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1. Introducao

Os antincios publicitérios sao geralmente textos multimodais, combinando imagem e
palavras, a fim de persuadir o ptblico-alvo a adquirir um produto ou servigo. Todo o tipo de
estratégias retoricas sao utilizadas para aumentar o seu poder persuasivo, grande objetivo da
atividade publicitaria. Atualmente, podemos mesmo dizer que estamos perante uma verda-
deira industrializagao da retdrica publicitéria. Na opiniao de Fidalgo (2010: 21-22), devido
a democratizacio da sociedade, & mediatizagio da comunicagio e & emergéncia da sociedade
de consumo, a retdrica, que em outros tempos se limitava a um campo restrito, foi alvo de
massificagdo, organizagio e profissionalizacao, dando origem s trés grandes industrias da
persuasio: publicidade, relagoes publicas, marketing.

Um recurso interessante, utilizado no processo de seducio do consumidor, ¢ a criagao
de um sentimento de familiaridade através da alusio a histérias, mitos e lendas conhecidos,
uma vez que o reconhecimento dos personagens famosos e suas relagdes, agoes e gestos
envolve o leitor num agradével jogo camplice de adivinha. Os publicitdrios utilizam muitas
vezes a metédfora e a alegoria, evocando aquilo a que George Lakoff no seu trabalho pioneiro
Women, Fire and Dangerous Things dcsignou por imagens ricas convencionais (conventiomzl
rich images), ou seja, imagens mentais que, apesar de serem muito ricas em pormenores, s30
muito parecidas de pessoa para pessoa dentro da mesma cultura (1990: 446). Este tipo de
imagens mentais ¢ utlizado pelos publicitirios nas sociedades de tradigio judaico-crista em
jogos intertextuais com histérias e personagens biblicas, resultando em mesclagens concep-

tuais interessantes, embora por vezes ferindo a suscetibilidade de alguns, entre o contexto
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da histéria biblica e o contexto do consumo do produto publicitado. Assim, estes antincios
apresentam, por exemplo, personagens atuais utilizando o produto anunciado, num contexto
evocativo de uma narrativa biblica, como é o caso da histéria de Adio e Eva.

A narrativa biblica da criagao, no livro do Genesis, surge como um intertexto que tem
vindo a ser utilizado em publicidades portuguesas e brasileiras. O conceito nele subjacente
de produto tentador, sedugio irresistivel, ¢ especialmente adequado para veicular a ideia de
que o produto anunciado ¢ objeto de desejo. A construgao do sentido metaférico no anun-
cio parte, pois, de um intertexto que, ele préprio, tem também ja uma leitura figurada, que

¢ do seguinte modo desmontada por Kévecses:

The curiosity is hunger (or thirst) metaphor combines with ideas are food (or drink) meta-
phor because the knowledge (in the form of ideas) is metaphorically understood as food (or
drink). This results in the combined metaphor curiosity about knowledge is hunger for food
(or drink). This is the metaphor that underlies the notion of the Original Sin. The picking and
cating of the forbidden fruit by Adam and Eve can be interpreted by means of this metaphor.

E a apropriagio desta metafora, com a inclusio adicional de um novo dominio con-
ceptual relativo ao produto anunciado, que aqui estudaremos, com base na teoria cognitiva
dos espagos mentais multiplos, desmontando metaforas linguisticas, pictéricas e verbo-
-pictdricas (sobre estas distingoes, ver Forceville, 1996). Todos os textos publicitirios e as
respetivas imagens que constituem o corpus deste trabalho apresentam mapeamentos de um
espago de entrada fonte (o da histéria biblica) para um espago de entrada alvo (o do produto
publicitado)'. Neste processo, as topologias dos multiplos espagos podem colidir, de modo a
que nem todos os elementos sao projetados nos espagos de mesclagem (Fauconnier & Turner,
2008). Para além disso, um tnico espago fonte ¢ utilizado em diversas proje¢oes diferentes,
dependendo do produto anunciado: um carro, um gelado, um perfume, um colchio, com-
primidos para dormir, uma mdquina de lavar, etc. Este produto ¢ geralmente a contraparte
da maga ¢ um personagem representando também o consumidor (dupla exdfora no sentido
de Cook, 1992) é a contraparte de Eva. Deus, Adio, a serpente, a drvore ¢ outros elementos
do espago de entrada fonte nem sempre sio projetados na mesclagem.

Em todos os antncios do corpus, o processo cognitivo envolvido na construgao do sig-
nificado passa pois pela construgao de uma moldura cognitiva baseada na representagio da
passagem biblica genesiaca e na projegao das partes deste mito nas contrapartes do dominio
alvo. No seguinte quadro ilustramos o principal processo de projegao ¢ mesclagens nestes

anuncios:

! Na bibliografia de lingua portuguesa no ambito da linguistica cognitiva, estes dominios sio também desig-
nados por dominio origem ¢ dominio meta. Nas palavras originais, de George Lakoff, “each metaphor has a
source domain, a target domain, and a source-to-target mapping” (1990: 276).



Espago de entrada I Espago de entrada II Espaco genérico Espago de mesclagem
(dominio fonte) (dominio alvo) (elementos comuns aos | (fusio dos espagos I e II no antincio
- 0 intertexto biblico - a venda de um produto/ | espagosIell) publicitirio)
servigo
Eva / Adio consumidores vitimas de tentagio | personagem atual com carateristicas
de Eva/ Addo + dupla exéfora
fruto produto anunciado objeto desejado produto em contexto de maga ou fusio
(magi vermelha) produto + maca
serpente - - (elemento do cenirio)
dvore(s) - --- (elemento do cendrio)
tentagio / pecado desejo licito do produto desejo tentagio pelo produto

castigo: expulsio do paraiso | --- - .

Quadro 1 - Andlise da projecio metaférica subjacente aos antincios do corpus

Como podemos observar no quadro 1, ¢ com base na teoria dos espagos mentais introdu-
zida por Fauconnier (1994) e Fauconnier e Turner (2002, 2008) que nos propomos analisar
estes anuncios. No processo da sua decodificagio/compreensao, o leitor serd levado a ativar pelo
menos dois espagos mentais de entrada (imput spaces) diferentes, fonte e alvo, que se combinam
num espago de mesclagem (blended space), com base em carateristicas comuns, explicitadas no
espago genérico (generic space). Nos antncios do corpus, vamos encontrar, portanto, elemen-

tos procedentes de pelo menos dois dominios conceptuais, como se verifica nas figuras 1 e 2.

Figura 1 — modas Marisa

Figura 2 — carteiras Chenson

Em todas as publicidades selecionadas para este estudo, o espago fonte fornece um
ou mais elementos do intertexto biblico — o fruto proibido, Adao, Eva, a serpente, Deus,
a drvore da vida, a ideia de tentagio, pecado e castigo. Ja o espago de entrada alvo refere-se
ao consumidor, ao produto de consumo, as sensagdes que este evoca. O mapeamento entre
estes dois espagos s6 é possivel porque existem semelhancas entre eles (as quais constituem o

espago genérico), ou seja, a existéncia de um desejo, de alguém que ¢ seduzido e de um objeto
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que ¢ o alvo do desejo. Sao estes elementos comuns que permitem a fusio dos dois espagos
de entrada num espago de mesclagem imaginativo, no qual elementos do mito biblico e ele-
mentos da relagao produto/consumidor sio mesclados e fundidos: por exemplo, um frasco
de perfume com o formato de uma maca, um lengol enrolado como uma serpente. Nem
todos os elementos estio presentes, como veremos, em todos os antincios e hd elementos dos
espagos de entrada que nunca sao utilizados nas proje¢oes. Por exemplo, ndo encontrdmos
nenhum antncio em que o consumidor seja castigado por consumir o produto, ou seja, em
termos da teoria, diremos que as projegdes so seletivas®. Assim, as personagens e restantes
elementos da narrativa biblica sio mapeados para um novo lugar e tempo (a atualidade ¢ a
sociedade de consumo) nos quais o ser humano habita, ndo num paraiso, mas no espago fisico
atribulado dos tempos hodiernos, com os seus bares, restaurantes e prédios. As personagens
sdo geralmente veiculadas por atores jovens e bonitos, a mulher com cabelos compridos, e
podem aproximar-se mais ou menos da imagem prototipica’ que o consumidor tem das
personagens biblicas (por exemplo, o casal da figura 1 estard mais préximo do protdtipo do
que o da figura 2, devido 4 indumentéria). No processo da fusao metafdrica, esses espagos

assumem-se, momentaneamente cComo pequenos paraisos, onde O prazer acontece.

2. Corpus e metodologia

Esta ¢ uma pesquisa baseada em analise de corpus, tendo os dados sido recolhidos em
jornais e revistas, quase todos publicados nos tltimos 10 anos, ¢ em péginas web portugue-
sas e brasileiras acedidas em junho de 2012. A estes antincios, juntam-se ainda trés videos e
um outdoor, num total de 51 antncios, 28 portugueses e 23 brasileiros, os quais se distri-
buem por diversos setores da atividade comercial e empresarial, de acordo com as categorias

presentes no gréfico 1:

Perfumes, cosmética e moda

Emagrecim

Publicagtes ¢ cultura |

is @ viagens

Campanhas de preve.

1] 2 4 6 a2 10 12 14

2«

The projection from the inputs to the blend is typically partial [...] not all elements from the inputs are pro-
jected to the blend” (Fauconnier e Turner, 1998).

* Utilizamos aqui protdtipo no sentido que lhe ¢ conferido em linguistica cognitiva, seguindo os conceitos intro-
duzidos por Rosch nos anos 70, ou seja, o protétipo ¢ considerado o exemplar mais adequado, o que primeiro
¢ ativado na meméria, o melhor representante ou caso central de uma categoria. O resultado da investigaco
psicolégica de E. Rosch sobre o papel dos protdtipos no processo de categorizagio foi mesmo um dos fatores
que esteve na origem dos estudos em linguistica cognitiva (Silva, 2004: 1).



E EVA COMEU O GELADO: MESCLAGENS CONCEPTUAIS EM TEXTO PUBLICITARIO

Uma leitura do gréfico 1 revela que produtos de luxo, destinados a um publico com
poder de compra, 520 os mais escolhidos para estes antincios, transparecendo a ideia de que
o produto ¢ tentador ou que conferird poder de sedugio ao seu consumidor.

O critério de selegao do corpus para o presente trabalho prendeu-se com a presenca, no
antuincio, de um ou mais elementos do intertexto biblico referente 4 histéria de Adio e Eva no
texto, na imagem ou em ambos. Foi feito o levantamento de todos estes elementos presentes

nos anuncios, os resultados obtidos foram contabilizados ¢ sio apresentados no ponto seguinte.

3. Resultados

Observando os anuncios recolhidos, reconheceremos imediatamente, tanto nos textos
como nas imagens, pontes para o intertexto biblico da narrativa de Adao e Eva, podendo
estas pontes estabelecer ligagdes com diversos momentos da agio, que aqui ilustramos com

os exemplos apresentados nas figuras 3 a 8.

Figura 4 — automével Chevrolet

E pecado ZANUSS
ndao ter uma.

; ; COLLECTION

[ —
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ALUZ DA CIERC

Figura S — vinhos Ramos Pinto Figura 6 — maquina de lavar roupa Zanussi
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Figura 7 — gelados Magnum Figura 8 — comprimidos Viagra

As figuras 3 a 8 sio exemplos, ilustrativos dos diversos passos da narrativa adimica: Adao
¢ criado (figura 3), Adao e Eva vivem no paraiso (4), a serpente exerce a sua tentagio (5), a
magi é irresistivel (6), Eva cai em tentacio (7), Adio também ¢ tentado (8). Como referimos
acima, o desfecho trégico da histéria original nao é transposto para o texto de chegada, no qual
as personagens nao sofrem qualquer sangio por consumirem o produto. Bem pelo contrario,
¢ precisamente esse COnsumo que traz o paraiso, ou seja, o estado de prazer e felicidade. Outro
passo que ¢ aqui omitido ¢ o da criagio de Eva. Ao contrario da criagao de Adao, nem a repre-

sentacao publicitdria nem a representaco pldstica escolhem este momento nas suas produgoes:

Porque entre essas representagdes pldsticas, a criagio de Adao seria mais importante, para os
valores atuais, do que a criagio de Eva (que é o quadro central do teto da Capela Sistina) ou o
pecado original? Eis um facto que mereceria um estudo nao da semidtica plastica, mas da semi-
dtica cultural, que focalizasse a prevaléncia do masculino sobre o feminino em nossa sociedade.
(Mendes, 2009: 77)

Esta incompletude abrange também os elementos que sio utilizados explicitamente
para construir a narrativa publicitéria. De facto, hd elementos que, nio sendo rejeitados na
projegao, nao surgem de forma explicita no antncio, passando por um processo de inferén-
cia na mente do leitor que, assim, completa a histéria. Curiosamente, os elementos que sao
veiculados através da imagem nio tendem a ser os mesmos que sao veiculados através das
palavras. Nos gréficos 2 ¢ 3 apresentamos os totais dos levantamentos feitos respetivamente

numa € noutra componente.

magi

mulher

homem
arvore(s) r ]
serpente —_—
parras pudicas o
Deus | EEED

Grifico 2 — Elementos pictéricos relacionados com o mito de Adio e Eva e o nimero total de antincios que os apresentam
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Atentemos, de seguida, nos elementos pictdricos e linguisticos, relacionados com o mito,
mais frequentes no corpus. Observando o grafico 2, verificamos que o elemento pictérico
mais frequente ¢ a maga®, uma vez que dos 51 antncios do corpus, 34 apresentam imagens
de magas. Embora o intertexto biblico nao refira uma maga, mas apenas o fruto da arvore
do bem e do mal, ele é frequentemente representado sob a forma de uma maga vermelha. Na
histéria da arte, o fruto proibido espoletador do pecado original foi muitas vezes represen-
tado como figo ou uvas, mas no século XIII, a maga passou a ocupar o papel principal nas
representagdes iconograficas religiosas do mito (Zierer, 2001: 112). Na publicidade, este
fruto pode surgir em forma de fotografia ou desenho e pode estar mais ou menos descons-
truido. Surge muitas vezes mesclado com o produto anunciado, como acontece na figura 6,
em que a maga ¢ fundida com uma miquina de lavar, ou na figura 8, em que se apresenta na
cor azul prépria dos comprimidos que o antincio propagandeia.

Encontramos ainda um caso em que hd uma fusio dentro do préprio dominio fonte
(ver figura 9), em que Adio e Eva sio mesclados com magis, as quais, por sua vez, repre-
sentam o produto anunciado. Neste video, a ma¢a/Eva persegue a maga/Adio, enquanto a
voz-off comenta, num subtil jogo de inferéncias: “Indispensavel ao melhor fruto proibido ¢

ter o miniprego mais apetecido. Um quilo de tentadoras magas gala apenas a 69 céntimos”

Fig. 9 — macas dos supermercados MiniPreco (video)

No entanto, as figuras femininas e masculinas, em todos os outros exemplos do corpus
estudado, apresentam-se como personagens consumidoras do produto e simultaneamente

como o leitor implicito do antncio®. Em menor nimero encontramos imagens de serpentes,

* A maci como elemento pictérico presente no discurso publicitdrio pode remeter, conforme o dominio con-
ceptual em que ¢ inserida, para diversos discursos: o discurso do mito com Adio ¢ Eva, discurso da fisica com
Newton, o dos contos maravilhosos com Branca de Neve, o discurso da gastronomia simbdlica com a mag¢a
do amor, o discurso do heroismo com Guilerme Tell, o discurso urbano da “big apple” Nova Yorque (Salzedas
etal,2012).

No caso do antincio da figura 7, acresce que a ligagao entre a personagem (Eva) e a atriz que lhe dé corpo (Eva

w

Longoria) ¢ também estabelecida pelo nome préprio coincidente. Este paralelo entre duas entidades com base
na sua denominagio ¢, de certo modo, semelhante ao processo intertextual da interfiguralidade (inzerfigura-
lity) com que, em estudos literarios, W. G. Miiller designa a interdependéncia de certas personagens literarias
cujos nomes remetem intertextualmente para o de outras personagens de obras anteriores, fazendo-as evocar

Teografias 2 (2012) 221 - 231
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drvores e parras pudicas®, que servem sobretudo como aderegos e elementos do cendrio para
uma melhor identificagao do intertexto biblico. A presenca de Deus surge em trés anincios
(de um banco, de um creme de maos - fig. 3 — ¢ de um automovel) através da desconstru-
¢do da obra pictérica de Miguel Angelo, “A criagio de Adio”, a qual faz parte do enorme
fresco no texto da capela Sistina (ver um estudo sobre a rececao desta obra em Melo, 2007).
As conotagoes presentificadas por este processo de interpictoralidade” prendem-se com as
ideias de perfeicao, importancia, beleza, como podemos comprovar nos slogans que acom-
panham os antncios: “O aquecimento perfeito” (antncio da ClimaStar), “A criagao de um
espago A sua altura” (anuncio da Ford com a imagem da criagio do homem no teto interior
do automével); “No principio as maos eram suaves ¢ macias” (anuncio da figura 3).

As expressoes linguisticas presentes no slogan ou no texto de argumentagio podem
igualmente aludir 4 histéria dos progenitores da humanidade. No gréfico 3, apresentamos

o levantamento destas expressoes presentes no corpus de anélise por frequéncia absoluta.

tentagdo /tentador
paraiso/céu

magd

Eva

pecado/pecado original
dentada/dentadinha/morder
apetedido/desejo/desejar
sedugiio/provocar/glamaour
resistir

Adiio

expulsar/expulsos
aimagem e semelhanga
Deus

no principio era

diabo

criagdo

|

fruto proibido

=)
~a
=

6 8 10 12

Grifico 3 - Elementos linguisticos relacionados com o mito de

Adio ¢ Eva e 0 ntimero total de antncios que os apresentam

A ideia de tentagio ¢ a aquela que mais frequentemente ¢ veiculada por palavras (surge

em 12 antncios, ou seja 23,5% do corpus), uma vez que, tratando-se de um sentimento, muito

na mente do leitor (por exemplo, a personagem O’ Thello numa parédia irlandesa ao drama de Shakespeare,
Othello).

Segundo Biedermann (1994: 234), a nudez simboliza o estado primitivo da humanidade, uma vez que o indivi-

o

duo ¢ apresentado sem os marcadores sociais ou hierarquicos fornecidos pela indumentéria. A nudez de Adao
¢ Eva ¢ pura e desprovida de pudor ou carga erdtica, até a0 momento da expulsio do Eden. A presenca destas
parras significa a consciéncia da transgressao e do pecado ¢ consequente sentimento de vergonha.

~

Veja-se a seguinte defini¢io: “One speaks about interpicturality (which is derived from the concept of inter-
textuality, a term which was not used before 1960 [...]) if an image, a figure, a character or any pictorial ele-
ment is introduced on a painting in a form of quotation, an allusion or if an image takes seat there such as it
is” (Aktulum, 2010).



dificilmente seria representada pictoricamente. O mesmo acontece com outras expressoes
presentes no quadro, transmitindo as ideias de pecado, desejo e sedugao.

E interessante observar, neste levantamento, que a desconstrugio do texto aludido nio
se efetua sempre do mesmo modo. Por um lado, encontramos palavras muito proximas do
texto original aplicadas a uma situagio de venda de produto/servigo. Por exemplo, um antn-
cio de pegas decorativas de vidro da Marinha Grande apresenta o slogan: “Feito 4 imagem
e semelhanca do Homem. Divino, portanto” (a imagem apresenta parte de um homem nu
¢ uma peca de vidro com um perfil parecido), ou 0 antincio a um televisor Grundig com o
slogan “A minha imagem e semelhanga!”, ambos desconstruindo a versio genesiaca: “Deus
disse: «Facamos 0 homem  nossa imagem, como nossa semelhanca [...]»” (Gn 1, 26). Do
mesmo modo, a expressao “no principio era’, presente no anincio da figura 3, “No principio
as mios eram suaves e macias’, alude ao intertexto biblico: “No principio era o Verbo” (Jo 1,1).

Por outro lado, encontramos expressoes que contrastam estilisticamente com o inter-
texto. E o caso de “dentada’, “dentatinha’, “morder”, “usar a mac?’, utilizadas para referir o
ato de comer o fruto proibido, como se verifica, por exemplo, nos seguintes antincios do
corpus: “Dé uma dentada na vida!” (perfumes DKNY), “E a mulher usa uma vez mais a
maga” (produto de emagrecimento CiderSlim 4 base de vinagre de sidra de maga), “Bastou
uma dentadinha de Eva e pronto” (6leos Fula), “Uma mordida muda toda a sua histéria”
(implantes dentarios Murilo Rangel), “Imagine se a Eva nao tivesse dentes” (clinica brasileira
de implantes dentdrios). Estes casos socorrem-se de uma estratégia retérica muito frequente
em publicidade que ¢ a utilizagao da variagao linguistica (diaf4sica, diastrética, diatdpica ou
diacrénica) na evocagao de cendrios, na aproximagao ao publico-alvo ou mesmo na criagio

de um efeito choque, atraindo a atengio do leitor.

4. Conclusao

A presente pesquisa incidiu sobre a complexidade, atualidade e importancia da inter-
textualidade e interpictoralidade metaféricas enquanto mecanismos polifénicos de sedugio
em texto publicitdrio, instrumento comunicativo ¢ multimodal de persuasio. As vivéncias
culturais, religiosas e literdrias do individuo sao convocadas ao processo de decodificagio de
texto e imagem, num jogo cumplice de resolugio de sentidos velados. Virios estudos sobre a
publicidade do século XXI - como por exemplo Ungerer, 2003 ou Pinheiro & Nascimento,
2010 — demonstraram jé que este tipo de estratégias indiretas de persuasio sao mais eficazes
em publicidade do que a interpelagio direta do publico-alvo.

A estratégia destes textos parte de uma incongruéncia inicial que vai chamar a atengao
do leitor, o qual ¢ levado a ativar uma leitura metafdrica de uma parte dos elementos presen-
tes no andincio, o que resulta num jogo de descoberta de sentidos implicitos e de processos

cognitivos, muitas vezes com efeitos humoristicos mais ou menos acentuados.
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Todos os anuncios do corpus analisado seguem este propdsito persuasivo ao apresen-
tar mesclagens metaféricas entre o mito de Adao e Eva e a venda de um produto ou servigo.
Neste processo, os mapeamentos sao seletivos e sao estabelecidos quer através da imagem,
quer dos elementos linguisticos ou de ambos, com recurso a componentes armazenadas na
memoria do leitor sob a forma de imagens ricas convencionais. Das mesclagens assim obti-
das, nascem espagos criativos, nos quais as Evas do século XXI nido comem apenas magas,

mas também gelados.

Fontes das imagens

Figura 1 — <http://www.reitoria.uri.br/~vivencias/Numero_010/artigos/artigos_vivencias_10/113.htm>

Figura 2 — <http://vilamulher.terra.com.br/editorial-alessandra-ambrosio-e-jesus-luz-para-chenson-9-6151058-
-666-pfi-questaodeestilo.php>

Figura 3 — Revista Guia, setembro 2002.

Figura 4 — Revista Visdo, 7 abril 2005, p. 52.

Figura 5 — <http://blog.ramospinto.pt/view 2id=5>

Figura 6 — Revista Piblica, 14 novembro 1999, p. 76.

Figura 7 — Saco do jornal So/, 2007.

Figura 8 — <http://ruanoblog.blogspot.pt/2007_10_01_archive.html>

Figura 9 — <http://www:youtube.com/watch?v=YYlzqF Yfw7g>
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REsuMo

Os textos publicitdrios nas sociedades de tradigio judaico-crista, como ¢é o caso da portuguesa ¢ brasileira, usam
frequentemente jogos intertextuais com alusdes a mitos biblicos e aludem subtilmente a histérias ¢ personagens
biblicos. Este processo resulta em interessantes mesclagens conceptuais entre histérias biblicas e personagens
atuais utilizando o produto publicitado. Para além disso, as préprias histérias contém ja sentidos figurados. Nesta
pesquisa, analisamos a utilizagao da histéria biblica de Adao e Eva, do livro do Génesis, em diversos antincios

publicitdrios portugueses e brasileiros.

ABSTRACT

Advertisers in Judeo-Christian tradition societies, such as Portuguese and Brazilian, often use biblical myths
in intertextual play and subtly allude to biblical stories and characters. This results in interesting conceptual
blendings between biblical stories and contemporary characters using the target products. Moreover, the ini-
tial stories contain figurative meanings in themselves. In this research we analyse the use of the biblical story of

Adam and Eve, from the book of Genesis, in several Portuguese and Brazilian advertisements.
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