada uma “formula fixa” pela sulzatdo consecutiva em anuncios
relacionados com a conducao sob o efeito do alcool.

Na verdade, esta frase, vista isoladamente, ndo neda de novo e,
consequentemente, parece nao ter a capacidadeanieNdte-se, no entanto, que a sua
repeticdo ao longo de varias campanhas serve, $&0rentender, para realizar uma
ligacdo intertextual com os andncios anterioresesebte tema. Desta forma, realca-se a
importancia, que se mantém ao longo dos tempose @elotar uma postura cuidadosa
em relacéo a conducao sob o efeito do alcool.

Mais uma vez se constata que, conforme defendenguistica Cognitiva, o
novo conhecimento se processa cognitivamente i garéstruturas ja existentes. Neste
caso, 0 recetor, tendo em contaswganque lhe é familiar, ja estd ciente da
perigosidade da associacdo do alcool a conducde; cemhecimento favorece a
compreensao e a aceitacao da metonimia centrallohzia que inclui a conducéo sob o
efeito do alcool na categoria dos elementos de azar

Além disso, a repeticdo dgogarfunciona, na nossa opinido, como as férmulas
fixas que “acentuam a sensacao de pertenca a o pru] e reforcam a sensacgéo de
seguranca, de proteccao, porque nos fazem sesghidos em algo que nos é familiar e
conhecido” (Teixeira, 2007: 7).
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Importante também na publicidade, quer seja comlegcier seja institucional, é
a memorizacdo que neste caso é conseguida tamt@&mepeticdo dw/oganao longo
das campanhas. Assemelha-se afgansde algumas marcas que sao mantidos ao
longo dos tempos e funcionam como identificativessas marcasi/st do i{Nike); O
que é nacional e bogiacional).

No entanto, a sua utilizacdo acaba por ser tambwwwadora, pois ela é
apresentada como uma forma de desfazer a “ma sorte”

A novidade deste anuncio de prevencdo da condumdic sfeito do alcool
advém da forma como este problema é apresentadion @mo se evita qualquer
elemento ou situac@o que seja sindnimo de azabéano alcool deve ser evitado. Nao
se deve abusar da sorte quando se conduz sobt@ adealcool, porque qualquer dia
essa sorte podera acabar e o azar pode surgir.

Assim, estes/ogan- Ndo abuse da sorte. Se beber edimduza — conjuga duas
gualidades que, na nossa opinido, fazem dele umaduwlha atraindo mais facilmente
a atencdo do publico-alvo. Por um lado, pela symtigo ao longo de vérias
campanhas € reconhecido pelo publico como algdi&nei por outro, apresenta uma
novidade associando a conducéo sob o efeito dolaoaazar.

Verificamos, também, que é a partir da leiturasdmanque compreendemos
melhor a imagem da garrafa e a metonimia centistedanincio que leva o recetor a
reorganizar a categoria dos elementos de azampareluir a conducéo sob o efeito do

alcool.

B —Anunciante

Como é apresentado por Forceville (1996), o coatelet um andncio ajuda a
desvendar a sua mensagem. Neste caso, a entidadet@ra do andncio, que surge
identificada no canto inferior direito — a ultimarfe do anuncio a que normalmente
damos atencdo —, ajuda-nos a desfazer qualquettadquie ainda possa restar sobre o
objetivo deste anuncio.

Na verdade, a identificacdo da ACA-M (Associacdo Cieladdos Auto-
Mobilizados) leva o recetor do anuncio a seleciat@retamente a interpretacdo a

fazer. Ao dar-se conta do anunciante, o recetor estara a espera que sejam

apresentadas caracteristicas positivas da vodka osa seus efeitos negativos
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relacionados com a associacdo do alcool a condéAcamlicacdo dos/feda associacao
promete mais explicacbes sobre o risco de condahiro efeito de alcool e permite
aceder a informacao adicional sobre os cuidados a&@onducdo. Esta referéncia do
Sitereveste a associacao, e consequentemente o pepnwio, de maior seriedade.
Nota-se que a associacdo se preocupa com o0s cédads® interessa por informa-los
convenientemente cumprindo com as suas obrigac@szetar pela seguranca
rodoviaria.

Apesar da indicacdo do anunciante ser relegadayrarbugar aparentemente
secundario no anuncio, o seu nome surge num tanmdankeira maior do que $logan

realgcando a sua importancia.

Linguagemié@averbal—elementos pictéricos

Todos temos a no¢édo de que o uso da imagem encipabke é enorme. Esta
permite transmitir rapidamente a mensagem “comp@é-mum tempo e espaco
particularmente reduzidos. O uso de elementos rEog e, principalmente, de
elementos pictéricos criativos — frequentementeafbgtos — prende mais facilmente a
atencao do publico e isto ndo é descurado peldgpatos.

No anuncio 1, encontramos dois elementos pictéricesnesais: a garrafa e a
imagem de fundo. Ambos podem ser associados ao lériwal ‘sorte’, analisado
anteriormente.

No presente anuncio, o nosso olhar detém-se, pamente, na imagem da
garrafa. Esta possui elementos que reenviam pavdka da marca Smirnoff (anexo 1 e
2), uma das mais conhecidas a nivel mundial: o d@aarrafa, os tipos de letra, a

expressao Fripke Distifled”; @ cor vermelha, um elemento da heréldica russghora

modificado - a aguia de duas cabecas -, os quatntbotos do exeército russo nos
circulos brancos — quase impercetiveis -, a preaséaqum numero por baixo do nome
da vodka (o0 mais conhecido € o da receita n.° @dtercaso temos o 13), a palavra que
parece escrita em alfabeto cirilico (abaixo de kaidjue neste caso parece assemelhar-
se a‘bolsevik).

Devido a este conjunto de elementos, o recetor (@ndeca uma garrafa de

vodka) rapidamente procede a identificacdo desteafgacomo uma de vodka. No

entanto, surgem aqui algumas caracteristicas iaxesgue levam o recetor a reanalisa-
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la: a marca da vodka Friday;, o ndmero da receita — 13 (que a proximidade com
“ Friday reenvia rapidamente para um elemento de sup@&odtia alteracdo da imagem
da &guia de duas cabecas — o rabo alterado fazdembo diabo ou de um dragéao.

Ora, constatamos que aawrgindigarte-se do que é conhecido do publiem-al
a imagem de uma garrafa de vodka, mas alterandwyo @ cuidado de o recetor
perceber essa alteracdo como desejada pelo antené@mecetor pressupde que o
anunciante pretende, com a semelhanca da garrafauota de vodka, transmitir-lhe
algo). Esta estratégia conduz o recetor da mensagenocurar resolver o “quebra-
cabecas” e a tentar entender exatamente qual édutprpublicitado que a primeira
vista parecia ser de vodka Smirnoff. Esta imageeng, por isso, a atencéo do recetor
ao criar uma sensacdo de estranheza levando-ocar@rodesfazer a ambiguidade
causada pelos elementos alterados.

Daqui podemos compreender melhor a funcdo da gadafaminwm 11 Em
primeiro lugar, esta imagem permite atrair o oll@publico-alvo, os jovens, de forma
rapida e sem exigir perda de tempo. A imagem de algue estdo habituados — a vodka
— e que esta associado a algo que lhes interessi@versao — leva a que o publico-alvo
seja atraido e dispense alguma atencdo a compoeges$addo o anuncio. Sabemos bem
que, a partida, a imagem de um campo de batatasanunctio ndo atraird da mesma
forma um agricultor e um cabeleireiro. As imageis, Pois, uma forma facil de atrair o
olhar do publico-alvo.

Neste momento em que o olhar do recetor se fixolamincio, a imagem
alterada tem a fung&o de prender a sua atencase Aperceber das alteracdes do que
parecia uma garrafa de vodka Smirnoff, o recetgpeatisara algum tempo a descobrir 0
enigma. A partir daqui, a leitura e compreensaontmsagem central realiza-se
rapidamente ao dar-se atencdo a todo o anuncio.

Por outro lado, refletindo a forma como, segundanguistica Cognitiva, nés
pensamos e compreendemos 0 mundo a nossa voltas e, naaddccd la ideia
abstrata do perigo do abuso do alcool surge deaforrais concreta ao apresentar-se,
logo na garrafa, varios elementos de supersticao.

A imagem parece, pois, constituir-se como uma fammags rapida de prender a
atencdo do recetor transmitindo mais por menosmasmo tempo que torna mais

compreensivel o perigo do abuso do éalcool.
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A imagem de fundo
Ao analisarmos os significados do item lexi¢ab/te’, aqui representado apenas
visualmente como imagem de fundo do cartaz, eremmas referido “o momento do dia
em que nao ha luz, entre o nascer e o por-do-Aliin de um conjunto de significados
com conotacdes negativas: “escuridao”, “tristezaiprte”, “ignorancia’. Além disso,
também surge o significado “diversdo noturna”. Poole entdo, dividi-los em trés
grupos de significados com mais interesse paraabsardoagadiinctaollque surgem do

sentido nuclear de “momento do dia”, conforme odgo&.

‘Noite’

Significados positivos Significados negativos Significadins mewtnos

Diversdo noturna = noitadd Tristeza; morte; ignorancia Tempo compreendido entr

D

o crepusculo vespertino e
matutino; escuridao;

obscuridade

Quadro2-Polissemia denoite’

A imagem de fundo remete para 0 momento do dia @enngo ha luz, sendo
esse 0 momento eleito pelos jovens para as fgsas,as saidas, isto é, para uma
noitada em estabelecimentos de “diversdo notudgtopria designacéo deste tipo de
estabelecimentos leva-nos a associar a diverséitea A0 mesmo tempo, associamos a
noite e os estabelecimentos de diversdo noturnaelislas brancas, como a vodka
representada neste anuncio. Neste caso, temocagé® da noite a elementos de
“boa sorte” e boa disposicdo e, a0 mesmo tempo, ligagdo ao publico-alvo do
anancio.

Por outro lado, os significados com uma conotacais megativa sao acionados
neste anuncio em correlacdo com os indutores deagmapresentes: 1&y/day diabo.
Somos, entédo, levados a considerar que a noite oastexto, também nos remete para
0 azar. Segundo a crenca popular, é a noite qperggs mais espreitam mesmo sem
darmos conta disso — (como o diabo dissimuladaanaf® do anuincio?).

Nesta perspetiva, as luzes desfocadas poderdoamosaproximar do perigo,
uma vez que as luzes representardo, metonimicanusnéarros na direcao do condutor
(PARTE PELO TODO).
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Tendo em conta as hipoteses de leitura apresented@em lexical norte’,
podemos concluir que, raméandiacly & boa disposicédo e a “boa sorte” denoitada de
copos, numa sexta-feira, entre amigos, pode sasftranada em “ma sorte” pela
associacao das bebidas alcodlicas a conducéao, sempercebe pels/ogan

E importante também, para a analise athdirmidircicddrmos atencdo a cor da
imagem de fundo: o preto.

A esta cor, na cultura ocidental, associamos ariéécu— propria da noite —, a
ignorancia, a inconsciéncia e o mal, é também slealuto e, consequentemente, de
tristeza. O Diabo € um ser das trevas e os malasioeados com as supersticoes
aparecem associados a noite e, por isso, ao getbruxas, normalmente, aparecem
vestidas de preto, assim como as personagens greseatam o mal em desenhos
animados ou em filmes.

No polo oposto, encontramos 0 branco a que assosia@rluz, a sabedoria, a
consciéncia e o bem. Na religido catdlica, Deusug, IDeus € o Bem (Chevalier e
Gheerbrant, 1982).

Assim, associamos, em Ultima analise, o preto @iagdade ou “ma sorte” e o
branco a felicidade ou “boa sorte”.

Concluimos, deste modo, que a construcdo destecian@ubjazem dois
dominios cognitivos opostos, a felicidade (boaejata infelicidade (ma sorte), que sao
representados por itens lexicais polissémicos @ssyem significados tanto positivos
como negativos. A escolha por parte do recetomdm@o dos significados a ativar de
cada item polissémico depende da conjugacéo de tuglelementos do andncio, desde
a imagem da garrafa a imagem de fundo, passandosfmane pelo anunciante e
mesmo de outros antincios da mesma campanha (andxa Beitura conjunta de todos
estes elementos que conduzem o recetor a escathentre as hipoteses possiveis, a
mensagem mais apropriada.

Constatamos, entdo, que muitos sdo os elementatornidnio da felicidade
presentes narameicid,lmas que acabam por representar a idéie decorrente da

associacao do alcool a conducgéo, como demonsuadra 3:

Felicidade Infelicidade
Sorte = boa sorte Sorte=m&saote
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Noite = noitada (diversao) Noite'= morte; fristeza

Vodka = bebidas alcodlicas

Vodka = bebidas alcodlicas da BEBER E CONDUZIR

seu perigo

ELEMENTO DE AZAR
(como Diabo
Friday 13)

noitada (diversao)

Quadro33-ALCOOL E ELEMENTO DE AZAR

O quadro 3, que realca a forma como uma alegrea saichoite se pode
transformar em profunda tristeza, faz lembrar agprovérbios em que se acentua o
perigo da noite, como, por exemplo, “Noites alegraanhas tristes” ou “A noite &
cama de orfaos”.

Pela analise do quadro 3, vemos que ha varios imiissémicos cuja

interpretacdo depende da conjugacéo de outros canfes do anuncio.

Relacéo entre a linguagem verbal reiaevédal

A organizacdo espacial e cromatica dos elementandncio 1 favorece uma
dindmica entre o verbal e o ndo-verbal e entrenh@cdo e o que se pretende dar a
conhecer.

A cor vermelha em alguns pormenores — mais mara@regeas restantes cores
gue surgem no anuncio —, a colocacao a esquerdaneamho da garrafa guiam o olhar
do recetor a iniciar-se nesse elemento, mas tanajpésiam a associar 0 anuncio a uma
garrafa de vodka Smirnoff. Assim, a ligacdo destdaz ao alcool é imediata. No
entanto, de seguida, h4 um sentimento de estrardermado pela conjugacdo de
elementos estranhos a uma garrafa de vodka, éomaye 13.

No amimcio 1, os/logane a identificagdo do anunciante, contribuem para

desfazer esta estranheza causada pela garrafaneye objetivo do anuncio.
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Com efeito, percebemos que, se € verdade que afga@o ponto de entrada
para a compreensdo deste anuncio, ela ndo nosmljardedos os dados para uma
interpretagcédo completa.

Notamos que garrafa esta um pouco descaida paguarda e ndo centrada, o
que, na nossa opiniao, sugere que este elementte dvmportancia com s/logan A
ligacd@o entre os dois — assim como com 0 anuncitprgesurge com um numero de letra
superior a dos/logan— permite desfazer a estranheza causada pelaagarateder a
mensagem final do anuncio. Cada um destes elemsatper si levaria a uma leitura,
no minimo, dubia e incompleta; a sua conjugacamtolaro o objetivo do andncio.

Assim, percebemos que as metaforas e metonimissrjpes neste anuncio, que
levam a metonimia central, seriam mais dificeisaimncar sem a conjugacédo dos
elementos verbais e ndo-verbais.

A auséncia dos elementos nao-verbais nao invadidagsrovavelmente, a
compreensao de que a conducao sob o efeito dol &qwejudicial, mas dificultaria a
ligacdo do alcool aos elementos de supersticAoazao Ora, 0 anuncio, desta forma,
perderia muito da originalidade e, consequentemelatesua capacidade de prender a
atencdo do publico e de transmitir a mensagem. sear lado, a eliminagdo dos
elementos verbais ndo permitiriam a leitura corcdautilizacdo da garrafa e dos
elementos que a constituem nem a sua ligacdo aic@adob o efeito do alcool.

Assim, constatamos que 0s varios elementos se majudaituamente a
compreensao conduzindo o recetor a escolher, @adés caracteristicas mapeaveis de
cada elemento, aquelas que interessam. Por owti@agas, das caracteristicas de cada
elemento e tendo em conta todo o contexto, o reeetba por selecionar aquelas que

Sao mais importantes para a compreensao globalldwi®.

Em ditese

O andnciollé um excelente exemplar da forma como a pubtieidarocura
convencer o publico ancorando-se culturalmenteteNasincio, parte-se daquilo que é
comumente aceite na cultura ocidental, isto éepsgtda ideia de supersticao e, atraves
do enquadramento que é apresentado, convencessetorrque a conducdo sob o efeito
do alcool é, a imagem de outros elementos, maisndator de azar. O anuncio leva a

que o recetor acabe por aceitar como correta emadsta associacao.
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No anincio 1, apresenta-se a relagdo de duas areas que pernmiée sua
interligacdo, perceber a mensagem final do pengoélassociar o alcool a conducéo. A
partir de estere6tipos relacionados com a sup@ostgo azar veicula-se a ideia de que
as bebidas alcodlicas também poderéo ser causadeAasim, recorrendo a uma seérie
de metonimias e metaforas, o anuncio propde-no® cntese final que a conducdo
sob o efeito do alcool é um elemento de azar, coaims que ja sdo reconhecidos
como tal, como a sexta-feira 13.

A polissemia de ‘sorte; remetendo para significados opostos, estrutura o
anuncio publicitario e ajuda a categorizar o alamwho um elemento de azar. Conduzir
sob o efeito do alcool € abusar da sorte; é pergque a “boa sorte”, representada por
uma noite, de sexta-feira, de festa, se transfemméma sorte”.

Constatamos, também, que a linguagem verbal e ed@lvse complementam
para atrair o olhar do recetor, fixar a sua aterciansmitir a mensagem desejada pelo
anunciante.

A metonimia central do andncio — a condugdo solfetioede &lcool € um
elemento de azar - realca que caracteristicas dunio (elemento de azar) — séo

projetadas no subdominio (bebidas alcodlicas).

Anuncio 2—“Boleia da Mort&”

No andncio 2 uma representacdo da morte €
apresentada na berma da estrada, a noite, comtaz &
bebeu deixe-me conduzamima postura de quem pede boleia.
Na parte inferior do cartaz, vemos o conjunto dedades
promotoras do andncio em analise: ACA-M, PSP e riybe

Seguros.

Inicialmente, a atencdo do recetor é atraida para o

Anudncio2- "Boleia”

cartaz que contém slogan — Se bebeu deixe-me conduzir —
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pela relativa centralidadeue assume no andncio e pelo fundo mais claroadéag
relativamente aos restantes elementos, onde asttoeEsses/ogarcria um contraste
com outros relacionados com a conducéo sob o efeifdcool conhecidos do publico —
Se beber ndo conduxm Se conduzir ndo beb& diferenca entre os/oganse a
imagem central do anuncio provoca estranheza retaretobrigando-o0” a uma leitura
mais cuidada do andncio.

A representacdo concreta da morte através de wguneafisob capas negras,
segurando uma foice (concretizando o abstrato, nslegua metafora conceptual
ABSTRATO E CONCRET(®, mostra que a frase inscrita no cartdo que aensmgura
ndo € um pedido de boleia — como o cartaz lev@&r—cnem uma oferta amigavel de
alguém preocupado com a seguranca do condutor débexdmo a frase sé por si
poderia sugerir. Este choque entre as hipétesesaypndas pelo recetor e 0 que de
facto € apresentado no anuncio € marcante e lgua a recetor memorize 0 anuncio —
efeito imprescindivel a publicidade.

Ora, este processo de criagcdo de surpresa temager & forma como o ser
humano processa novas informacgdes. Segundo a ktiroguCognitiva, o ser humano
integra novos conhecimentos em estruturas ja exéstee construidas a partir de
experiéncias anteriores (ver capitulo 1). Nestéma@mR, o conhecimento ds/ogans
gue se aproximam do apresentado no anuncio, maemiés, faz com que o recetor
acione o conhecimento dess&sganspara a compreensdo do anuncio em questéo e
procure encontrar uma hipétese que justifique areifca entre o0s/ogans Como o
sloganapresenta algo que se assemelha a uma ofertaya@@&malpreocupado com a
seguranca rodoviaria, o recetor € levado a congligreste anuncio procura alertar para
a necessidade de um condutor sobrio que cuide glrasega dos que bebem. No
entanto, a figura da morte que segura o cartdaa&a davidas quanto ao sentido do
slogan ao beber o recetor estara a deixar-se conduzimparte. Desta forma, podemos
concluir que a metéafora central deste aninciGGNDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E PERIGO DE MORTE sendo o alcool apresentado como o indutor desse
perigo:ALCOOL E INDUTOR DE PERIGO DE MORTEAssIm, a partir deste aniincio, o

2 Nos anuncios publicitarios, os elementos colocabsentro revestem-se, normalmente, de
grande importancia, prendendo mais rapidamenterg@b do recetor. Esta colocacdo é exemplificativa
da metafora conceptual IMPORTANCIA E CENTRAL quegsutambém em expressdes linguisticas
como, por exemplo’O elemento central desta discusséo é a organizagdo”
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recetor parte dos seus conhecimentos sobre oopelggmorte e conceptualiza o alcool
como algo perigoso uma vez que pode causar a morte.

Na nossa opinido, a/ogando amimgio 2 apresentado nas maos da morte,
acentua a incapacidade de alguém sob o efeitocdoldlerceber o perigo de conduzir,
exatamente como podera confundir uma oferta daemoanin uma oferta amigavel de
alguém preocupado com a sua seguranca. E tambéndeditdade do significado da
frase que marca o recetor: perante o abuso do lAlalym perigoso pode parecer
perfeitamente inofensivo. Neste caso, a ofertadiweda morte pode parecer um simples
pedido de boleia.

Importa, ainda, analisar o verbo polissémicariduzirque é utilizado nelogan
com dois significados: i) “guiar”, relacionado canconducdo do automovel e mais
proximo do sentido prototipico “levar algo”; ii) rfeaminhar”, relacionado, neste
anuncio 2, com a conducao das almas pela morte.

Consideramos que, rananciocly 8 significado d&onduzir’ mais préximo do
prototipico surge numa primeira leitura, até pe&mahanca deste/oganaos slogans
Se beber ndo condueaSe conduziu ndo belm que o recetor estabelecera uma
ligacdo quase imediata - conducdo de um automdielentanto, a alteracdo desses
slogansutilizados noutros anuncios em associacao corguaafida morte que segura o
cartdo leva a acionar o segundo sentido a®duzir'— “encaminhar” as almas. No
anuancio 2, a utilizacdo em simultdneo dos doisifsigwlos de ‘conduzir’ leva a
construcdo da metafo@ONDUZIR SOB O EFEITO DO ALCOOL E SER CONDUZIDO
PELA MORTE que permite compreender que, ao conduzir sob itoade alcool, o
condutor ja ndo decide da sua viagem pois é a madeo conduz, estando passivo e
inconsciente das suas acdes. Se considerarmosaforaetonceptual/IDA E UMA
VIAGEM, podemos mais facilmente compreender que, reetimcEn2, o condutor ao
conduzir sob o efeito do alcool coloca nas maosmdee ndo sé a sua viagem como
também a sua propria vida.

Na mesma linha de analise, importa atender a imagertnal dcaagasm2jue
também parte do conhecido para a apresentacaortsagesn pretendida pelo anuncio.
Neste, a figura da morte surge na berma da estadaum cartdo semelhante aqueles
gue algumas pessoas usam para pedir boleia, oegaeab acionamento de dois
dominios cognitivos distintos, o da morte e o dgué@mn a pedir boleia. Estes dois
dominios permitem a construcdo da metafd@RTE E PESSOA QUE PEDE BOLEIA

Mais uma vez, aminicioi@ 2eva ao estranhamento, desta feita cayssd identificacao
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da morte com alguém que pede boleia. Neste casoagsociacdo permitira, mais uma
vez, alertar para os perigos da conducgdo sob toealei dlcool que poderdo parecer
inofensivos para quem j4 ndo esta na posse de tmlasias faculdades devido ao
alcool.

Assim, numa leitura holistica dos varios elementosnsideramos que a
metafora central daramoizi@ ACONDUCAO SOB O EFEITO DO ALCOOL E PERIGO
DE MORTE Esta metéafora central dmanciockhdtentua a gravidade da associacdo do
alcool a conducao — também representada metoniraidanpela imagem de fundo — a

noite (cf.aamineio1)).

Anuncio 3—“Salvadot”’

O andncio 3 foi lancado em 2010 pela Associacao
Salvador, conhecida pelas suas campanhas de péevenc
rodoviaria e de sensibilizacdo sobre pessoas moesd
deficiéncia. O seu presidente, Salvador, d4 arasaniciativas
da Associacdo uma vez que é um portador de defiai@esde
os dezasseis anos, idade em que sofreu um acidentacao

LIMA NOITE PODE MUDAR com uma motorizaéa
AVIDAINTEIRA.
SEBEBERES, NAD CONDUZAS.

No andincio 3, ao centro, vemos a sobreposicdo de uma

motorizada a uma cadeira de rodas, sobre um pialbea®. Ao

Anuncio 3- "Salvador”

fundo, surge uma parede alta de tijolos. O anungio
relativamente escuro, no entanto, a motorizadaieade rodas aparece iluminada e a
cadeira de rodas esta ao centro, realcando a iampiat deste elemento. No canto
superior direito encontramos o nome da Associagdea8or e, debaixo da imagem, a
frase Uma noite pode mudar a vida integainda as/logan Se beberes ndo conduzas
Na parte inferior do anuncio, constatamos a presel@; nome das entidades que
apoiaram esta campanha: Brisa, Camara Municipalislgoa, Semapa, Locarent e

Banco Espirito Santo.

3 http://www.associacaosalvador.com/noticias-e-ev@ntiicias-associacao-salvador/Uma-

noite-pode-mudar-a-vida-inteira-Se-beberes-naoanmsl180/?0offset=120
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No anmincio 3, a sobreposicdo (Coimbra e Silva, 2008)ddis objetos
iluminados prende inicialmente a atencdo do recaton motorizada esta sobreposta a
uma cadeira de rodas, constituindo a metaforanuet®lOTORIZADA E CADEIRA DE
RODAS. Como refere Soares (2007: 188), “o proposito ghetras desta técnica de
sobreposicao é deixar transparecer a relacao imtineacomunhdo que existe [entre os
objetos apresentados] ”. NegtelmcioB;ipara a compreensao plena da relagdo entre os
objetos que compdem a metafora pictorica, € negesdar atencdo aos restantes
elementos do anuncio: logan Uma noite pode mudar a vida inteir&e beberes ndao
conduzas- e 0 anunciante - Associacdo Salvador. Assim,pceemdemos que a
‘motorizada’representa metonimicamente a condugéo, neste sabop efeito do
alcool, como se deduz a partir slwgardo presente anuncio.

A metaforaMOTORIZADA E CADEIRA DE RODASparte de duas caracteristicas
do esteredtipo do item lexicalmfotorizada’ (i) veiculo perigoso; (i) veiculo
preferencialmente conduzido por jovens. Desta fpsaapreende que, nestRiEtd B
a ‘motorizadatepresenta metonimicamente uma conducéo perigeadd a cabo por
jovens (que constituiu o publico-alvo do anuncamibém notado pelo uso da 2.2 pessoa
do singular nos/ogap). Além disso, os/loganmostra que a associacao do alcool a
conducdo da mota resulta num acréscimo do perigisgaciado a este veiculo. Por
outro lado, a‘cadeira de rodasrepresenta metonimicamente as consequéncias da
conducao sob o efeito do alcool.

Percebemos, pois, que o anunciante selecionou mdrag mais representativos
de cada um das categorias cognitivas — conduc#@yoparentre jovens e consequéncias
da sua conducao sob o efeito do alcool — de fortr@namitir uma mensagem de alerta
em relacéo a associacao do alcool a conducéo.

Se nas metaforas veiculadas verbalmente sdo, rmoentd, inequivocos 0s
dominios fonte e alvip nas pictoricas, por vezes a duvida existe. dNemaimIB, a
representacéo espacial dos elementos induz-nosdeitora temporal, de acordo com
a metafora conceptualEMPO E ESPACO (0 ‘tempo, entidade abstrata, é
conceptualizado em termos despag¢q’entidade concreta) que nos elucida, no presente
caso, quanto aos dominios fonte e alvon®torizada’— localizada a esquerda (lugar
do inicio de leitura na cultura ocidental) — tramsfa-se emicadeira de rodas’ e nédo
vice-versa MIOTORIZADA E CADEIRA DE RODASe ndoCADEIRA DE RODAS E

* Na metafora VIDA E UMA VIAGEM, n&o ha davidas queagem’(dominio fonte) serve de
base de conceptualizacao do conceito abstradd (dominio alvo).
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MOTORIZADA) o que, consequentemente, leva a conclusdo da goeducéo sob o
efeito do alcool — representada petaotorizada’ 4eva a deficiéncia - representada pela
‘cadeira de rodas’.

Notamos que a imagem que sustenta a metafora ipectdOTORIZADA E
CADEIRA DE RODAS que consideramos ser construida segundo a téadca
sobreposicao, difere um pouco das imagens apresanp@r Coimbra e Silva (2000) e
Soares (2007) como representativas deste tipacdeE#e Nas imagens apresentadas por
estas autoras, a sobreposicdo leva ao surgimentm adbjeto - inexistente na realidade
- que partilha caracteristicas de cada um dos asjeiciais — a mulher-aguia ou o
pacote-macieira da Compal — com 0 objetivo de imdoralgumas caracteristicas do
produto publicitado. Noamimioio3,3ndo ha propriamente a apresentacdo @ um
realidade amalgama, isto €, ndo surge um novombjet comungue de caracteristicas
de dois objetos iniciais, mas, sim, um objeto queaésformado noutro pela influéncia
da conducéo sob o efeito do alcool.

Na nossa opinido, as diferencas entre a constdgdmagem d@aminicioi@Sas
imagens apresentadas por Coimbra (2000) e Sod@g)(Rao invalidam a integracao
da metafora pictorica dan@ngici® 3a técnica da sobreposi¢do uma vez guesenta
os dois elementos do confronto metaférico sem odifusem utilizar o contexto nem a
distor¢do da imagem, mas sobrepondo-os num angtriatégico de modo a criar uma
ligacdo evidente entre os dois” (Coimbra e SiM2Q@ 247). No caso da imagem do
anuncio 3, esta ligacdo consiste na transformagéigdrizada’em ‘cadeira de rodas
(sob as circunstancias apontadas pela totalidagleldmentos do anuincio), embora sem
a gestaltde um novo objeto. Isto é, esta metafora pictopietende salientar que a
conducdo sob o efeito do alcool € perigosa, prowibwaentre outros problemas,
deficiéncias fisicas.

Importa ainda dar atencdo a que as dificuldadesraetes das deficiéncias
fisicas surgem, nesanandioc®) Bpresentadas concretamente pela pacefisndo do
cartaz, decorrente da metafoBAFICULDADE E PAREDE (ou DIFICULDADE E
BARREIRA). A parede surge como dominio fonte que permiteceptualizar mais
facilmente as dificuldades dos portadores de dafeia, mostrando que a forma como o
NOSSO corpo contacta com a realidade acaba padr derbase para a conceptualizagao
de abstracdes: uma parede constitui uma dificulfiatE para quem pretende efetuar

°® “Existem muitas barreiras entre nés” ou “Constumia parede bem alta entre nés” sdo

expressdes metaféricas baseadas na metafora cealcd®fICULDADE E PAREDE (BARREIRA).
36



um percurso, obrigando a fazer algum desvio ou detéranspor essa parede. Assim, 0
elemento parede, visualmente representadogssibilita que o recetor compreenda a
dificuldade, de nivel abstrato, de ser portadorudea deficiéncia em termos da
dificuldade, de nivel concreto, de transpor umagar Constatamos, assim, que esta
metaforaDIFICULDADE E PAREDE demonstrativa da base corporizada da linguagem,
conforme o postulado pela Linguistica Cognitivacanstruida segundo a metafora
ABSTRATO E CONCRET{ver capitulo 1).

Estas dificuldades representadas pictoricamente jp&fede decorrem de um
momento da vida — a conducao sob o efeito do alcoohs deverdo ser suportadas para
sempre, como mostra a frase do anunéiba noite pode mudar a vida intelNesta
frase, a hoite’ representa metonimicamente os comportamentosdsvadabo nessa
altura do dia que, em associacdo com o restargezertos do andncio, nos levam a
compreensao de que esse comportamento se refenel@céo sob o efeito do alcool.

A ‘noite’ mais uma vez nos surge nestes anuncios de prevelocdbuso do
alcool em associacdo com a conducgédo representppdaym lado, 0 momento mais
usual de consumo de bebidas alcodlicas entre jos@m®, por outro lado, os perigos
que, culturalmente, se associam a noite (ver andésaniinoion))

A cadeira de rodas presente anUmcin@orepresenta metonimicamente por
contiguidade, como ja referimos anteriormente, a&sp& que sofre uma das
consequéncias da conducao sob o efeito do alcestgrcaso a deficiéncia. Mas as
consequéncias de uma conducao perigosa sao varialissle danos materiais a morte,
passando por deficiéncias fisicas mais ou menogegyraerificando-se a existéncia de
uma segunda metonimia, em que um elemento repaesetd o dominio, isto €,
constitui-se como um subdominio. Além disso, adif&fciaconstitui ainda uma outra
metonimia uma vez que essa hao é a consequéneia da conducéo sob o efeito do
alcool. Na mesma linha em que as lagrimas séo segoéncia (ou efeito) da tristeza e
representam-na metonimicamente (EFEITO PELA CAU$&)bém, nestaramaiais, 3
a deficiéncia (representada pela cadeira de r@dapjesentada como consequéncia (ou
efeito) da conducdo sob o efeito do alcool, represelo esse comportamento

metonimicamente numa cadeia de metonimias, confamapresentacédo no quadro 4:
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DEFICIENCIA

BEBER

PERTURBACOES MORTE
+ DA ACIDENTE
COORDENACAOE RODOVIARIO DANOS MATERIAIS
RACIOCINIO

CONDUZIR PROBLEMAS
PSICOLOGICOS

. A

Quadro#- Cadeia de metonimias CAUSFEITO

Neste aanilinodgo 33 ha, entdo, uma série de metaforas enfmags que,
conjuntamente, pretende alertar o publico-alvo parperigos da conducao sob o efeito
do alcool, mostrando que a vida pode ser drasticeaterada e bem mais dificil. A
parede, a noite (preto) e a cadeira de rodas sa&weatos que, no contexto do anuncio
em analise, funcionam como fonte de conceptualizalgh perigo de conduzir sob o
efeito do alcool.

O conjunto de elementos presentes neste anuncisultstanciam-se numa
metonimia central que d& realce a uma das consegaéa conduc¢do sob o efeito do
alcool, a deficiéncia, como mostra o quadro nunfer®esta forma se acentua uma

visdo negativa ligada ao alcool que, por isso, dgevevitado.

Anuncio 4—“Dramd”

MORTES NA ESTRADA No anidncio 4, sob um fundo preto, encontramos o
NAD FAGCA PARTE DESTE DRAMA

slogan Mortes na estrada — No fagca parte desteasdra

1‘-Q

&
. o ~ Ve 7
: apresentacdo das causas desse drama: alcool, telemo

velocidade, cinto de segurancga. Relativamente atrace

vemos uns pés sobre uma superficie clara e umllgneo

o cobre um corpo apenas sugerido pelos pés; umaettiqu
Anuncio4- "Drama”
com a inscricaaZ,8gr/l alcoolesta pendurada no pé que

surge a esquerda do recetor. Por fim, no cantoianfdireito, encontramos a entidade
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promotora do anuncio, Governo Civil de Lisboa juitoexpressacConduza com
seguranga

No andincio 4,0 slogane a imagem, relativamente centrada e a ocuparequas
toda a area do anuncio, dividem o foco da atengdoredetor, sugerindo uma
interligacéo entre a linguagem verbal e a ndo-Verlbsual na publicidade — que revela
0 tema do anuncio: conducdo sob o efeito do al¢oslrestantes andncios desta
campanha debru¢cam-se sobre as restantes causaidatdges rodoviarios apresentadas
sob os/oganvelocidade, telemdével e cinto de seguranca).

O slogando amiimcio 4 assenta a sua construgdo na metaforeeptaat
MORTES NA ESTRADA E DRAMA De entre os significados do item lexicatama,
para a analise do presente anungieressa o sentido prototipico de “acontecimeui
causa dano, sofrimento, dor; catastrofdiete onling. Assim, a metafordlORTES
NA ESTRADA E DRAMA pretende que o recetor, a partir do conhecimenéopgpssui
do ‘drama’ (dominio fonte)como algo catastrofico e passivel de causar imenso
sofrimento, conceptualize as mortes na estrada @guoa evitar pela dor que lhe esta
associada.

O slogan no entanto, esta construido com base numa seneetbnimias que,
em conjunto com a imagem, permitem acentuar a,idgi@ se pretende transmitir ao
recetor, de que a conduc¢éo sob o efeito do alamuluz inevitavelmente a morte (que
pode ser aqui entendida como uma metafoeayDUCAO SOB O EFEITO DO ALCOOL
E MORTE - salientando o estado de incapacidade da pessobeipeu - e como uma
metonimia de CAUSA-EFEITO — ao dar atencdo a car&serjia mais gravosa da
conducao sob o efeito do alcdol)

O item lexical estradaho singularsurge, nestaramgici¢ domo metonimia ao
representar o plural e, de forma prototipica, taksstradas, caminhos e espacos onde
h& acidentes rodoviarios provocados pelas causastaaias por baixo de/ogan a
utilizacdo de alcool, telemdvel e velocidade e @ uiflizacdo de cinto de segurancga. A
semelhanca da cadeira de rodas atdingiaiBtio item lexical mortes’ representa
metonimicamente, como membro mais saliente da @adegas consequéncias da

conducao sob o efeito do alcool — como nos € api@de na etiqgueta que surge num

® Podemos considerar, neste caso, a presenca déomietia. Segundo Silva (2006: 144),
“Metafora e metonimia ndo sdo mecanismos indepéesieantes interactuam frequentemente. Num
estudo pioneiro, Goossens (1990, 2002) evidendia ie$eraccdo, a que da o nome sugestivo de
“metaphtonymy”, nas expressdes do inglés que dematzdo linguistica”.
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dos pés da imagem — desde danos materiais a defaséisicas mais ou menos graves.
Além disso, o item lexicalmortes’constitui ainda uma outra metonimia de CAUSA-
EFEITO uma vez que as mortes ndo séo a consequirateada condugdo sob o efeito

do alcool, conforme a representacao no quadro 5:

MORTE

BEBER
+

PERTURBACDES DANOS MATERIAIS

DA ACIDENTE a
COORDENAGAD RODOVIARIOD DEFICIENCIAS
ERACIOCINIO

PROBLEMAS
PSICOLOGICOS

.. A

Quadro%- Cadeia de metonimias CAUSEBFEITO

CONDUZIR

Apercebemo-nos, a partir da apresentacdo do qdaelido quadro 5jue ambos
0s anuncios escolheram uma metonimia das consegsi@a conducao do efeito do
alcool - morte e deficiéncia - para alertar paraprablemética deste tipo de
comportamento. Como ja fomos concluindo da analisemimcio 3, estes mesmos
elementos — morte e deficiéncia — podem tambémoanibncionar como metaforas do
estado incapacitado do condutor apds a ingesté@odel, originando as metaforas
ALCOOL E MORTEeALCOOL E DEFICIENCIA

O drama apresentado neatalnoiandicadmortes na estradaésta representado
pictoricamente por uns pés — que, por contiguidastonimica, sugere um corpo
humano - com uma etiqueta pendurada num dos dedode (se apresenta,
normalmente, a identificacdo de um cadaver e a #orébito) e um lencol branco a
cobrir as restantes partes do corpo ndo representasta é uma representacao
estereotipada de um cadaver e, por isso, faciimet@nhecivel pelo recetor que a
associa a/ogarn ainda para mais devido a etiqueta no pé indicanteor de alcool
que resultou na morte.

Na leitura dos anuncios publicitarios, comamia@ddt, compreendemos que 0s
varios elementos concorrem para uma leitura intefraandncio. Tendo em conta, o
conjunto de significados de um mesmo item lexipali§semia, ver capitulo 1), sdo os

restantes elementos de um anuncio que guiam oorecet selecdo correta do
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significado. Por outro lado, num anuncio publicdaraparece muitas vezes um
conjunto de elementos que reforgam uma mesma i@sia.caracteristica dos anuncios
€ importante na publicidade porque é necessaridacujue o recetor memorize a
mensagem ou o produto anunciado.

Nesteaarilinodoo4 varios elementos sugerem a associa¢@aenonducdo sob o
efeito do &lcool e a morte. Além dos ja apreserstada analise ds/ogare da imagem
do cadaver, surge a escolha e a organizagdo coamati

As Unicas cores dandmgiwid 430 0 preto e o branco que metonimicamnent
representam a dor e o sofrimento do drama vividbesradas: ambas as cores estdo
associadas a morte e, consequentemente, ao sdbif@revalier e Gheerbrant, 1982).
Esta divisdo bipartida das coresatniaoiandie 4 preto na metade superior do anuncio e
0 branco na parte inferior do anuncio — criam umiaal horizontal que, em conjugacao
com os restantes elementos do anuncio permiterduaceda ideia de morte e perceber
a metéafora orientacionalORPO NA HORIZONTAL E CORPO MORTOmais um
exemplo da base corporizada da linguagem (veruwagi): estar morto ou estar doente
€ estar na horizontal, estar vivo ou saudavela estvertical.

Por isso, podemos concluir que este anuncio pretiewar o recetor a associar a
conducéo sob o efeito do alcool, ao sofrimentapraedd morte, procurando diminuir o
consumo de bebidas alcodlicas.

Anuncio 5—“Verdade e Consequéntia’

No anincio 5, sob um fundo cinzento claro, vemos uma
garrafa cheia de um liquido branco — bebida alcaét e, ao
lado direito, uma garrafa de soro fisiol6gico. Neite superior
do andncio lemod/erdade e Consequénaaem letras mais
pequenas,A sua vida ndo é um jogdNa parte inferior,

encontramos as/ogan — Se conduzir ndo beba ainda, o

T

conjunto de entidades promotoras do anuncio: Minstda

. Administracdo Interna; Governo Civil de Lisboa; Wiarde;
Anuncio%- "Verdade e

Consequéncia” Aenor; Oeiras (marca o ritmo) — logotipo da Céamara
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Municipal de Oeiras; Logotipo da Camara Municipalleures.

A metéafora pictérica dar@imeioid Bonstitui-se como o elemento mais chamati
do anuncio que, em associacdo cosYagarn— Se conduzir, ndo bebaros conduz a
metafora central CONDUCAO SOB O EFEITO DO ALCOOL E DOENCAA bebida
alcodlica, representada metonimicamente pela imagengarrafa, a esquerda, surge
associada a conducao atravéssttigan a garrafa de soro fisioldgico, por uma relacéo
de contiguidade metonimica representa a doenckega@ necessidade do soro.

A metéafora pictorica, de que decorre a metaforarakedo anuncio, constitui-se
com uma garrafa que, devido a sua forma e ao bqguicblor que contém, associamos
as bebidas brancas e com uma garrafa de soro dlespifispostas lado a ladoA
intenc@o da colocacéo lado a lado destes dois etem@&mostrar que o alcool leva a
necessidade de soro fisioldgico. Assim o alcoaktovcomo uma doenca, representada
metonimicamenteBEBIDA ALCOOLICA E DOENGCA, ou, tendo em conta os restantes
elementos do aningi€ONDUGAO SOB O EFEITO DO ALCOOL E DOENGAAIEéM
disto, a colocacdo da garrafa de alcool a direita o soro fisiolégico a esquerda
permite também uma leitura temporal em que o teénponceptualizado em termos de
espaco TEMPO E ESPACQ Inicialmente, numa linha temporal, existe o cons de
alcool que sera, com o tempo, substituido pelassatade do soro fisioldégico (esta
andlise é semelhante a que realizamoamineiniBcmn3a colocagdo lado a lado da
motorizada e da cadeira de rodas). Desta formagrposl também considerar que a
doenca representa também metonimicamente as c@msgagido consumo do alcool.

Ora, tendo em conta a metaf@@®NDUCAO SOB O EFEITO DO ALCOOL E
DOENGCA do amiimeim %, 0 recetor € levado a conceptualizamawgho sob o efeito do
alcool (dominio alvo) a partir dos conhecimentogegiencialmente adquiridos sobre a
doenca (dominio fonte).

Segundo o dicionaridriberam online ‘doenca’é “falta de saude”; “moléstia
especifica (que ataca animais e vegetais)”; “videfeito, mania” e, no sentido
figurado, significa “coisa que incomoda = MAL”". Aoenca possui, entdo, uma
conotacao negativa e, por conseguinte, ninguénsgjaled quadro 6 mostra 0 processo
de conceptualizacdo da conducdo sob o efeito dmlai partir do conhecimento da

doenca.

" Segundo a classificacdo proposta por Coimbrae $2000), consideramos que esta é uma
metéafora pictérica construida pelo processo de eoagao.
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Doenca Condugcéo sob o efeito do
(Dominio Fonte) alcool (Dominio Alvo)
Vicio Vicio
Mal Mal
Coisa que incomoda Coisa que incomoda
Moléstia especifica Moléstia especifica
Causa de hospitalizacéo Causa de hospitalizacéo
Tratamentos com Tratamentos com
medicamento medicamento
Causa de morte Causa de morte
Algo indesejavel Algo indesejavel

Quadro6s- Conceptualizacdo d€ondugdo sob o efeito do &lcool’

Através desta metafora @mameiobico recetor apercebe-se mais facilmente que
a conducao sob o efeito do alcool é-lhe tdo prejaldcomo uma doenca. A condugéo
sob o efeito do &lcool, como uma doenca, podei levecetor a uma hospitalizacéo e
mesmo a morte. A imagem apresentada também satjeeta bebida alcodlica pode
levar a doenca (representada metonimicamente posubdominio de‘doenca’ a
garrafa de soro fisiolégico), surgindo, entdo, aem@ como metonimia das
consequéncias da conducgdo sob o efeito do alcadtaNinha de analise, podemos
considerar que esan@andioctkh,segue a mesma linha de construcio yaaincios 3 e
4, em que a deficiéncia e a morte surgem ora camndrdo fonte na conceptualizagéo
da conducédo sob o efeito do alcool ou da morte@nzo metonimia das consequéncias
da conducéo sob o efeito do alcool.

Os elementos verbais na parte superior do anueeoviam para o dominio
conceptual de jogo Verdade e consequéncia / A sua vida ndo € um. fagtes
elementos lembram o jogo infantil “Verdade ou Coungs:cia” e remetem para a
metafora conceptualA VIDA E UM JOGO. Esta metafora conceptual surge
frequentemente na linguagem-no-uso, como podentaprovar, por exemplo, com as
expressdes metafdricas “Os dados estdo lancadd®usuas cartas na mesa”. Segundo
Teixeira (2010: 309), “O JOGO é [...] concebido comma das acBes mais
prototipicas: humana, intencional, com instrumentfinalidades, resultados e

consequéncias, preparada e que pode ser interram@iendo por isso frequente a
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utilizacdo do dominio conceptual de jogo como foue conceptualizacbes. A
originalidade deste anuncio reside na negacao destafora conceptual que leva,
mesmo assim, 0 recetor a conceptualizar o conabstrato de vida (dominio-alvo) a
partir do conceito mais concreto de jogo, (domifmiote), uma vez que a negacao
obriga a acionar os mesmos dominios, procurancibe raso, ndo o0 que ha em comum
mas as diferencas entre dominios, de acordo camtexto dcaadacmd5

Desta forma, o recetor compreendera queida’, ao contrario dojogo’, nao
pode ser interrompida para ser retomada mais &@gige as consequéncias — como €
realcado pela expressderadade e Consequénaie amimgm % — sdo, ou poderdo ser,
mais gravosas. Isto €, na vida as consequéncidetdeminado comportamento sédo a
verdade, séo reais.

O recetor aperceber-se-a da ligacdo deste anunobmducao sob o efeito do
alcool ao ler oslogan Se conduzir, ndo beb&go, o recetor € levado a concluir que,
nao sendo a vida um jogo, n&do deve brincar conda ypondo-a em risco, ao conduzir

sob o efeito do alcool.

Anuncio 6—“100% cool”

O anincio 6 pertence a campanha 100% cool
promovido pela Anebe — Associacao Nacional de Esagree
Bebidas Espirituosas. Nele, encontramos quatro npve
sentados em cadeiras dispostas como se estivessam n
automovel; dois deles estdo de copo na mao. A image
SEJA ONDE FOR fundo parece representar um estabelecimento dersdive

OUE A NOITE TE LEVE,
E BOM S|

: g;;. noturna. Por baixo ds/oganSeja onde for que a noite te leve,
LEIAS DNLINE [ 0‘

e bom saber quem te traemos Vai a 100porcentocool.pt e

nscreve-te no drive me, a tua nova rede de botdse.

Anuncio 6—“100% cool”

Encontramos ainda, no canto inferior direito, o l®ilo da
campanha 100% cool em que s€ &% cool € o condutor escolhido com 0% de alcool/
- Bebacomcabecga.pt.

44



A distribuicdo das cadeiras e dos jovens como Beessem num automovel,
embora se encontrem num espaco de diversdo noperajte a construcao de uma
metéfora pictérica segundo o meétodo do contextoin@@ e Silva, 2000):
ESTABELECIMENTO DE DIVERSAO NOTURNA E AUTOMOVEL Esta metéafora
reforca a ideia de que os comportamentos tidoespacos de diversao influenciam as
condi¢cdes de conducdo de um automovel, logo osadaogldevem ser tomados ainda
antes da conducdo. O condutor deve, pois, ter dadai de ndo beber para poder
conduzir em seguranca os restantes elementos,ogieedo beber. Note-se que o jovem
que esta sentado no lugar correspondente ao condid@sta a beber.

O slogan - Seja onde for que a noite te leve, é baerquem te traz apoia a
leitura que avangamos anteriormente. Nesstgas ha um jogo de palavras entre os
itens lexicais /eve’e fraz’ que possuem sentidos nucleares antonimos. Ambibsnss
lexicais tém o sentido prototipico ligado ao camifisico diferenciando-se no
movimento realizado. Segundo o dicionad/ine Aulete ‘levar’ implica movimento
de um lugar para outro, por influéncia de alguéiastando o objeto, enquanttsdzer’
implica um movimento de retorno da entidade aorlugaial. No entantono amimcio
6, 7evar’ € usado num sentido mais distante do significaddeau (prototipico) e
‘trazer’ é usado num sentido mais préximo do prototipico.

No caso doamddoiddb60 verbdevar’ é aplicado a um campo abstrato e néo
implica uma movimentacdo no espaco (presente niddeenuclear do item lexical),
mas refere-se ao resultado dos comportamentosaglezdm ser adotados numa saida a
noite, que pode ndo se coadunar com a conducdonmdeautomoével. Ora, esta
possibilidade refor¢a a importancia de se sabenquenduzira o automével de regresso
a casa, como é referido na segunda part@atgarn- £ bom saber quem te trazm que
o item lexical frazer’ € usado com o sentido mais proximo do prototipieo
“transportar para tdle regresso ao local inicial, que neste casoefere a casa do
jovem.

Tendo em conta a relacéo entre os varios elemdotamimcio &, consideramos
que a metafora central deste aninciGGNDUCAO SOB O EFEITO DO ALCOOL E

PERIGQ Neste anuncio, procura-se veicular a ideia deagoenducao deve ser apenas
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realizada por alguém sem alcool (que, por essara&rda consideradad0% cod,

salientando que o &lcool associado a conducao igar® perigo.

Anulncio 7—“Nota 20"

AcooL A ligagdo do amdimc@mo 77 a éarea
" [ ZERO e -
automobilistica é imediata pelas suas caractasstic

NOTA

Acoo.  wotamixma  msco VINTE

Aniincio - “Nota vinte" iconicas invulgares num andncio: o formato, as
cores e a organizacao dos elementos assemelham-se
aos de uma placa de matricula de um automovebfwexo 5) levando a construcdo da
metaforaANUNCIO E PLACA DE MATRICULA.

O recetor facilmente percebe que as semelhancies ceaamineio 7 e a placa de
matricula sdo intencionais permitindo, de uma foomginal e rapida, que se estabeleca
uma relacéo entre o anuncio e a conducéo guiamelcetor na descoberta da mensagem
do anuncio.

No amiimzim 7, os elementos verbais remetem-nos, a pap#ra dois dominios
conceptuais que interessa acionar. escola e belattalicas No entanto, em
conjugacdo com o formato do anuncio, percebemoogudmMinios mais importantes
para a compreensao do presente anuncio sdo esmmd@;ao.

Do dominio cognitivo de escola, encontramosandrexmi?y a expressamora
vinte e nota maximague reconhecemos como a classificacdo maximauatabaos
trabalhos e testes no ensino secundario e uni&eositdo dominio cognitivo de
conducdo encontramos a expresga&w alcoo/assim como a placa de matricula. Os
elementos tanto de uma area como da outra surgeduplicado (estratégia usual na
publicidade para cuidar da memorizagdo do anundi® gua compreensao por parte do
recetor): na zona com o fundo em branco e na zona @ fundo em amarelo. O

elemento verbal riscoé comum a ambos os dominios cognitivos: corre izsro de

8 A expressdal00% cookjue surge neste andncio serd analisada de formeeporizada no
anancio®
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reprovar, o aluno que obtém a classificacdo maxienainte valores; corre risco zero de
acidente, o condutor que apresenta zero por centaxd de alcoolémia.

Ora, a relacdo entre os varios elementos leva-nosnatrucdo da metafora
ZERO DE ALCOOL E NOTA VINTEe, consequentemente, por uma relacdo metonimica
de contiguidade entre “zero de alcool” e “conduterda mesma forma entre “nota
vinte” e “estudante”, surge a metafoEONDUTOR COM ZERO DE ALCOOL E
ESTUDANTE EXCELENTE (COM NOTA VINTE)Assim, a partir do conhecimento que
0 recetor possui de um estudante excelente, quear@® riscos de reprovar, podera
conceptualizar um condutor sem alcool como alguara gao correra riscos na
conducdo, sendo um condutor excelente, sem falhasomsequentemente, sem
acidentes. No polo oposto,am@mgiaciotdmbém valida a metaf@@NDUTOR SOB O
EFEITO DO ALCOOL E MAU ALUNO.

Importa ainda para a analise altacion@iassinalar que a expresg@ga vinte,;
ao longo dos tempos, sofre uma generalizacdo adakpr ser utilizada para qualificar
0s bons comportamentos, mesmo ja ndo relacionamfosaescola. A expressao “Ele é
um rapaz nota vinté"é utilizada para demonstrar que o rapaz refegdo pautado a
sua vida por comportamentos de simpatia e boa edoceesmo que ndo seja um bom
aluno ou que nem sequer seja aluno. Desta formasidgyramos que devemos
reformular a metafora apresentada anteriorme@®NDUTOR COM ZERO DE
ALCOOL E PESSOA BEM FORMADA.

Tendo em conta a campanh@m que este anlncio se integra (os andncios
devem ser compreendidos ndo como uma entidadeddsolmas integrada num
contexto), vemos que € necessario dar uma redobaselacdo ao item lexical
polissémico hota! A partir do sentido prototipico deota’, “sinal com que se marca
alguma coisa digna de atencdo” (dicionafiexto Editorg surgem, nestardmeieky
duas leituras em simultaneo. Por um ladofa vinterefere-se a uma classificacao
maxima na vida escolar (e, por generalizacdo, #&ggelacomportamento); por outro

lado, remete, por uma metonimia, para o “papelessmtativo de moeda”, neste caso,

%em futebol és nota vinte” -
http://fr.getalyric.com/ecouter/RVcENCRqVRQ/the_bebfeat_saleiro_futebol_pra_ vedetabnportada
do portugués do Brasil, também se usa com o megmificado a expressao “nota dez” 10 , numa escala
em que o dez é o maximo: “O Danilo é um rapaz deta E muito tranquilo, muito divertido, da-se bem
com toda a gente. Foi um grande colega e ficamagonamigos.” http://www.maisfutebol.iol.pt/ii-
divisao/danilo-mirandela-mais-futebol-gabriel-fcmmaisfutebol/1290223-4814.html

19 Nesta campanha, os condutores que apresentassantaxande alcoolémia de 0% eram
presentados com vinte euros.
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para a quantia em dinheiro (nota de vinte) entregisecondutores que apresentasgem
alcool.

Tendo em conta os dois significados que surgemeitard do item lexical
‘nota’; o recetor é levado a associar 0% de taxa de lalo@ a algo positivo —
classificacdo maxima de vinte valores e nota deéeveuros — e, por oposicao, a
conceptualizar o alcool como um elemento que o dingede obter esses elementos
positivos. Assim, como qualquer elemento que remtasum risco ou que seja
considerado como algo negativo e prejudicial, etarcendera a evita-lo.

Os elementos que surgem anjacicn@omiduzem, entdo, o recetor a reorganizar
a categoria conceptual dos “elementos evitaveis rppresentarem um risco a sua
seguranca e felicidade”, introduzindo o alcoolngipalmente em associacdo com a
conducdo. Daqui podemos compreender a metéfordDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E PERIGD, uma vez quem tem este comportamento corre riscos

A escolha de elementos associados a escola permmtentigacdo mais imediata
deste amtineimo 77 a um publico jovem, mas consideramos qu&quer cidadao
facilmente compreendera a mensagem que € veicw@tEgela generalizacdo da

expressao ‘nota vinte’ as diferentes areas dacade

Anuncio 8—“Pai Natal’

O anincio 8 apresenta um cenario de inverno com neve

e céu azul, onde vemos o Pai Natal caido devidm @hoque

(i‘\ “f"’,@, ﬁ'ﬂ@ . 0 trené com um pinheiro que ficou partido; algurpeendas

Neste Natal fenha cuidado do Pai Natal estdo espalhadas pela neve. Vemos aimd

com as bebidas que Ihe ddo asas..

_— _ figura de Pai Natal com umas pequenas asas a aulzéu,
Andncio8- "Pai Natal"
como percebemos pelos sinais cinéticos. Na pafégion do
anuncio, surge 8/ogarn- Neste Natal tenha cuidado com as bebidas que thasi. ..
No andncio 8, a figura estereotipada de Pai Natal, figuwa humana forte,
vestindo um fato vermelho, representa metonimicaenen época natalicia, como
elemento prototipico do Natal na cultura ocidentdh, pois, uma relacdo de

contiguidade entre estas duas unidades de um ne@mimio conceptual — Pai Natal e
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Natal -, em que a representacao do Pai Natal 'edea@ €poca natalicia. Esta ativacéo
é realizada também pela associagdo com outros mtiesndo anuncio: o pinheiro e o
trend do Pai Natal, as prendas e a neve (mesma&®aspou regides onde ndo é usual
nevar, as representacdes da época natalicia afaeseeve). A expressdeste Natal
presente nos/oganndo deixa duvidas mesmo ao mais distraido dosomeset- a
publicidade procura constantemente a clareza psgraacgua mensagem seja percebida
sem duavidas.

Como apresentamos na descricdo dasi@neio@)oexiste outra figura de Pai
Natal, desta feita com asas e numa posicdo sumsmnoelacao aos restantes elementos
do anuncio. Nesta representacao, interessa dagdateén metonimia que da acesso a
emocao representada pelo Pai Natal: este encanttara os cantos dos labios para
baixo. A partir da metafora conceptudlFELICIDADE E EM BAIXO (MAU E EM
BAIXO), percebemos que o Pai Natal se encontra trispposicdo dos labios constitui
uma metonimia que faz acionar o dominio concetedfisteza, que mostra mais uma
vez a utilizacdo de um elemento concreto paranrdimsalgo abstrato, como advoga a
Linguistica CognitivaABSTRATO E CONCRET® (Capitulo 1).

A representacdo do Pai Natal alado € possivel dead modelo cultural da
representacdo da alma. Segundo a tradicdo culagidental’, o ser humano é
composto de duas partes: a mortal (o corpo sehsdval imortal (a alma). Quando
alguém morre, fisicamente, a alma eleva-se aos GFas a representacdo do Pai Natal
com asas é uma forma de mostrar a sua morte (asresram a ascensao da alma).
Nesta imagem do Pai Natal, surgem-nos varios el@megue nos mostram a
corporizacdo da linguagem e como o0 concreto seara pntender o abstrato (ver
capitulo 1): i) as asas sdo um elemento concreserve para o homem conceptualizar
a abstracdo da subida aos céus da parte metaftsgeu ser; ii) a escolha do elemento
asagara essa conceptualizacao decorre da experié@garal do homem que constata
gue 0s seres com asas sdo aqueles capazes de sobmo se pressupfe que faca a
alma; iii) o céu, representado aqui metonimicamemeta cor azul, é apresentado como
em cima, segundo a metafora concepB@M E PARA CIMA; iv) a representagdo do
movimento ascendente da alma, que decorre do esqueagético de PERCURSO,
assim como da metéafora conceptM@dRRER E A ULTIMA VIAGEM (a que subjaz a
metafora conceptusIDA E VIAGEM ).

YO Diciondrio de Simbolosde Chevalier e Gheerbrant (1982) refere que meseptacdo da
alma difere de cultura para cultura, mas asas suege muitas dessas representacées.
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O slogandeste amtimemo 88aciona, no entanto, outro significadoaparitem
lexical ‘asas’que interessa analisar. O sentido prototipico a@kas’ refere-se aos
membros anteriores das aves do qual decorre undegreonjunto de significados
(Aulete onling. No caso das/ogan — Neste Natal tenha cuidado com as bebidathe
ddo asaso item lexical‘asas apresenta, em correlacdo com a imagem, duasakeiéun
simultaneo. Em primeiro lugar, o item lexical, inde na expressabebidas que te dao
asasrefere-se a desinibicdo resultante do consuntmetilas alcodlicas. A pessoa que
bebe ganha asas, isto €, sai de si, com se vaasssegundo lugar, d&ebidas que te
ddo asasao aquelas que levam a morte, libertando, poseguéncia, a alma, que
ganha as suas asas.

Convém sublinhar que slogardesteamdmeao8slembra a publicidade da bebida
Red Bull- Red bull da-te asasmas no presente anuncio a mensagem € muitordiere
pois a morte € associada a bebida ingerida. Temdooata as diferentes publicidades
conhecidas do publico que associam as bebidasliak®@ morte, ndo havera duvidas
quanto ao tipo de bebida referida no presente amiEaerto, porém, que a utilizagéo
do s/ogan,que cria uma ligacdo com o produRed Bul/, prende a atencao e ativa a
curiosidade do recetor para compreender exatangstéeanincio, acabando por ser
alertado para os perigos da conduc¢éo sob o efeiédcdol.

Correlacionando os vérios elementos awireian8io cBmpreendemos que a
representacdo da morte através da imagem do Pal &lato funciona como uma
metonimia (CAUSA-EFEITO) das consequéncias da cgamigob o efeito do alcool (a
semelhanca do que surge noutros anuncios, coaniimcm8— verquaatio?l). Desta
forma, o recetor € alertado para os perigos da wgtd sob o efeito do alcool
concebendo-a como algo indesejavel. Além dissodoteem conta a presenca de
elementos que representam metonimicamente a épatedicm — o Pai Natal, o
pinheiro, o trend, a neve -, 0 presente anuncitepde salientar que a morte do Pai
Natal — metonimicamente qualquer individuo que mamwm acidente nesta época —
significa o fim do Natal para a familia enlutadar Bso, um acidente rodoviario, neste
caso sob o efeito do alcool, podera resultar ctenrente na morte fisica de um
individuo, mas também podera deixar os seus famslia amigos como mortos, isto €,
sem felicidade, sem vontade de comemorar o Natal.

A nivel cromético interessa dar atencéo a variasscgue surgem neste andncio

como metonimias que fazem acionar os dominios ptuais a que pertencem.

50



1 — Branco - esta cor surge metonimicamente comelamento que permite ao
recetor aceder ao item lexic&leve, pois o branco é uma das caracteristicas mais
salientes da neve; a ligacdo da cor branca a newe possivel pela presenca dos
restantes elementos do presente anuncio.

2 — Azul - dando atencdo a localizagdo desta corand@ncio 8 e
correlacionando-a com a ascensao do Pai Natalidevamos que este elemento
representa, por uma relacdo de contiguidade, o @émento do mesmo dominio
conceptual.

3 — Vermelho — além das vestes do Pai Natal, qamaiisamos, interessa dar
atencdo as manchas vermelhas que aparecem jurteng@orepresentando o sangue,
que, por sua vez, representam o acidente e a dmiRai Natal; o derramar do sangue é
usual nos acidentes mortais, pelo que se percsba presenca neste anuncio, e surge

muitas vezes como forma de chocar os recetoredajaasnoléncia dos acontecimentos.

Anuncio 9—“A Lenda”

No andncio9, vemos a representagcdo de um cemitério
velho sob o nevoeiro, onde se encontram dois munos sem

ALENM‘ | cabeca e de roupa rasgada. Ao fundo, encontramosaura
— DUCOWU]@R | antigo com os fardis ligados e, do lado oposto awooc temos
uma velha igreja. Na parte superior do anunci@esaruns olhos

a olhar diretamente para o recetor. Podemos lste raincio o

seguinte:Anebe e BPN apresentdmo canto superior esquerdo);

100porcentocool.pt e 100%cool € o condutor escolbiam 0%

Anancio®- "A Lenda”

de alcoofno canto opostoy /enda do condutor sem cabdga
centro com as letras maiores deste anunéi®;vas levar-te a casa em segquralpa
baixo do elemento anterior)4 noite esta cheia de filmekaz o teu e ganha prémios.
Vé como em 100porcentocool.pt....

Neste asniinood®, o primeiro elemento que prende a atengdo ddoreée na

nossa opinido, a sua semelhanca a um cartaz dmaif@nexo 3) decorrente da
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organizacao dos diversos elementosiagarn que se assemelha ao titulo de um filme; a
imagem que lembra uma cena retirada de um filmeged®r com mortos-vivos.
Podemos, por isso, considerar que uma das metatmaseptuais subjacentes a
construcdo deste aninci®\&/IDA E UM FILME (decorrente dé VIDA E FICCAO). O
dominio conceptual de filme surge, nesimi@ciondion8o sé pela organizagdo dos
elementos no anuancio, mas também pela referénaf@esentacdo de uma pelicula a
concurso sobre os acontecimentos da n@#EONTECIMENTOS SAO FILMES(que
decorre da metafora VIDA E UM FILME ). Neste caso, a vida de cada um dos recetores
podera ser, de facto, transformada em filme (dgadb prototipico do item lexical de
gue decorre metaforicamente o significado de “ammmtentos da vida”) e enviado a
concurso. Além disso, 0 que se espera € que cadalampessoas, na vida real, saiba
desempenhar o seu papel quando sai a noite: uno endi do filme, que néo bebera e
conduzira todos em seguranca; 0S outros seracsamtes personagens que poderdo

beber, pois sabem que o heroi as ird levar de aaltssa em seguranca. (ver quadro 7).

FILME VIDA
ACONTECIMENTOS DA
CENAS DO FILME
VIDA
PERSONAGENS E PESSOAS
HEROI CONDUTOR QUE NAO BEBE
CONDUTORES QUE BEBEM
MORTOS-VIVOS
BEBERAM

Quadro77~—~ Conceptualizacado deida’

O “condutor com cabecgareferido noslogan,é aquele que apresenta 0% de
alcool e, dai, ser considerado 1000/ Coof? é um item lexical em inglés mas usado

pelos jovens portugueses para se referir a algimpatco, bem-disposto e que podera

fazer parte do grupo. Desde logo, percebemos dqeeesdncio pretende que os jovens —

0 publico-alvo — conceptualize o condutor que nébebde forma positiva, vendo-o

12 Como vimos ncamfdcicidl 10 inglés é usado aqui como forma de aharatencdo de um
publico jovem habituado a saidas a noite, em qusuél o consumo bebidas alcodlicas.
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como um amigo:CONDUTOR SEM ALCOOL E UM AMIGO SIMPATICO E BEM-
DISPOSTO.

A conceptualizagdo do condutor sem &lcool é aimddizada através de dois
itens lexicais da/ogan ‘lenaa’e ‘cabega’

Segundo o dicionarionline Aulete ‘lenda; no seu sentido prototipico, significa
“historia fantasiosa acerca de personagens exeespiar seres sobrenaturais e que faz
parte da tradicdo de um povo”. Neste caso, € dental que alenda’apresentada no
anuncio 9 diz respeito ao condutor sem &lcool,dpwera ser visto “como personagem
exemplar ou ser sobrenatural”; noutras entradadiclonario surge a referéncia aos
herdis sobre os quais reza a lenda. Assim, podeorassderar que a utilizacdo do item
lexical 7enda’pretende levar o recetor a conceptualizar o camci@m alcool (dominio
alvo), a partir do seu conhecimento sobre her@m(dio fonte) - “homem notavel por
sua coragem, feitos incriveis, generosidade eisiti’ (Au/etg. Estabelece-se, entéo,
a metaforafCONDUTOR SEM ALCOOL E HEROQI

O caréacter excecional do condutor sem alcool aliadocomum dos seres
humanos, mostrando que qualquer pessoa pode sehexgs € clarificado a partir da
aplicacdo da Teoria da Integracdo Conceptual a rest@fora: CONDUTOR SEM
ALCOOL E HEROI

Os espacos mentais envolvidos nesta rede de igéEgredo o0 espaco fonte
(espacarnput?2) heroie o espaco alvo (espaggutl) condutor sem alcod! condutor
com cabecd” Entre ambos estabelece-se uma projecdo e, nacasgenérico,
concentra-se a estrutura conceptual partilhadas petw/is(espacos de entrada 1 e 2),
nomeadamente, o facto de ambos serem seres humeaoras determinadas
caracteristicas consideradas positivas. O espagatelgracdo constréi a sua propria
estrutura emergente em queheroié o condutor sem alcooprocurando destacar o
altruismo, a superioridade e a generosidade pggaaim herdi, como podemos ver no

esquema 1:
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Ser humano @

® Caracteristicas excecionais @

® Agente

[y

® Objetivo &

Espagojinput | (Condutor sem dlcool) - espago alvo Espago input 2 (Herdi) - espago fonte

~ o Condutor ® ® Ser humano excecional 1‘
2 |Abstinéncia de 4lcool Altruismo/Generosidade/Superiori ®
Comluzjr e[n seguranga todos os passageiros Proteger os seres humanos de qualquer perigo

Espaco de integracio

l ® Condutor

Abstinéncia de dlcool

Ser humano com caracteristicas excecionais: ®

Altruismo/Generosidade/Superioridade ®

Objetivo: conduzir em seguranga todos os passageiros

Quadro8- Rede de Integracao Conceptual'@endutor sem dlcool’
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A partir deste esquema, podemos verificar que,anestle de integracéo
conceptual, estdo envolvidos dois espacos de entcadn f7ames organizadores
distintos, que entram em confrontofrarmedo condutor sem alco® o framedo heroi
Do framedo espaco fonte, € projetado o ser humano queipassusmo, generosidade
e superioridade. Do espaco alvo, é projetado outondjue se abstém de beber para
conduzir em seguranca todos 0s passageiros.

Assim, segundo a estrutura emergente do espaguiafgacdpo condutor sem
alcool € um herdi principalmente pelas caractedstigue o tornam excecional -
altruismo, generosidade e superioridade - quevatara pela sua opcao de se abster de
beber para conduzir em seguranga 0s seus compaslaeirviagem, ndo arriscando a
sua propria vida nem as dos companheiros. Destaafomelhor se percebe que
qualquer um de nds podera ser um heroi: basta zorssm ingerir alcool.

O item lexical ‘cabe¢a’ importante também para a mensagem globamim@ninc
9, é muito produtivo pois serviu como base de copituadizacdo para 0S novos
conhecimentos que o homem foi adquirindo ao longotampo, numa perspetiva
experiencial e corporizada da cognicdo e da linguggem direcdo a uma maior
abstracao (ver capitulo 1). O significado protatipde ‘cabeca’ € “parte superior do
corpo humano e superior ou anterior do corpo deosudnimais vertebrados, e que
contém o cérebro e os 6rgdos da visdo, audicaatoolf paladar” Auletg. Daqui,
surgem outros significados decorrentes de metaferasetonimias (Ferreira, 2010).
Para a andlise dana@ngitci®, thteressa que, por um processo de cinftide, ‘cabegca’
passa a designar‘eérebro, onde se processam as atividades cognitivas duussno.
De seguida, através de outra metonimia por congi@, este item lexical estendeu-se
as atividades cerebrais, como concentragcédo, atemg@tigéncia (Ferreira, 2010). A
pessoa que “tem cabeca” é aquela que é inteligestienta. Por outro lado, considera-se
a ‘cabega’como o membro mais importante do corpo (sem cabh@gase pode viver),
até mesmo por ser ai que se concentram as maigtamgs atividades do corpo
humano ou animal. Ora, aabeca’situa-se na parte de cima do corpo originando as
metaforadBOM E EM CIMA e STATUS SUPERIOR E EM CIMALakoff, apudFerreira,
2010: 98). E desta metafora que, por uma relacdafénea subsequente, decorre o
significado de “lideranca e superioridade” assamiad cabeca’e o significado de

“prestigio e nobreza”.
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No caso doamdnaiwo99 ocondutor com cabegd aquele que é inteligente,
mantém a concentracdo e, por isso, consegue @astos perigos de conduzir sob o
efeito do &lcool. Por outro lado, e conjugando gnificado de ‘cabeca’ com o de
lenda; vemos que @ondutor com cabegaconsiderado, neste anuncio, como alguém
com um statussuperior comparativamente aos condutores sem &akepor isso, é
considerado um verdadeiro herdi, com “prestigiolereza”.

A atencao e a capacidade de compreensdo com gaeawfor com cabedila
com o Alcool é, nesteandngditci®, 9ainda representada pelos olhv&R( E
COMPREENDER que surgem na parte superior do anuncio (comonirata quer do
corpo a que pertence, quer da atencdo e concemtisigéificados também acionados
pelo item lexical'cabe¢a). Relativamente aos olhos, consideramos importanie2¢ao
do olhar que indica quem esta sob a atencdo do dneméste caso, é o recetor o0 objeto
de atencao e é para ele a mensagem drate@n@ncio 9

Por oposigcao acondautor com cabegagemos representados pictoricamente dois
condutores sem cabeca (ou dois dos seus acompeshanbs mortos-vivos com as
roupas rasgadas. Aqui, o item lexicakbeca’é usado com dois significados em
simultaneo: i) de nivel concreto (prototipo do itéewical), referindo-se ao membro
superior do corpo, que as figuras ja ndo possuemdamostra a imagem), resultado
dos acidentes rodoviarios; ii) de nivel abstrataleeorrendo metonimicamente do
significado de nivel concreto, referindo-se a fdianteligéncia e discernimento (perda
de controld®) que os levou a conduzir sob o efeito do &lcoskif, os condutores que
decidem conduzir sob o efeito do &lcool sdo agugles‘ndo tém cabeca”, isto €, ndo
tém inteligéncia nem capacidade de compreensapeatags desse comportamento e,
consequentemente, sdo aqueles que, fisicamenden f&em a cabeca acabando por
morrer. No entanto, a perda da cabeca também fumcitesteaaidcio®9como uma
representacdo metonimica da morte, pois sem caldegae pode viver, e mesmo de
todas as outras consequéncias resultantes dositgsidedoviarios.

A noite, neste apdicicdo99 tem um significado comum aos analisados
anteriormente noutros anuncios da presente dig8ertaomo indicadora do momento
mais usual do consumo de bebidas alcodlicas eatreng, a0 mesmo tempo que,

associada a cor preta, sugere 0s perigos dessaddtdia (ver andlise danéandiosidy.1

13 “perder a cabeca” com o sentido de “perder o otmitisurge em expressdes como “Perdi a
cabeca com aquele rapaz” ou “Perdi a cabeca e epaquieles sapatos”.
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Tendo em conta a analise dos diferentes elementdando atencdo a sua
correlacdo, consideramos que, a partiadareiaifgio Eecetor é levado a conceptualizar
o condutor sem alcool de forma positiva, vendo-sm@oum herdi capaz de algo
surpreendente, inteligente e amigo e conceptua@arconducao sob o efeito do alcool
de forma negativa, associando-a a morte. Destaafoemconducdo sob o efeito do
alcool é vista como algo que se opde a concepaddiiz de herdi — @ondutor com
cabeca e provoca a morte.

Em concluséo, podemos considerar que a morte suegeaataenoedd como o
dominio-origem para se compreender o estado pgicoldde alguém alcoolizado a
conduzir, dando origem a metafora conceptualGNDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E MORTE. A incapacidade revelada por uma pessoa com &eamminio
fonte - é entendida a partir dos seus conhecimesatioe um morto — dominio-origem,
representado, nesamamcioc® Pelos dois mortos-vivos. A morte, poréarge também
como metonimia dos efeitos provocados pela condsg@oo efeito do alcool (ver

anuncio 4).

Anudncio 10-“Segura o copo”

SEGURA 0 COPO 0 aninc .
anincio 10 apresenta uma imagem
A QUEM SEGURA A CHAVE

composta por uma mao que segura um porta-chaves

ﬂ @ - com uma chave (do lado esquerdo), um copo de

vinho tinto (do lado direito) e um sinal de traagite

ASSIM SEGURAS A VID

(EEEELTCNCTY Y CAMPANHA DE PREVENGAO RODOVIARIA DA ASSOCIAGAD DA MALTA

o stop (situado entre os dois elementos referidos
Anuncio @- "Segura o copo”
anteriormente). Como elementos verbais,
encontramos &/ogarn Segura o copo a quem segura a chave assim seguidgeaa
identificacdo do anunciante e da campanis&egura a vida — campanha de prevengdo
rodoviaria’, Campanha de Prevengdo da Associacdd/lalta A nivel cromatico
predomina o preto e o branco, com o vermelho dal sstop como Unica nota

dissonante, além do verde do logétipo da campanha.
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A linguagem ndo-verbal danangiccid0l@eitera a mensagem veiculada pelo
slogan funcionando como forma de certificacdo da conms@e do anuncio por parte
do recetor, mas sem trazer informacao adicionain@l de transito de stop, colocado
entre a mao que segura a chave do carro e o copioli® salienta que quem conduz
nao deve beber. Nesta imagem, consideramos queaanéfio que segura a chave como
0 copo de vinho tinto sdo metonimias em que a papesenta o todo: a médo com a
chave representa o condutor e o0 copo, o conjunbeblielas alcodlicas.

Relativamente aos elementos verbaisatdraioirkio ih@eressa analisar, sob a
Otica da Linguistica Cognitiva, 0 uso do verlsegurargue surge neste anancio com
trés formas distintas: isegura’no imperativo veiculando um apelo dirigido ao tece
i) ‘segura’no presente do indicativo referindo-se ao condqta, por isso, segura a
chave,; iii) segurasho presente do indicativo referindo-se ao recgierao dar atencao
ao apelo do anuncio continuara vivo. No entanttrés formas verbais d&egurar’
acabam por ter significados diferentes decorredtessentido prototipico (nuclear)
“tornar seguro, firmar” Aulete onling. Tendo em conta os significados apresentados
pelo dicionarioonline Aulete na primeira acecadsegurarrefere-se a “impedir” que o
condutor “prossiga a acao” de beber; na segundagsmo verbo refere-se a posse da
chave do carro, isto é, a pessoa tem nas maosva (apor isso, sera o condutor); a
dltima acecao relaciona-se com “manter, conseraarida, ou ainda, com o facto de
que impedir o condutor de beber podera funcionarocoma espécie de seguro de vida.
Nesta ultima acecédo, a vida € conceptualizada ammmbjeto para a qual € possivel
constituir um seguro. Este € um exemplo de comelesientos mais abstratos sao
conceptualizados a partir de elementos concretaa garem mais facilmente
compreendidosABSTRATO E CONCRETQ (ver capitulo 1).

Mais uma vez a morte surge como metonimia (CAUSEIED) das
consequéncias da conducao sob o efeito do ala@@nsgando-se o carcter negativo do
alcool como elemento que conduz a um estado deaomiade tal que pode levar a
morte. No entanto, também a imagem de outros apgindambém poderemos
considerar que a morte € dominio fonte para se @@ngder o estado de incapacidade
de um condutor que ja ndo quase ter consciéncipeiigos que correCONDUCAO
SOB O EFEITO DO ALCOOL E MORTE.
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Anuncio 11-“Ultima Viagent’

Nao deixes que esta sejz, ER(IE]
altima viagem |

O anincio 11 mostra um carro numa

estrada a noite. Os fardis do carro parecem ter

desenhado linhas desde o inicio da estrada visivel

SEBERER

Antincio 23 "Ofiima Viagen” até ao carro; estas linhas fazem crer que o carro

esta a viajar a alta velocidade — pelo que os draco
dos fardis sao ainda visiveis. Além disso, o cpe@ce um pouco descontrolado, uma
vez que esta na faixa de rodagem da esquerda @andioeita como seria correto. No
canto superior, vemos representada a derrapagem @arro sob um losango de fundo
amarelo. Na margem superior do cartaz e a letrasedas, pode ler-s&'4do deixes que
esta seja a tua ultima viageyma margem inferior com um numero de letras mbaer
seSe beber ndo conduza.

Os tracos dos faréis do carro e a faixa de rodagerada mostram a
desgovernacéo do carro que, nestareimiddipréfresenta metonimicamente o condutor
que bebeu em demasia (conclusdo a que chegamosseriagdo com &/ogan - Se
beber ndo conduga

A frase Ndo deixes que esta seja a tua ultima viageesente naraimgioid1l,1e
um apelo a que subjaz o esquema imagético de peraor apresentar-se a vida como
uma viagem, sendo que um acidente viario pode septar o fim da viagem da vida
(VIDA E UMA VIAGEM). Por outro lado, “Ultima viagem” é uma expressd
eufemistica frequentemente utilizada para signifficaorte”. Com a morte, dar-se-a
inicio a uma ultima viagem em direcéo ao céu qui, siesta vez, a meta.

Também neste andncio, se associa 0 alcool a nsenep esta escolhida como
elemento metonimico das consequéncias da condabém efeito do alcool. Ao mesmo
tempo se pode compreender a metéafora conceptuaDCQRO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E MORTE(ver amiimcios ® dQ)0
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Anunciol2—“Shot”

| o No andincio 12, a imagem prende a atencdo do recetor,
I

}. \ particularmente devido a posicado atipica do copo“simt”:
, apontado a cabeca como se de uma arma se trédasse forma,

cunrT percebemos o copo como uma arma apontada a cabegiamdo

'""‘" a metafora pictoricA COPO DE SHOT E ARMA e,

consequentemente, através da metonimia CONTINENGE (

copo) POR CONTEUDO (pela bebida servida neste tpo
copo) surge a metafolBEBIDA ALCOOLICA E BALA. Tendo

Anuancio 12- " Shot

ainda em conta a localizacdo do copo e as metéhotasiores induzidas pela imagem,
percebemos a metafoB&EBER E DAR UM TIRO NA CABECA Ora, oamiiintidd2 leva o
recetor a conceptualizar a acdo de beber (domiwx) a partir do conhecimento que

temos da acao dar um tiro na cabeca (dominio feot&@prme mostra o quadro 8.

Dominio Fonte Dominio Alvo
DAR UM TIRO NA CABECA BEBER
E

ARMA COPO DESHOT

BALA BEBIDA ALCOOLICA (SHOY)

Quadro®- Conceptualizacdo d@eber’

Ao projetar as caracteristicas do dominio fonter (@a tiro na cabeca) no
dominio alvo (beber), o recetor conceptualiza égpeda bebida alcodlica nos mesmos
termos do perigo de um tiro de uma arma: tantocoodlcomo a bala de uma arma
causam a morte ao ser humano.

Parece-nos, no entanto, que a forma representadaicidio, dar um tiro na
cabeca, € apenas uma representacdo exemplificddivaorte causada por vontade
propria, logo, funciona como uma metonimia de tatarmas de suicidio, levando a

metafora finaBEBER E SUICIDAR-SE

14 Este é um exemplo de metéafora pictérica em quelamento ndo estando presente é sugerido
pelo contexto pictérico (Coimbra, 2000).
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E importante notar que a metafora central propostzamimcio 12 foca a
responsabilidade do ser humano na sua morte capskdbebida alcodlica, exatamente
como de um suicidio se tratasse.

A experiéncia serve de base para a conceptualizBgc@ovos conhecimentos e
permite-nos acrescentar a determinado dominio uwo meembro (ver capitulo 1).
Neste caso, a partir da anéliseashtiaciork2y d 2ecetor € levado a reestruturar aimiom
conceptual dos instrumentos de suicidio para iategrbebida alcodlica. Ao dominio
cognitivo em que se encontram elementos como “bala"veneno”, por exemplo, é
acrescentado o elemento “bebida alcodlica”. Ao noetampo, a categoria de formas de
suicidio como “enforcar-se”, “envenenar-se”, o tecacrescenta “beber”.

Na nossa opinido, em publicidade, é comum a existé&te varios elementos
que concorrem para a leitura inequivoca de um anunNo amimcio 12 além da
imagem, também a express@® ultimo SHOT nos permite alcancar a metafora
BEBIDA ALCOOLICA E BALA, através da polissemia do item lexicalhor Do
significado prototipico defiro’, na lingua inglesa, decorrem outros significaders.
portugués, provavelmente por uma metafora reladmneom a rapidez do tiro
(significado prototipico), ‘shot’ designa uma bebida alcodlica servida em copos
pequenos - como o representado na imagem - e caleuaie um sO gole, rapidamente
como uma bala. Na leitura dm@mcioci®,18stes dois sentidos — o prototipiconéa
prototipico — devem ser considerados simultaneariemando a compreenséo de que o
‘shot’bebida alcodlica mata como urishot-bala. A leitura conjunta destes dois
significados de shot’é acionada pela metafora pictéric@PO DE SHOT E ARMAO
item lexical U/timo’, presente na mesma expressao do anuncio, e eoig8s0com 0S
restantes elementos analisados, acentua estadeleizorte associada ao consumo de
alcool.

Em correlacdo com os elementos alwiacion®datalisados anteriormente, a
frase Uma vida que passa em branctem subjacente a metafora conceptusliDA E
UM OBJETO QUE PASSA (levando o recetor a conceptualizar a vida congo a
concreto que vemos diante dos nossos olhos) focasgkncialmente a forma como a
vida passaem branco

Neste caso, consideramos que estamos perante maet@nceptualV/IDA EM
BRANCO E LIVRO EM BRANCO (que decorre da metafora conceptvdbA E
FICCAO). Um livro em branco é algo intil e desaproveitain que nada se escreveu,

por isso as folhas continuam em branco sem adeddetras. Assim, somos levados a
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conceptualizar avida em branco(dominio alvo) em termos ddivro em branco’
(dominio fonte), percebendo que uma vida que passdranco € desaproveitada e
inatil. Metonimicamente, consideramos que a pesgmatem uma vida em branco —
neste caso, a pessoa que bebe — como alguém passiativo, sem capacidade de
tomar decisdes. Log@PESSOA QUE BEBE E PESSOA INUTIL E DESAPROVEITADA

Assim, e voltando a metafora central do aninciBEBER E SUICIDAR-SE
compreendemos que a morte representada pela impgeenser apenas psicolégica,
pois 0 ser humano que bebe acaba por ser incapgpnzde a sua vida e de tomar
decisdes, tend&/ma vida que passa em brancdlo. .entanto, n@@aimiciod22a morte
psicolégica causada pela bebida é apresentadamwstee morte fisic® ABSTRATO
(a morte psicolégica mais dificil de compreenderCONCRETO(a morte fisica de
alguém que cometeu suicidio).

Por outro lado, a metafora conceptdallDA E UM FILME e a varianté\ VIDA
DE ALGUEM QUE BEBE E UM FILME TRAGICOtambém surgem com grande
importancia neste anuncio.

Apercebemo-nos, nangmgicib2] 2la existéncia de um conjunto de eleysequie
reenviam para a area cinematografica: o cartazrkemin cartaz publicitario de um
filme (anexo 3) (a imagem surge na parte supesimge com letras grandes o titulo do
filme, neste casaD dltimo SHOT;o realizador e a referéncia a outros “filmes” do
mesmo realizador, neste caso, “Os amigos do st@tshot magnifico”, “Liberto como
um escravo”, “Emancipada a dobrar”, “Todos igutdgps iguais”, “Direito a ressaca”,
“O entornador”, “Rouba o copo de 37, “Em busca @adna perdida”, “O shot dos
duros”, “Furia de beber”, “Onde para o shot?”, ‘Shots e um funeral”); a frase no
parte inferior do cartaz, a amareltgs a ver o filme? shot, em inglés, também surge
na area cinematografica na expressao “action sjua’significa “cena de um filme”.

Logo, a ligacdo damimgioid22 um filme faz-nos avancar com a metéfor
conceptualA VIDA E UM FILME. No entanto, em correlagdo com os restantes
elementos do anuincio consideramos que a metafgtBA DE ALGUEM QUE BEBE E
UM FILME TRAGICO é mais apropriada ao anuncio em andlise. A tidayie é
metonimicamente representada pelo rosto do joveprgsentacdo metonimica do
corpo) que apresenta uma expressao de sofrimengtoniMhicamente, os cabelos
despenteados e o0 olhar de desespero sugerem um gaepdenuncia sofrimento e
angustia que levam ao desejo de suicidio. Subladharideia de sofrimento, notamos o

dominio da cor preta nesia@mio dA & @mimcio 1I).
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Assim, a partir do conhecimento que o recetor defilme tragico (dominio
fonte), o recetor conceptualiza a vida de alguém logbe (dominio alvo), (conforme
mostra oqgaado®9, apercebendo-se melhor das consequélacasuso do alcool.

FILME TRAGICO VIDA DE ALGUEM QUE BEBE
(Dominio Fonte) (Dominio Alvo)
Personagem - jovem Pessoa (recetor)
Acéo ficcional — suicidio E Acontecimento real — morte fisica
ou psicoldgica
Morte da personagem Morte da pessoa que bebe
(recetor)
Instrumento de suicidio - arma Instrumento de suicidio - Copo de
bebida
Elemento que mata - Bala Elemento que mata - Bebida

QuadroIB- Conceptualizagdo d¥ida de alguém que bebe’

Desta forma, o recetor concebe a vida de alguémbgbe como um filme
tragico onde reina o sofrimento e que acabara corarte da personagem principal.

A partir da frase7ds a ver o filme7a que subjaz a metafora conceptER E
COMPREENDER percebemos que o0 anunciante do cartaz pretendeoqtecetor
consiga “ver-compreender” as consequéncias tragicasbuso do alcool como se
estivesse a visionar um filme de forma a poderpscaos seus maleficios antes de se

tornar incapaz.

Anuncio 13— “Alcoolismo”

O andncio 13 foi apresentado pela SAAP -
0 ALCOOLISMO

— INUNDA 0S HOSPITAIS
% — ENGHE S CADEIS confirmar na parte inferior. Nele, sobre um retdagu
s : 4 — POVOA 03 CEMITERIOS
— ROUBA 0 PO ADS FILHOS
| — SEMEIA LGRS

-

Sociedade Antialcodlica Portuguesa, como podemos
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bege, vemos, no lado esquerdo, uma figura humanaetementos faciais, vestida de
preto, com uma garrafa na sua mao direita e coatra sobre a testa, numa posicéo de
desespero. Sobre esta figura, sensivelmente satintuaa, |é-seDefenda-se aos seus
pés encontramos um conjunto de garrafas partidasad® da figura e ocupando toda a
parte direita do anuncio, encontramos uma seériaftlmacdes sobr& alcoolismo:
‘inunda os hospitals; enche as cadeias; povoa wstéreos, rouba o pdao aos filhos,
semeia 1agrimas

Ao darmos aten¢édo a imagem desméreiil3 percebemos que ha um conjunto
de elementos que sugerem o sofrimento da figureeseptada, isto é, ha varios
elementos que funcionam como metonimias do sedcedmespirito. A mao na testa, a
cabeca um pouco baixa e as pernas bastante albertéigura sugerem tensdo e
sofrimento. Segundo a Linguistica Cognitiva, as @me séo, frequentemente, concreta
e fisicamente representadas (ver capitulo 1).

A metéafora conceptudPARA BAIXO E MAU, presente em expressées como
“Hoje estou em baixo” ou “Tenho andado de rastésfictoricamente representada
neste amdimeo 183 pela cara ligeiramente baixa da figua, cassociada a outros
elementos do anuncio, mostra o seu sofrimento.

Ao nivel croméatico, a cor preta presente na induéren no cabelo e nas
palavraso alcoolismcem consonancia com a expressao de desesperaidaligmana,
também funciona como metonimia de sofrimento e(k#o analise darimiiol).

As garrafas presentes amiamuincl@ 33na méo e sob os pés da figura — (que
comungam da mesma cor preta) sugerem a causargdoesub e leva-nos a construgcéo
da metafora conceptualALCOOL (ALCOOLISMO) E UM ELEMENTO DE
SOFRIMENTQ O élcool é um fator que leva a figura a sentitese baixo”.EM BAIXO
E MAU, ALCOOL E EM BAIXO, logo,ALCOOL E MAU pois produz sofrimento.

Os elementos verbais dan@mgiocitBd@correm para a conceptualizagdo do
alcool como algo negativo e nefasto para o homem.

Constatamos que o sujeito das formas verbais gugersunas afirmacdes —
inunda, enche, povoa, roukasemeia- € o alcoolismg um conceito abstrato. No
entanto, estes verbos selecionam sujeitos concpalts que consideramos que a
construcdo destas frases esteve subjacente a maetédoceptualABSTRATO E
CONCRETOe, no caso das trés ultimas formas verbamea, roub& semeia -esteve
subjacente uma metafora decorrente ARSTRATO E CONCRETO - ENTIDADE
ABSTRATA E PESSOA

64



Para a plena compreensdo da forma como o0 anuncipripde a
conceptualizacdo do &lcool, € importante frisar gusujeito das formas verbais
apresentadas —0"alcoolismo™ surge, por um lado, como metonimia da pessoa que
sofre de alcoolismo e, por outro, da causa, o &lcAssim, tendo em conta as
afirmacdes no anuncio, podemos avancar uma sérien@éforas que permitem
conceptualizar o alcool como algo negativo, congw ahau (ja sugerido pela cabeca
ligeiramente fletida da figura humana), quando &eatencdo as consequéncias do
consumo do alcool para o ser humano. Ha, no entargtaforas que tém o seu foco na

guantidade de pessoas afetadas pelo alcool.

DOENCA

SOFRIMENTO

o ALCOOL = ™"
E

LADRAO

INSENSIVEL LaliE

Quadroli- Metaforas relacionadas com o efeito nas pessoas.
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LIQUIDO EM
ABUNDANCIA

OBJETO NUM
CONTENTOR

ALCOOL
E

SEMEADOR

HABITANTE
DE
POVOAGAD

QuadrolZ2- Metaforas riseionaddacomraagaatiddddaldppsséeasdstadas.

Anulncio 14-“Camelo”

eI
Tbele &M excess0

Este andncio integrou “uma campanha de prevencao
e reducao dos riscos associados a consumos darstibst
psicoativas*® que decorreu na Semana Académica de
Leiria, entre 2 a 7 de maio de 2011. A imagem &ntas

um camelo personificado, com um traje académico, a

_ segurar uma lata de bebida de onde bebe por urnialpel
Anuncio 14- "Camelo”

Na imagem de fundo com tons laranja, vemos varittes
entre 0 negro e o cinzento. No canto superiortdirpodemos lelO camelo bebe em
excesso para atravessar o deserfomensagem continua, mas em caracteres maiores,

Se ndo estas no deserio...

15 http://www.regiaodeleiria.pt/blog/2011/04/29/idedh-contra-drogas-e-alcool-durante-a-

semana-academica-de-leiria/
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Nesteaaniinodoo2Z) a imagem central constitui-se como mnaifora pictorica de
tipo fusdo (Coimbra, 2000) em que o estudante wsitéeio (representado
metonimicamente pelo seu traje) é visto como um et@am- ESTUDANTE
UNIVERSITARIO QUE BEBE E CAMELO.

O item lexical polissémicocamely, apresentado pictoricamente anlmtimdid, 14
apresenta duas leituras: (i) sentido prototipico“mamifero ruminante adaptado a
regides desérticas” que consegue beber grandesidades de agua para ultrapassar
grandes periodos de tempo sem beber; (ii) seniigwaflo com sentido pejorativo de
“individuo estupido”.

A componente verbal daméncio 14 assinala que a estupidez advém do consumo
exagerado das bebidas alcodlicas, realcando que gée quer ser camelo ndo deve
beber em demasia. Assim, vemos que a componenbalyvedo sendo essencial a
compreensao da metéafora pictorica, reduz a suagdmaia: camelo ndo é o estudante
que bebe, mas o estudante que bebe em excesso.

Podemos concluir que anéndiacib4lidduz o recetor a conceptualizar o &lcoo
como um elemento que demonstra a estupidez de quémgere em quantidades
excessivas ALCOOL (BEBIDA ALCOOLICA) EM EXCESSO E ESTUPIDEZ

Os vultos da imagem de fundo, representando vdréssoas numa festa,
mostram que o universitario ndo se encontra emumerdeserto que justifique beber
em excesso.

Ora, este anpddoiio 144 pretende convencer o publico-alvo — ogerjs
universitarios — que nao existe uma razao aceitpaeh se beber em excesso, ao
contrario dos camelos no deserto que bebem pord@geia € um bem escasso. Beber
exageradamente é, assim, apresentado como algudepl e que sé sera levado a
efeito por ‘camelos’, isto &, por individuos estigs. Logo,BEBER EM EXCESSO E
SER CAMELO (E SER ESTUPIDO).
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DISCUSSAO E  RESULTADOS DAS  ANALSES
APRESENTADAS
Para iniciar a discussdo das andlises desenvolvitas capitulo trés,

consideramos ser proveitoso a apresentacao dejdadsos sintese: o quadro 12, com
uma sintese geral da analiseampusde trabalho, e o quadro 13, com uma sintese das
metonimias e metaforas conceptuais nucleares pess@os catorze anuncios que

integram esta dissertacao. Estes quadros 12 esfeéhtardo a discussédo e as conclusdes

que apresentaremos.

Ir_rll?a?: ﬁ’:r?a\rﬁéb:; pg?;é;?\ A Outras | Elemento| Emog¢do | Emogao
Y nte(s) cores Pictérico | positiva negativa
. N&o abuse da sort Cinza, CEIEE HIEEE daAS
Anun ~ Preto vodka consequén
. Se beber ndo ; brancoe | . . . o
ciol conduza (noite) vermelho (ligagéo ao cias (nédo
alcool) referidas)
Anl Preto a'r\1/|t(r)cr)teo- HIE0D G
NN Se pebeu deixe-m . op consequeén
cio 2 . (noite e morfizada :
conduzir A cias
morte) (consequé
. (morte)
ncia)
_ Motorizad Medo das
Uma noite pode a conseauen
Anun | mudar a vida inteirqy  Preto Branco, | Cadeira de| >€Q
- - , cias
cio 3 Se beberes, ndo| (cinzento) azul rodas S
T (deficiénci
conduzas (ligacéo a a)
conducao)
. Mortes na estrada Cloiao Soie HIEEE daAS
Anun ~ Preto lencol consequén
- N&o faca parte " :
cio 4 deste drama Branco (consequé cias
ncia) (morte)
Verdade e GZ@; de
Consequéncia Medo das
., X o 4 Preto Soro A
Anun | A suavidandoé| Branco : i consequén
- . : Laranja | fisiologico .
cio5 um jogo (cinzento) , cias
. (alcool e
Se conduzir, ndo - (doenca)
beba consequén
cia)
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Ir“;r;?:?:r?aﬁ;b:; pl‘c;?;;)(ﬁ‘lsi’zl A Outras | Elemento| Emog¢do | Emogao
Y nte(s) cores Pictérico | positiva negativa
Medo das
Jovens na T A
_ discoteca Admiragdo consequeén
Seja onde for que di pelo cias (ndo
. ; ispostos ,
Anudn noite te leve Preto Branco condutor | referidas)
! . : como num .
cio6 | £ bom saber quen (discoteca) Vermelho . sem alcool| Repulsa
automovel
te traz (conducio (100% pelo
) ¢ cooj) condutor
com alcool
Medo das
Azul A
Amarelo | consequen
) Branco Preto Placa de | Admiracao| cias (ndo
Anan | Alcool zero Nota | (fundo da matricula pelo referidas)
. ) (Cores ~
cio 7 vinte placa de I (condugdo| condutor | Repulsa
matricula) ) sem élcool pelo
placa de
; condutor
matricula) .
com alcool
Treno
(condugéo
Neste Natal tenha Branco . ) Medo das
Anan cuidado comas | (neve — sl Ra' Netel consequén
cio 8 | bebidas que Ihe d4 Natal) VEmEl @ | (Epees el cias
Verde ano)
asas Tt (morte)
Pinheiro
partido
(acidente)
Olhos
Cemitério Medo das
A Lenda do com | consequen
, mortos- | Admiracao cias
Anin condutor sem )
. Preto Branco VIVOS pelo (morte)
cio 9 cabeca :
. (noite) Vermelho Carro condutor | Repulsa
Ele vai levar-te a ~ .
(condugéo| sem alcool pelo
casa em segurang
e condutor
consequén com alcool
cias)
Porta-
chaves e
Segura o copo a sinal de Medo das
Anudn quenm segura a Preto stop consequén
: chave Vermelho | (condugéo :
cio 10 . Branco clias
Assim seguras a ) (morte)
vida Copo de
vinho
(@lcool)
Naq gt que est Carro na Medo das
. seja a tua ultima A
Anun ) Preto Amarelo estrada consequén
h viagem . ~ .
cio 11 ~ (noite) Branco | (conducao cias
Se beber ndo
) (morte)
conduza
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I#\';?:?aerr:a\rﬁéb:; prc;gréﬁlsiz] A Outras | Elemento| Emog¢do | Emogao
antncio nte(s) cores Pictérico | positiva negativa
. O ultimo shot Copo de Conpage
Anln 0. Branco h 0 pela
cio 12 Uma vida que pasy  Preto Laranja S ot pessoa que
em branco (&@lcool) I
bebe
Compaixa
Alcoolismo: inunda 0 e repulsa
0s hospitais, enchi pela
Anin | @S cade/qs,,' ,1_30|{oa Preto Homem e pessoa que
. 0S cemitérios, Bege garrafas bebe
cio 13 ~ Vermelho .
rouba o pdo aos (alcool) Medo das
filhos, semeia consequén
lagrimaks cias
(morte)
O camelo bebe en
Camelo Repulsa
Anln EXCesso para Preto - universitar (?) pela
cio 14 | @lravessaro e Laranja VS io a beber e;ssoa ue
Se n&o estas no J . P que
(alcool) bebe
deserto...

Quadrol®- Sintese da andlise dorpusde trabitioo

Metonimia(s) nuclear(es)

Metafora(s) nuclear(es)

Conducéo sob o efeito do &lcool € um d(
elementos de azar (metonimia PARTE -

TODO)

CONDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E SEXTA-FEIRA 13

CONDUCAO SOB O EFEITO DO

ALCOOL E SER CONDUZIDO PELA
MORTE
CONDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E PERIGO DE MORTE

Conducéo sob o efeito do alcool leva a

deficiéncia (CAUSA-EFEITO)

CONDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E DEFICIENCIA

Conducéo sob o efeito do alcool leva a

morte (CAUSA-EFEITO)

CONDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E DEFICIENCIA

Conducéo sob o efeito do alcool leva a

doenca CAUSA-EFEITO)

CONDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E DOENCA
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Metonimia(s) nuclear(es)

Metéfora(s) nuclear(es)

CONDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E PERIGO

CONDUTOR COM ZERO DE ALCOOL
E BOM ALUNO / E PESSOA BEM
FORMADA

CONDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E PERIGO

Conducéo sob o efeito do alcool leva a
morte (CAUSA-EFEITO)

CONDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E MORTE

Conducéo sob o efeito do alcool leva a
morte (CAUSA-EFEITO)

CONDUTOR SEM ALCOOL E HEROI
EMBRIAGUEZ E MORTE

Conducéo sob o efeito do alcool leva a
morte (CAUSA-EFEITO)

CONDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E MORTE

Conducéo sob o efeito do alcool leva a
morte (CAUSA-EFEITO)

CONDUCAO SOB O EFEITO DO
ALCOOL E MORTE

PESSOA QUE BEBE E PESSOA INUTI
E DESAPROVEITADA

VIDA DE ALGUEM QUE BEBE E UM
FILME TRAGICO

BEBER E SUICIDAR-SE

ALCOOL (ALCOOLISMO) E UM
ELEMENTO DE SOFRIMENTO
ALCOOL E MAU

UNIVERSITARIO (PESSOA) QUE
BEBE EM EXCESSO E CAMELO
ALCOOL E ESTUPIDEZ

BEBER EM EXCESSO E SER CAMELQ
/ SER ESTUPIDO

Quadrol#- Sintese das metonimias e metaforas conceptudisanesidos antncios
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Constatamos, ao longo da analise efetuada, quenéscias da presente
dissertacdo sdo exemplificativos da forma comooosi@€cimentos anteriores servem de
base para novas conceptualizacdes, em especialendizjrespeito a conceptualizacdo
do alcool e dos perigos que esta substancia repeese

A andlise destes anuncios sobre a prevencdo dm almuglcool permitiu-nos
constatar que a publicidade conhece a forma cos® bhumano raciocina e faz uso das
metaforas e metonimias de base, sendo a partis dpla constréi 0os anuncios,
associando de seguida o produto ou a mensagenregeage transmitir. Verificamos,
mais uma vez, que a linguagem publicitaria € seamétha linguagem quotidiana ao
utilizar metaforas e metonimias recorrentes noadiga como base da interacdo com o
publico.

De facto, constatamos que existe um conjunto deonitatas e metéaforas
conceptuais — representadas quer pictorica quepakeente — que subjazem a
construgdo dos anancios, servindo para chamaneatelos recetores e como forma de
transmitir a mensagem final de forma mais eficeapéa possivel.

Comum a quase todos 0s anuncios € a organizacademosntos de acordo com
as metaforas conceptudisSPORTANTE E CENTRAL e IMPORTANTE E GRANDEpoIs
os elementos mais importantes encontram-se acod@ntirelativamente ao centro) dos
anuncios, chamando a atengéo sobre si. Além dissontramos também metéforas da
VIDA - comoVIDA E FICCAO e VIDA E UMA VIAGEM -, ou decorrentes destas, mas
em associacao com o alcool ou com a conducéo se@dito do alcool, com¥IDA DE
ALGUEM QUE BEBE E UM FILME TRAGICO(anutncio 12) Importante também foi a
presenca das metaforaBSCURIDAO E MAU, BRANCO E BONf, PARA BAIXO E MAU,
PARA CIMA E BOM, ABSTRATO E CONCRETQa partir das quais se apresentam e
posicionam os diversos elementos nos anunciosnassmo se escolhem as cores
predominantes dos anuncios. Por exemplo, escolbealesnentos mais escuros para
demonstrar os perigos de conduzir sob o efeitolcmB(@nincio 13) ou representa-se
a morte com uma figura antropomorfie(gcimeip 2

Relativamente as metonimias encontradas ao longm&lee dos andncios que
constituem ocorpusde trabalho desta dissertacdo, vemos que estasvisend
essencialmente, em dois tip&=EITO PELA CAUSA(anlncio 3e PARTE PELO TODO
(andncio 4). Notamos, no entanto, que ao nivel da®mfmias nucleares sao as de

16 Consideramos que raménciocdbestamos também em presenca da metafabGa E MAU
/ BRANCO E MORTE uma vez que se associa o brarmorde, como referimos na analise do anuncio.
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CAUSA-EFEITO as que predominam largamente — apenas surge uripodeARTE-
TODO (quadro 13).

Assim, verificamos que estas metaforas e metoniotaseptuais serviram de
base para a constru¢do dos anuncios, sendo aelds que se procurou transmitir a
mensagem desejada sobre o alcool e sobre a conshigé@oefeito do alcool.

Percebemos, também, que a linguagem utilizadamowes analisados faz uso
de outras estratégias de aproximacdo ao publia yaa comunicagdo efetiva com o
publico-alvo.

Na verdade, como forma de chamar e reter a atesggmiblico, notamos ser
frequente o aproveitamento da polissemia (ver glapflt) de alguns itens lexicais. Os
diferentes significados de um mesmo item lexicaligdizados em jogos de descoberta,
muito apreciados pelo publico, e tém um papel essleno estabelecimento de uma
relacdo positiva do publico com o anuncio, aciosaedsublinhando a capacidade de
raciocinio e, muitas vezes, de humor do recetoite@® lexical noite presente no
anuncio 1, € um bom exemplo disso mesmo, assim osntens lexicaisorte(anuncio
1) e segurdanincio 10).

O consumo de bebidas alcodlicas esta associadtasrugzes, aos jovens e as
suas saidas noturnas. Assim, além do uso da tepessoa do singular, usual forma de
respeito e distanciamento utilizada frequentemeatportugués europeu, encontramos
nos anuncios analisados na presente dissertac&guada pessoa do singular em
anuncios dirigidos em especial aos jovens. Nestnmadinha, também vemos o uso de
itens lexicais em inglés, conmmo/(anuncios 6 @Pe sAhot(amiimgim 12), por exemplo.
Estes elementos mostram que o publico-alvo doscémglimstitucionais de prevencao
do consumo de alcool é variado; encontramos ansicii® publico-alvo sdo os jovens
— como se nota pelo uso da segunda pessoa doasirgyualo inglés —, mas também
encontramos outros anuncios cujo publico-alvo érmaiplo — como se nota pelo uso
da terceira pessoa do singular.

Relativamente aos/ogangquadro 12)verificamos que ao longo do conjunto de
anuncios analisado, ha um misto de continuidadeetdo. Muitos/ogangelembram
0 slogan Se beber ndo conduailizado frequentemente em anuncios sobre a c@udug
sob o efeito do alcool, mas introduzem algumasaaes:Se bebeu deixe-me conduzir
(anuncio 2),Se beberes ndo condufaniancio 3), por exemplo. Qslogans,assim,
acabam por ter, por um lado, a mesma funcéo qé@rasilas fixas, fazendo com que

haja um reconhecimento e, consequentemente, urndeealtd pertenca a um grupo
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(Teixeira, 2007) e, por outro lado, conseguem a&apao, prendendo a atencdo do
recetor. Notam-se, todaviglogansjue cortam radicalmente com esta tradi¢cgegura

0 copo a quem segura a chave assim seguras &awagcio 10) eVeste Natal tenha
cuidado com as bebidas que lhe ddo &améncio 8) sdo exemplos disso. Ora, a
inovacdo também é amplamente utilizada na pubtieidpara chamar e prender a
atencdo do publico e, como vemos, 0s anuncios eepcdo do consumo do alcool
também langam mé&o dessas mesmas estratégias jgatarv@ sua mensagem.

Reparamos que, no que diz respeito a linguagenvewa, como podemos
confirmar com o quadro 12, os elementos pictérgppor si fazem associar, na maior
parte dos casos, 0s anuncios ao alcool ou a comdsafdi 0 efeito do alcool, como
exemplifica oagwdiinctdollou @midcioid3,3embora a mensagem final s6 seja totédme
alcancada, normalmente, com a conjugacao de lieguagrbal e da linguagem néo-
verbal.

Como elementos pictéricos (quadro 12), vemos gasr@mingim 1)) e copos
(andncio 12), por exemplo, que compelem o recetoelacionar imediatamente o
anuancio com algum tipo de bebida. Também enconsamautomovelgamacio® @11
ou um elemento relacionado com o automoéaelifeiEidioB))o que faz com que o
recetor relacione o anuncio com a conducdo. No dasamiimgim & a motorizada € o
elemento que sugere a ligacdo entre o anuncicoaducédo; n@adaca@g o trend do
Pai Natal que estabelece essa mesma relacdo. Blamiocios sdo escolhidas imagens
metonimicas das consequéncias da conducado solit@ adedlcool, surgindo a morte
(anuncio 4, por exemplo), a doenaalacimnb)cem deficiénciarf@ndioc).3Concluimos,
entdo, que os anudncios que associam o alcool aucaodnum primeiro momento ou
apresentam elementos, como o automaével, que levaoetor a relacionar o anuncio a
conducao, ou apresentam elementos, como a gaeayadka, que levam o recetor a
relacionar o anuncio ao consumo de alcool; maidetaos restantes elementos do
anuancio conduzem o recetor a relacionar condugdoaomsumo de alcool, mostrando
alguns aspetos negativos dessa associa¢ao, comden andeficiéncia ou a doenca.

Mas néo sao so as imagens escolhidas que sédo amgsittambém as cores tém
um papel fundamental. Os quadros 14 e 15 apresentam sintese da analise da

utilizagé@o das cores nos anunciosadgousde trabalho.

TOTAL
das utilizacdes

Cor predominante /

mais marcante Alguns apontamento
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Preto 11

2
Branco / Branco 5 v
acinzentado / Bege

13

N R

Totais 18" = 100% 23 = 100% 41= 100%

Quadrols- Sintese da andlise diliatijZacdasiamss

TOTAL
das utilizacOes

Cor predominante /

mais marcante Alguns apontamento

Branco / Branco
acinzentado / Bege

.

Totais 18 = 100% 23 =100% 41=100%

Quadrols- Percentagem da utilizagédo das cores

7 Alguns anuncios apresentam duas cores predomigre isso o computo total de 18 e ndo
de 14, o nimero de anuncios.
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Como fomos percebendo ao longo das analises e pasdeamfirmar com 0s
guadros 14 e 15, as cores em conjunto com os testalementos ajudam na correta
descodificacdo do anuncio e, por isso, ndo podentdescuradas. Reparamos que o
conjunto de anuncios estudados ndo € muito coloridm vez que ha um pequeno
namero de cores que se vao repetindo e em cadaiarsdo utlizadas poucas cores.

A maior parte dos anuncios sdo, predominantemesgeyros. A cor mais
utilizada é o preto, com 32% das utiliza¢des tofaigitas vezes em imagem de fundo
ou em elemento pictoricos centrais, comoamiraioE)jce é a escolha em 61% dos
anuncios como cor predominante. O branco, com 2%% dtilizacdes totais
(principalmente em letras) e 28% como cor predom@aé também muito utilizado;
segue-se o vermelho, com 15% das utilizacdes tofaisgem, ainda, alguns raros
apontamentos em laranja, cinzento, azul, amarelerde. Em conjunto, estas ultimas
cores, surgem em 23% das utilizacoes.

Vemos que a percentagem das cores utilizadas estéaoasonancia com a
mensagem final dos anuncios que pretende salierarigo da conduc¢éo sob o efeito
do alcool, advertindo particularmente para uma dasnsequéncias desse
comportamento: a morte. Desta forma, a predomiaathcipreto acentua a relacdo do
alcool e, principalmente, da condugéo sob o efdit@lcool a morte ou, pelo menos,
com algo negativo como a doenga ou a deficiénaieemanto, como vimos na analise
dos varios anuncios em que o preto surge, estettarabta associado a noite, momento
do dia em que as bebidas espirituosas sdo maisroales e momento mais associado
culturalmente ao perigo (veanéndgiocih).1Mesmo o branco, que muitas vezes esta
associado a algo positivoBRANCO E BOM— é utilizado em alguns andncios como
forma de associacdo a moran(acindiqpdr exemplo) e a doenga, ao fazer lemdwrar
hospitais &mticzos), ou mesmo como forma de contraste cpreto, realgando ainda
a tristeza e a morte. O vermelho surge em espemiab metonimia de perigarfandiacio
10), por exemplo, ou como metonimia de acidenteviadio (@mimcio &).

Constatamos, pois, que € comum a maior parte doscers o salientar de
aspetos negativos em relacdo ao alcool (quadras 1I2). A morte surge, em alguns
anuncios, como dominio fonte para a conceptual@dogdalcool, assim como a doenca
e a deficiéncia. Além disso, a morte, principalmentas também a doenca, a
deficiéncia, entre outros elementos negativos,esargambém como metonimias das
consequéncias do abuso do alcool e, muitas vezesua associacdo a conducao.

Concluimos, entdo, que o alcool, associado ou namteos elementos como a
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conducao, € visto de forma negativa e consideratoocalgo prejudicial a vida do
recetor, devendo ser evitado. Assim, segundo asandds anluncios apresentados nesta
dissertagdoALCOOL E MORTE, ALCOOL E ESCURIDAO, ALCOOL E MAU, ACOOL

E DOENCA, ALCOOL E ESTUPIDEZ, ALCOOL E INIMIGO.

A concorrer para esta visdo negativa do alcool esargas metaforas que
permitem compreender os abstémicos como herdis ppaiem proteger 0s seus
companheiros de viagem que tenham desejado be®DUTOR SEM ALCOOL E
HEROI / E AMIGO SIMPATICO E BEM-DISPOSTO.

Esta proposta de conceptualizacdo de condutor deool aacentua, por
oposicdo, a imagem negativa atribuida aos condutpre bebem.

Dando atencdo as hipdteses avancadas no inicioretsenpe dissertacao,
apresentamos o quadro 16 com uma sintese das esriagdlecadas nos anuncios do
corpusdo trabalho.

Da analise do quadro 16, podemos concluir que gudigem especifica dos
anuncios publicitarios de prevencao do abuso dmwhkrcentua trés emocgdes negativas
relacionadas com o alcool, que surgem em 86% dzes aeeiti{55%), repulsa (18%)

e compaixad? (14%).

O acentuar danedoldalanonbetesurge frequentemente, com 32% des tasla
emocdes implicadas nos anudncios do presente estnd®;também encontramos a
referéncia aomedooda doenca, da deficiéncia e de outras conseigeé nao
especificadas, que no seu conjunto perfazem 24%et&agncias.

Os anuncios analisados na presente dissertacatuateapenas uma emocao
positiva relacionada com os condutores que se rabdée beber, em especial se tém
passageiros consigo. Salienta-se, poajraisi@oggo condutor sem alcool, que surge
em 14% das vezes.

O alcool é visto de forma negativa quando surgeegoesso, mas nao vimos
apresentada a repulsa pelo seu consumo moderadas&suiacdo com a conducao,
percebemos que o alcool é posto sempre em causaaoae for apenas um passageiro

— esse pode beber sem preocupacéo.

18 Consideramos que a compaix&o, neste contextordme®@s de prevencdo do abuso do &lcool,
€ uma emocéo negativa, ja que com ela se preteattar que quem bebe vive num estado deploravel e,
por isso, digno de compaixao.
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EMOGOES N.° %
~ Admiracéo
E{;?t?\?:ss (pelo condutor 3 1496 1496
P sem alcool)
N&o
referidas e Lo
Morte 7 326
Medo
(das 55%
consequéncias
Doenca 1 5%
Emocoes
negativas Ll
Deficiéncia 1 5%
Repulsa
(pelo condutor
com 4 18%
alcool/alcool)
Compaixao
(pela pessoa 3 14%
que bebe)
TOTAL 22° 100%

Quadroll7~ Sintese das emogoes implicadas anincios doorpusdo trabalho

Ao apresentar-se nos anuncios a relagdo do alocoolacmorte e com a doenga
transmite-se a mensagem de que 0s consumidores glestuto ndo sdo totalmente
culpados do seu comportamento, embora ndo sejarplemmente desculpabilizados.
Na verdade, ao apresentar-se o consumo de alcomb con suicidio -BEBER E
SUICIDAR-SE (anuncio 12)-, coloca-se nas maos das pessoas a responsabitidad

consumo dessa substancias e das consequénciasaapsgtamento.

19 Apresentam-se 22 referéncias a emocdes pois attps1d4 andncios doorpusdo trabalho
apelam a mais do que uma emocao. As percentageeseatadas referem-se sempre ao total de 22
emocoes.
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Por fim, é importante acrescentar que, ao longdaddsssertacdo, demos
especial atencdo a Teoria da Metafora Conceptualemanto, como referimos no
Capitulo | e confirmamos com andéndioci®, & Teoria da Integracdo Conceptual
complementa as analises desenvolvidas segundaadquogh.

Ora, consideramos, a partida, que as conclusdesdae nesta dissertacdo nao
divergiriam no essencial daquelas a que poderiathegar a partir da Teoria da
Integracdo Conceptual, porém, alguns elementosripodeser clarificados. Tomemos,
pois, como exemplo ardmaiwi®. 9

Notamos que a andlise da metafo@NDUTOR SEM ALCOOL E HEROIsegundo
a teoria da Integracédo Conceptymrmite ao recetor compreender que o condutor sem
alcool devera ser perspetivado como um herdi, danraeforma que a Teoria da
Metafora Conceptual permite. No entanto, a an&egundo a Teoria da Integracao
Conceptual permite salientar a ideia de que qualsgrehumano comum pode ser este

herdi, apenas tem de conduzir sem ter ingeridadashilcodlicas.
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CONALUSAD

A publicidade muitas vezes muda mentalidades; digidéde institucional,
principalmente, tem essa intencdo quando abordaiénuia doméstica, a problematica
da SIDA, ou o racismo, por exemplo. Relativamente acool, os anuncios
institucionais procuram diminuir o consumo destassincia e, para isso, acentuam as
caracteristicas negativas. Desta forma, a condg#gao do alcool pela sociedade é,
naturalmente, influenciada por estes andncios.

Estando consciente do poder da publicidade, oiebjdesta dissertagéo foi, em
primeiro lugar, explicitar a linguagem especificas danuncios institucionais sobre
alcool e, em segundo lugar, determinar a concepaigélo do alcool, salientando as
emoc0des positivas e negativas associados a esti@scib e veiculadas pelos anuncios.

Para alcancar este objetivo, lancamos méo dosasstiesenvolvidos no ambito
da Linguistica Cognitiva, tendo em conta que, sdgueste ramo da ciéncia, a
linguagem reflete as capacidades cognitivas daw®ano e a forma como ele concebe
a realidade.

Percebemos que o alcance dos objetivos propostssrid possivel com uma
abordagem completa e pormenorizada dos andncititudienais, dando atencdo a
todos os elementos de cada anuncio, a sua insgacedentro do anuncio, assim como
ao contexto da elaborac&o do préprio anuncio (n@alsurge e compreende-se dentro
de um contexto que o molda). Procuramos, entadisan&@ada elemento segundo os
pressupostos da Linguistica Cognitiva, e em espédaiteoria da Metafora Conceptual
(Lakoff e Johnson, 1980) e da Teoria da Integrdgdoceptual (Fauconnier e Turner,
1996).

Assim, procuramos analisar os elementos verbaioeverbais e a sua inter-
relagdo. Procuramos analisar as imagens, as asr¢amanhos das letras e de todos os
elementos, assim como a sua localizacdo dentroalocen. Demos especial atencédo ao
slogan pois este permanece como um eco no ouvido dtoreceas ndo descuramos a

clarificacdo da importadncia dos restantes elemenfocuramos explicitar e
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compreender as metaforas e metonimias conceptgspes em cada anuncio e ver a

sua relagdo com a conceptualizagédo da substana@atedo: o alcool.

A analise dos anuncios selecionados para integoegsente estudo permitiu-nos
concluir da importancia das metaforas e das meiasima publicidade, em particular
nos anuancios de prevenc¢ao do alcool.

Concluindo, podemos, nesta altura da dissertagZmcar que 0s anuncios
publicitarios de prevencao do abuso do alcooljmotde modelos culturais, conjugam
a linguagem verbal e ndo-verbal induzindo a con@izacdo do alcool como algo
negativo. Esta conceptualizacdo surge de um canjdet metaforas e metonimias
conceptuais que facilmente sdo reconhecidas eddésnpelo recetor, mesmo que de
forma mais ou menos consciente.

Partindo, entdo, de uma base comum a linguagendauat, verificamos que a
linguagem especifica dos anuncios estudados regddrenulas fixas e a polissemia dos
itens lexicais, realcando o0s aspetos negativosddgiado alcool, principalmente
associado a conducdo. Confirmamos que, a particothbecimento partilhado entre
emissor e recetor, 0s anuncios analisados acergnamdes negativas e os maleficios
do élcool.,, embora também se encontrem anunciosi -menor niumero — em que
surgem veiculadas emocdes positivas — estas nedtas com a abstinéncia do alcool.

Com a presente dissertacdo, realcamos a importatasa conhecimentos
veiculados pela Linguistica Cognitiva e da validddsta ciéncia como base de analise
da linguagem quer verbal quer nao-verbal e do smelpna conceptualizagdo da
realidade.

Consideramos que seria importante prosseguir osda@st dos anuncios
publicitarios de prevencdo do abuso do alcool, cgpaimente de anuncios nao
relacionados com a condugdo — os menos abundaatgwesente dissertacdo. O
confronto da andlise que apresentamos sobre osiasunstitucionais de prevenc¢éo do
consumo do alcool com uma analise de anuncios ctaeerde produtos alcoodlicos
também poderia ser uma linha de estudo proficuee sobonceptualizacdo do alcool na
nossa sociedade e sobre a linguagem especifienpeesm andncios desta substancia.

Além disso, seria interessante confrontar os ao8ngiblicitarios comerciais e
institucionais portugueses sobre o alcool com osod#os paises, procurando a
clarificacdo da forma como o alcool é vista em edailes diferentes. Serd que as

conclusdes seriam similares?
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Outra linha de trabalho possivel poderia passaa pelalise dos anuncios
institucionais e comerciais mas tendo por basenesdmente a Teoria da Integracao
Conceptual como forma de complementar as conclusbepie chegamos nesta
dissertagdo. Como vimos remiameiac®) 8 Teoria da Integragdo Conceptual paderi
clarificar ainda mais algumas mensagens presengeanuncios estudados.

Com as possibilidades que se percebem com a ataeSerdesta dissertacao,
mais nos capacitamos gue este é apenas um copcisidato para a compreenséo da

publicidade, da linguagem e da propria socieda@eaguutiliza.

82



BIBLIOGRAFIA

AMARAL, Patricia (2001), “Metafora e Linguistica Qaitiva” /7 Silva, Augusto
Soares da (org.)Linguagem e cognicdo. a perspectiva da LinguisGeanitiva, Braga,
Associacao Portuguesa de Linguistica e Universi@adélica Portuguesa.

BATOREO, Hanna Jakubowicz (2000 [1996Bxpressdo do Espaco no Portugués
Europeu. Contributo Psicolinguistico para o Estudfo Linguagem e Cognicdad.isboa,
Fundacao Calouste Gulbenkian e Fundacao para ai€€m Tecnologia, Textos Universitarios
de Ciéncias Sociais e Humanas, 2000, [Dissertag@mdtoramento, Lisboa, FLUL, 1996].

BATOREO, Hanna Jakubowicz (2004a).inguistica Portuguesa: Abordagem
Cognitiva.CD-Rom, Lisboa: Universidade Aberta.

BATOREO, Hanna Jakubowicz (2004b), “The Taboo ofr\lad WAR Metaphoric
Conceptualisation: Song Lyrics of the Portugueski@al War” /n Silva, Augusto Soares da,
Amadeu Torres & Miguel Gongalves (eds.) LHnguagem, Cultura e Cognigdo: Estudos de
Linguistica Cognitiva2 vols., Coimbra, Almedina, pp. 185-202.

BATOREO, Hanna Jakubowicz (2004c), “O Estudo dotiRprés Europeu na mira da
Linguistica Cognitiva — Uma experiéncia de 15 ane&tas do XX Encontro Nacional da
Associacdo Portuguesa de Linguistidgboa, Associagdo Portuguesa de Linguistica,lpp-
209.

BATOREO, Hanna Jakubowicz (2005), “Como n&do ‘Pduéoem ramo verde’ ou do
papel da polissemia na construcdo do sentigid®, Silva et al. (org.)Estudos em Homenagem
ao Professor Doutor Mario Vilelgol. 1, Porto, Faculdade de Letras da Universéiddd Porto,
pp. 237-252.

CHEVALIER, Jean e GHEERBRANT, Alain (1982)/cionario de Simbolg$aris,

COIMBRA E SILVA, Rosa Lidia (1996), “Metaforas deerdere Ganhamos Titulos de
Imprensa Desportivosin Abreu, Luis Machado de (coord)jagonais Contempordneas das
Letras Portuguesaiveiro, Fundacao José Jacinto de Magalhdes,gipl1&9.

COIMBRA E SILVA, Rosa Lidia (1999), “(Re)ler é Pisa: a Propdsito de Algumas
Formulas de Titulos de Imprens&¢tas do X/V Encontro Nacional da Associagcdo Parasa
de Linguistical vol., Braga, Associacdo Portuguesa de Lingtdsip. 337-347.

COIMBRA E SILVA, Rosa Lidia (2000), “Quando a Gdar@& um Porco: Metéforas

(verbo) pictoricas no texto publicitario’Actas do XV Encontro Nacional da Associagdo

83



Portuguesa de Linguistiggssociacdo Portuguesa de Linguistica, pp. 243-253

COIMBRA E SILVA, Rosa Lidia (2001), “Quando o Futéltem Pés de Barro: Jogos
Intertextuais nos Titulos de Imprensa’Abreu, Luis Machado de e Anténio José MIRANDA
(coord.), O Discurso em AnaliseActas do 7° Encontro de Estudos Portuguebsgsiro,
Universidade de Aveiro, pp. 225-245.

COIMBRA E SILVA, Rosa Lidia (2002), “Jogos polisséos no discurso
publicitario”, /n Ferreira, A. M., (coord.)Presencas de Régio (Actas do 8° Encontro de Estudos
PortuguesesAveiro, ALAEP, Universidade de Aveiro, pp. 154115

FAUCONNIER, Gilles (1985)Mental Spaces: Aspects of Meaning Construction in
Natural LanguageCambridge, Cambridge University Press.

FAUCONNIER, Gilles (1997),Mappings in Thought and Languag€ambridge,
Cambridge University Press.

FERREIRA, Rosangela Gomes (2018)Hjpotese de Corporificacdo da Lingua: o caso
de cabeca, Rio de Janeiro, UFRJ, Universidade FedkrdRio de Janeiro, Dissertacdo de
Mestrado em Letras Vernaculas

FERRAO, Maria Clara Teodoro (2005), O Corpo na LmgMetafora Conceptual e
Corporizacdo no Discurso Televisivo de Marcelo Relske Sousa (Abordagem Cognitiva),
Lisboa: Universidade Aberta [Dissertacdo de Mestraib publicada].

FORCEVILLE, Charles (1996)ictorial metaphor in Advertisingondon, Routledge.
Consultado em
http://books.google.pt/books?id=NsKnjTd8A18C&Ipg=528&0ts=DwhYWVyMj8&dq=FOR
CEVILLE%2C%?20Charles.%20Pictorial%20Metaphor%20itAdvertising&hl=pt-
PT&pg=PA59#v=0nepage&q=FORCEVILLE%2C%20Charles.%e@ral%20Metaphor%20
in%20Advertising&f=false

ESPADEIRO, Helena Sofia Garrido (2006)iscurso Publicitario Turistico:
Abordagem Cognitivd_isboa: Universidade Aberta [Dissertacdo de Mekimao publicada].

INSTITUTO DA DROGA E DA TOXICODEPENDENCIA (2009), I&no para a
Reducéo dos Problemas Ligados ao Alcool 2009-2012.

JOHNSON, Mark (1987), The Body in the Mind. The BpdBasis of Meaning,
Imagination and Reason, Chicago, University of @ycPress.

LAKOFF, George (1987)Women, Fire and Dangerous Things: What Categories
Reveal About the MindChicago, The University of Chicago Press.

LAKOFF, George & Mark JOHNSON (1980)etaphors We Live ByChicago, The
University of Chicago Press.

SACRISTAN, Maria Sol Velasco (2002), Publicidad ¥r@ro: Propuesta, disend y

84



aplicacién de un modelo de andlisis de las metafdexagénero en la publicida impresa en
lengua inglesa, Universidade de Valladolid.

SILVA, Augusto Soares da (org.), (2000)nguagem e cogni¢do. A Perspectiva da
Linguistica CognitivaBraga, Associagdo Portuguesa de Linguistica eddsidade Catdlica
Portuguesa.

SILVA, Augusto Soares da (2003), “O Poder CognitileoMetafora e da Metonimia”,
Revista Portuguesa de Humanidades 7/ fasc. 1-2, Dez. 2003.

SILVA, Augusto Soares da, Amadeu TORRES & MiguelNEBIALVES (org.) (2004)
Linguagem, Cultura e Cognicdo: Estudos de Lingzdsfognitiva2 vols., Coimbra, Almedina.

SILVA, Augusto Soares (2006), O Mundo dos Sentidos Portugués: Polissemia,
Semantica e Cogni¢do, Coimbra, Almedina.

SILVA, Augusto Soares da (2010), “Palavras, Sigaifios e Conceitos — O Significado
Lexical na Mente, Na Cultura e na Sociedatte’Cadernos de Letras da UFF — Dossié: Letras e
cognicdon.® 41, pp. 27-53.

SOARES, Fernanda (2007), “As metaforas (verbo-}opitas na publicidade’/n
Diacriticg Ciéncias da Linguagem,® 21/, pp. 177-205.

TEIXEIRA, José (2001 [1999))A Verbalizagdo do Espaco. Modelos Mentais de
Frente/ Tras Coleccdo Poliedro, Braga, Universidade do Minti@entro de Estudos
Humanisticos, [Dissertacdo de Doutoramenta].

TEIXEIRA, José (2006), “A reciclagem do significade comunidade: processos de
reinterpretacdo no texto publicitarioDiacritica Série Ciéncias da Linguagem, n.° 20/1,
Universidade do Minho, Braga, pp. 207-228.

TEIXEIRA, José (2007), “Mecanismos metaforicos e chklésmos cognitivos:
Provérbios e Publicidade’n Actas del VI Congresso de Lingliiistica Genekéddrid, Arco
Libros, pp. 2271-2280.

TEIXEIRA, José (2011), “Os publicitarios sdo mesams exagerados?: A metafora e a
metonimia na publicidade’n Actas del || Congresso Internacional SEEPLU tldir Va

Lusofonid, Facultad de Filosofia y Letras da Universidadeéremadura, Espanha.

85



ANEXOS

Anexo 1

Cor vermelha

Aguia de duas cabecas

Palavras em alfabeto cirilico

Marca da vodka

Simbolos do exército russo — neste
caso s6 surgem trés; na imagem seguinte
vemos quatro.

Referéncia a Triple Distilled

Numero da receita: n.° 21, neste

caso
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Anexo2

Aguia de duas cabecas nestas duas

Imagens.

BET.. %8 "B

e i
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NAO ABUSE
OA SORTE.

SE BEBER

NAD CONDUZA,
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Anexo 6—Cornpusdo trabalho

. NAD ABUSE
DA SORTE.

SE BEBER

' HAD CONDUZA.




Anuncio 2—"Boleia da Morte”




Anuncio 3—“Salvador”

E:‘ Anlvador

LMANOITE PODE MUDAR
AVIDA INTEIRA.

GESEBERES, MAD CONOUZAS,
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Anuncio 4-“Drama”

MORTES NA ESTRADA
NAO FAGA PARTE DESTE DRAMA.
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Anuncio 5—-“Verdade e Consequéncia”

F T aar i
-;:'-.-5:_.,.--;.-_:_-.-,.1..-p:.--.--.----.--..---..-.----.-.-q,---:--:--:-.::d.-p--

MIMISTERIO DA
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Anuncio 6—"“100% cool”

SEJA ONDE FOR

OUE A NODITE TE LEVE,
E BOM SABER

OUEIM TE TRAZ.

VAI A 100PORCENTOCOOL PT
E INSCAEVE-TE N10 DRIVE ME.
A TOR NOVA REDE

DE BOLEIRS ONLINE
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Anuncio 7-“Nota 20”

0:20+0

ALCOOL  NOTA MAXIMA RISCO

Anuncio 8—"“Pai Natal”

Neste Natal tenha cuidado
com as bebidas que lhe dao osas...
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Anuncio 10-“Segura o copo”

o @

ASSIM SEGURAS A VIDA

LYY Y| CAMPANHA DE PREVENCAD RODOVIARIA DA ASSOCIAGAD DA MALTA

Anuncio 11—-“Ultima viagem”

Nao deixes que esta seje’ a tua
ultima viagem
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Anuncio 13- “Alcoolismo”

0 ALCOOLISMO

— INUNDA 05 HOSPITAIS
— ENCHE AS CADEIAS

— POVDA 0S GEMITERIOS
— ROUBA 0 PAD AOS FILHOS
— SEMEIA LAGRIMAS

b e iy S

101



cio 14—-“Camelo”
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