SCiedtadle ielnicClid 20 e Il._qlllk_,‘i!:.j::_:

POR UMA GESTAO EMOCIONAL SUSTENTAVEL: A METAFORA COMO RECURSO
PERSUASIVO EM UMA REPORTAGEM SOBRE ECOLOGIA EMOCIONAL

Ana Maria de Carvalho Leite
Doutora em Linguistica Aplicada, Mestre em Estudos Linguisticos, Graduada em Letras
Universidade Federal de Minas Gerais
anadecarvalholeite@gmail.com

Os novos estudos sobre a metafora, realizados nas ultimas décadas, levaram a superagdo do conceito
desse tropo apenas como ornamento linguistico préprio do discurso poético ou retérico. Observou-se que a
linguagem comum, mesmo a cientifica, supostamente literal, € carregada de metaforas. Em 1980, com a
publicacdo do livro Metaphors we live by, de Lakoff e Johnson, intensificou-se a discussao sobre a natureza
conceitual da metafora e sua grande influéncia sobre o pensamento humano. Na atualidade, tem sido uma
tendéncia dos estudos linguisticos abordar a metafora de uma perspectiva sociocognitiva, no ambito da
linguagem em uso, em que se "transfere a metafora da mente para o mundo", como propde Gibbs (1999).
Desse angulo, acreditando que a metafora estabelece ligagbes entre argumentos légicos e emocionais,
analisamos um corpus composto de expressdes metaforicas utilizadas em uma reportagem sobre Ecologia

Emocional (MUNARETTI e QUEIROZ, 2008, p.114).

Procuramos verificar que papel a metafora cumpre

COmO recurso persuasivo na produgao de sentidos em um texto jornalistico
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INTRODUGAO

Nos ultimos tempos, os estudos linguisticos
tém mostrado que a linguagem figurada nao se
limita ao campo literario, apenas como ornamento
do discurso. Ao contrario, as figuras fazem parte
da linguagem em qualquer que seja a situacao de
interacdo, pois estdo ligadas a cogni¢gdo humana.
Os estudiosos da cognigdo sustentam essa
afirmacdo com base na ideia de que o sistema
conceitual humano estrutura-se, em grande parte,
de forma metaférica. Ou seja, para conceituarmos
um dominio mais abstrato, impossivel de ser
representado  diretamente, realizamos uma
operagao cognitiva em que empregamos nossas
experiéncias mais concretas. Tal operacdo se
processa no pensamento e manifesta-se por meio
da linguagem. Sob esse angulo, a metéfora
realiza-se linguisticamente a partir das metéforas
elaboradas no sistema conceitual humano,
oriundas de experiéncias sensoério-motoras,
emocionais e/ou cognitivas.

Na perspectiva sociocognitiva, procura-se
analisar a metafora no ambito da linguagem em
auténticas situagdes de uso, em que se "transfere
a metafora da mente para o0 mundo", como propde
Gibbs (1999). Sob esse angulo, acredita-se que a
metafora pode ser  compreendida a partir do
contexto discursivo, sem dicotomizar-se sociedade
e linguagem. Dentro dessa abordagem, o presente
artigo procura enfocar, pela expansao crescente
de seu dominio social, a linguagem jornalistica
que, com frequéncia, lanca mao de metaforas
como recurso persuasivo, para atingir seus

objetivos publicitarios de vender produtos,
servicos, ideias ou opinides. A figura, por ser um
desvio da palavra, tem o poder de chamar a
atencdo do leitor. De acordo com Aristoteles,
sistematizador da Retdrica, conhecida como a arte
de persuasdo, “desviar uma palavra de seu
sentido ordinario permite dar maior dignidade”
(ARISTOTELES, 2005). Para o filésofo, a
estranheza causada pela metafora provoca
admiragao e prazer naquele que ouve ou lé. O
discurso jornalistico utiliza com frequéncia esse
artificio, procurando envolver emocionalmente o
leitor por meio de expressdes metaforicas,
elaboradas em operagdes psicoldgicas ligadas ao
instinto, ao desejo e, principalmente, as emocgdes.
O objetivo é fazé-lo identificar-se com o produto ou
ideia veiculada.

A linguagem tem, nesse processo, uma
funcdo sedutora, capaz de conduzir o leitor a um
ideal de perfectibilidade. Por meio de metaforas, o
discurso  publicitario age  estrategicamente,
fazendo crer o leitor que, se aceitar a ideia
propagada, estara mais qualificado, superior em
status intelectual ou social. No trabalho em tela,
ainda que o foco ndo seja o anuncio publicitario
propriamente dito, o nosso objetivo é trazer a baila
algumas reflexdes sobre o papel persuasivo da
metafora, do ponto de vista sociocognitiva, em
uma reportagem sobre Ecologia Emocional, a qual
subjaz a intencdo de vender produtos
ecologicamente corretos, anunciados em varias
secOes da revista em que foi veiculada.
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CONTEXTUALIZAQAO E
TEORICOS

PRESSUPOSTOS

A REPORTAGEM

O objeto de nosso estudo é uma
reportagem sobre Ecologia Emocional, publicada
na revista Marie Claire. Trata-se de uma revista
mensal, da editora Globo, dirigida
preferencialmente ao publico feminino de maior
poder aquisitivo. Traz matérias sobre sexo, moda,
beleza, viagens, horéscopo, reportagens de
tematica social, supostamente de interesse da
mulher “moderna”, além de depoimentos de
leitoras. As colunas s&o assinadas por mulheres e
as capas estampam modelos ou atrizes famosas.
Apesar do slogan “Chique é ser inteligente”, a
estrutura linguistica da revista é simploria,
predominantemente de manual, permeada de
dicas e passos.

A linguagem é didatica e imperativa, ainda que
tente imprimir um tom coloquial, de intimidade com
a leitora:

“Esqueca as mogas do bem [e do mal] dos contos
de fadas, as plaquetas e os indigenas, as
melindrosas e os homens de colar havaiano. Festa
a fantasia ja foi. Moderna mesmo é a de montaréo.
Em vez de se vestir de ‘alguém’, a ordem ¢ ir de
vocé mesma, sé que com um tantinho de exagero”
(VIEIRA, 2008, p. 66).

Na edigdo analisada, percebe-se uma
preocupagdo em relacionar o0s assuntos
costumeiramente abordados pela revista a
tematica ecoldgica, apresentando reportagens
sobre roupas feitas com matéria-prima organica,
dentro da filosofia do “comércio justo e
sustentavel” além de anuncios de produtos
ecologicamente corretos, como carros hibridos,
ténis de fibra de juta, cremes de algas cultivadas
em viveiros e cadeiras indestrutiveis de
policarbonato. Vejamos o texto desta segéo:

“Eco chique — escolhas que fazem a diferenca.
N&o é pra menos que Cameron Diaz esta virando
‘a embaixadora da ecologia’ em Hollywood. Além
de dirigir um carro hibrido, a atriz € a principal
ativista do Act Green, uma organizagao voltada a
redugédo do consumo de energia e da dependéncia
do petréleo” (LINDA ATIVISTA, p. 52).

A leitora prevista por Marie Claire baseia-se
no esteredtipo feminino que atende aos seguintes
requisitos: a mulher precisa ser bela, sedutora,
inteligente e “nova”, deve cuidar bem da casa e da
familia, ter uma profissdo e preocupar-se com 0s
problemas do mundo. Essa imagem é geralmente
representada por mulheres bonitas e famosas,
com o reforgo dos programas de TV:

Uma noite dedicada ao seu look! Quartas de
BELEZA

Transforme-se com suas séries favoritas: 10 Anos
Mais Jovem e Esquadrao da

Moda. Todas as quartas a partir das 21h
(HOME&HEALTH, p.149).

Entre os temas sociais abordados pela revista
estdo as questbes ecoldgicas, suscitadas pelos
impactos do atual sistema produtivo e de consumo
no planeta e por mudancas climaticas. Vem dai a
ideia/necessidade de sustentabilidade, que diz
respeito a usar os recursos naturais de maneira
inteligente e com consciéncia. O conceito envolve
também o equilibrio entre os setores econdmicos,
sociais e ambientais dos empreendimentos
humanos, assim como principios de ética,
solidariedade e justiga.

O tema da preservacdo ambiental acaba
adentrando ao mundo emocional, pois leva as
pessoas a pensarem em sua propria
sustentabilidade e em suas relagbes com o
mundo. Nessa linha, a reportagem enfocada em
nossa analise traz o que a Ecologia Emocional1
chama de principios para uma vida
emocionalmente ecologica: principio da
prevengdo; do bom uso e poupanga da energia
emocional; uso de fontes de energia emocional
limpas, renovaveis e ndo contaminantes; criacao
de espacos protegidos para emogdes em extingcao
e a protegao do clima emocional. Dentro dessa
filosofia, as relagbes devem seguir os seguintes
preceitos:

Principios da ecologia emocional nas relagdes:

Principio da autonomia pessoal: “ajuda-te a fti
mesmo e os outros te ajudarao”;

Principio da prevencao das dependéncias: “néo
facas pelos outros aquilo que eles podem fazer
por eles mesmos”;

Principio do boomerang: “tudo o que fazes aos
outros também fazes a ti

Préprio”;

Principio do reconhecimento da individualidade e
da diferenga: “ndo fagas aos outros aquilo que
queres para ti. Podem ter gostos diferentes”;
Principio da moralidade natural: “ndo facas aos
outros aquilo que ndo queres que te fagam a ti”;
Principio da auto aplicacdo prévia: “ndo poderas
fazer nem dar aos outros aquilo que néo és capaz
de fazer e dar a ti préprio”;

Principio da limpeza relacional: “temos o dever de
fazer limpeza das relacdes

Que séo ficticias, insanas e que ndo nos deixam
crescer como pessoas”; (ECOLOGIA
EMOCIONAL, 2009).
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Para divulgar as ideias da Ecologia
Emocional, a reportagem analisada traz o titulo
Livre-se das relagdes toéxicas. Na introdugao, faz
perguntas sobre o comportamento ecolégico das
leitoras: “Vocé da preferéncia aos produtos
organicos? Vai ao supermercado com sua ecobag
a tiracolo? Separa o lixo?” Em seguida, passa ao
campo das relagbes sociais: “Mas se, por outro
lado, costuma atrair gente que suga sua energia,
tem amigos descartaveis e amores asfixiantes...
Talvez seja 0 momento de rever suas relagbes
pela 6tica emocional”.

A matéria esta dividida em cinco tépicos,
relacionados a seguir:
*Relagao tdxica: apresenta os principios da
ecologia emocional, conceito terapéutico criado
por psicologos espanhéis, trabalhos e obras
realizadas sobre o assunto: “Parceria
emocionalmente ecoldgica: aquela baseada em
autonomia e independéncia, vinculada por amor e
respeito” (MUNARETTI & QUEIROZ,2008, p. 114).
*Reforma agraria: aborda as relagdes improdutivas
que devem ser transformadas ou abandonadas.
Como exemplo é citado o depoimento de uma
administradora de empresas sobre as pressoes
que sofria da gerente sem habilidade na gestédo de
pessoas: “sofri os efeitos daquela relacdo doentia
no corpo. De tdo estressada, menstruei trés vezes
no mesmo més” (FERNANDA, 28).
*Sustentavel leveza: fala sobre sustentabilidade
nas emogdes, de como lidar com elas de maneira
consciente e equilibrada. Traz também o
depoimento de uma publicitaria sobre como
aprendeu a decifrar os sentimentos nas situagdes
cotidianas: “Quanto mais ia entendendo meus
sentimentos, percebi que era melhor
compreendida” (ANDREA, 32).
*Fogo necessario: transgrede o0s principios
ecoldgicos, pois cita o termo “queimada” como
solucao radical de problemas amorosos, citando a
histéria de uma gerente de marketing era sufocada
pelo marido e por algumas amizades:” aos 30
anos, resolvi fazer um balangco da vida e vi o
quanto aquele casamento me fazia mal”
(PATRICIA, 36).
*Agrotéxico em familia: trata de relagbes
familiares, consideradas “mais complicadas de
despoluir’, ilustrando o assunto com o relato de
uma dermatologista a respeito dos problemas que
tinha com o pai: “Eu tirava dez na prova, € meu pai
s6 dizia que eu nao fazia mais do que a obrigacao”
(FABIANA,
39).

A reportagem traz ainda um boxe com os 7
principios da ecologia emocional e outro com
sugestbes para checar o ecossistema pessoal,
além de indicar o site da revista, onde as pessoas

podem testar se tém relagbes toxicas.
Estrategicamente, no interior da reportagem,
foram colocadas propagandas muito sugestivas:

“‘Nova Linha Consul Inox. Tao linda que a sua
familia ndo vai sair da cozinha para nada.”

“Utilize, reutilize e volte a utilizar. Scott Drama é
lavavel e resiste até 4 vezes mais que uma toalha
de papel.”

“Roupas e acessorios Cavalera.”

Segundo dados do Canal da Imprensa,
Marie Claire € o carro-chefe das revistas femininas
da Editora Globo, com circulagdo mensal média de
280 mil exemplares. Seu publico-leitor parece ser
uma mulher madura e moderna, tanto que o antigo
slogan da revista texto era "N&o ensina fazer
renda e nem ensina a namorar". Seu texto,
portanto, é considerado mais "sofisticado" e
adultos, pois costuma veicular reportagens néo
necessariamente estejam ligadas ao universo
feminino, ao lado das matérias de beleza, moda e
comportamento.

A METAFORA

Inicialmente, a metafora era considerada
apenas como tropo, ao lado da metonimia, da
alegoria, da ironia, entre outras figuras, fazendo
parte de um grupo de recursos semanticos da
Retérica. Em uma leitura superficial, a metafora
pode parecer uma impertinéncia, ou seja, a
atribuicdo a um referente de algo que, a primeira
vista, ndo lhe diz respeito. Pode-se dizer que a
metafora € uma comparagao eliptica em que
sempre esta ausente o atributo comum.
Entretanto, os estudos sobre a metafora
realizados nas Ultimas décadas levaram a
superacdo do conceito desse tropo apenas como
ornamento linguistico préprio do discurso poético
ou retdrico. Observou-se que a linguagem comum,
mesmo a cientifica, supostamente literal, é
carregada de metaforas. Comegou-se, entdo, a
tratar o processo metaférico de uma perspectiva
interacional, como fruto de dois dominios diversos,
conferindo a metafora um estatuto cognitivo,
embora ainda abordada a partir de seu uso na
linguagem.

Em 1980, com a publicagdo do livro
Metaforas we live by, de Lakoff e Johnson,
intensificou-se a discussdo sobre a natureza
conceitual da metéfora e sua grande influéncia
sobre o pensamento humano. Sob essa visao, o
termo metéafora ja ndo designaria as expressdes
linguisticas metaféricas, mas os conjuntos de
correspondéncias  conceituais, denominados
mapeamentos, entre dominio-fonte, materializado
por experiéncias concretas, legitimado socio e
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linguisticamente, e dominio alvo. As expressoes
metaféricas seriam, assim, licenciadas por esse
mapeamento no processo de inferéncia de um
dominio para o outro.

Segundo Lakoff e Turner (1989 apud
CARVALHO, 2009): “a metafora é uma figura de
linguagem que compara seletivamente destacando
as qualidades de um sujeito consideradas
importantes para aquele que a usa”. Para aos
autores, a metafora € uma ponte que liga dominios
semanticos diferentes fazendo, assim, com que
percebamos novos caminhos para a compreensao
do sujeito.

Acrescenta Carvalho (2009) que a metafora
€ uma maneira de expandir os significados das
palavras para além do literal, € uma maneira de
expressar o pensamento abstrato em termos
simbdlicos. Cumpre ainda a funcdo de estender
as capacidades de comunicagao do ser humano.
Outro atributo da metafora apontado pelo autor
que diz respeito ao nosso estudo é a carga de
argumentos emocionais que ela pode portar e o
seu potencial persuasivo, como elo entre a razédo e
a emogao.

E preciso destacar, entretanto, que “enquanto
fendbmeno, a metafora envolve tanto os
mapeamentos conceituais quanto as expressodes
linguisticas. Porém, da perspectiva da teoria da
metafora conceitual, a lingua é secundaria, no
sentido em que é o mapeamento que sanciona o
uso da linguagem e dos padrées de inferéncia do
dominio-fonte para o dominio alvo” (LAKOFF, G.
In: ORTONY. A., 1993).

Sob o ponto de vista conceitual, portanto, o
termo metafora refere-se ao mapeamento e nao
as expressodes linguisticas metaféricas. De forma
que expressbes como “fome de vencer’; “nao
tenho estbmago para assistir a tragédias”; e ,ficar
com agua na boca” sdo autorizadas pela metéfora
conceitual “desejar é ter fome”; a metafora
linguistica é a realizacdo verbal do mapeamento
conceitual.

Porém, como ja dito, os estudos linguisticos
na atualidade tendem a abordar a metafora de
uma perspectiva sociocognitiva, no ambito da
linguagem em uso, a partir do contexto discursivo,
em que se entrelagam os aspectos cognitivos,
sociais e linguisticos. Um exemplo dessa
abordagem pode ser encontrado no dominio
discursivo publicitario. Examinado sob a
perspectiva do marketing, a metafora reinterpreta
conceitos imbricados na propria constituigao
humana.

De acordo com Altman (2008), na interagao
com as esferas sociais, culturais e fisicas
construimos padrbes de conexao neural ligados a
crencgas, atragdes e rejeicdes, que se traduzem

por metaforas. Segundo ele, sempre que nos
deparamos com situagbes semelhantes em
nossas relagbes cotidianas, seja com pessoas,
produtos ou servigos, recorremos as mesmas
metaforas profundas.

O autor enumera sete metaforas que
responderiam por boa parte dos sentimentos que
nutrimos pelas marcas no mercado: equilibrio (a
busca pessoal de uma existéncia equilibrada),
transformagdo, jornada (em diregao ao
crescimento pessoal), recipiente (ou contéiner),
conexao (interpessoal), recursos (para mudar uma
situacdo adversa) e controle (sobre determinada
situacdo). Elas ndo sdo tdo enigmaticas quanto
parecem. A metafora da transformacao (ou seja, o
consumidor enxergar um produto como um agente
de transformacao da vida cotidiana).

Tais conceitos sdo explorados e expressos
de forma verbal ou nao verbal, principalmente por
meio de linguagem figurada. Para exemplificar
esse processo, tomamos como objeto de estudo a
metafora utilizada no discurso jornalistico, cujo
dominio sociolinguistico tem se expandido a cada
dia.

METODOLOGIA

Ressaltamos de inicio que ndo ha um
procedimento claro para identificar uma metafora
conceitual com base em uma linguagem
metaférica. Isso porque nem todas as metaforas
conceituais se realizam linguisticamente. Em
alguns casos, ndao € possivel estabelecer a
relacdo entre a metafora e a relagdo experiencial;
em outros, algumas metaforas se inserem em
grandes e complexos processos metaféricos que
precisam sem ser decompostos. No presente
estudo, seguimos os passos sugeridos por Steen
(1999) para fazer o mapeamento conceitual que
pode ter gerado as expressdes metaféricas
utiizadas na reportagem descrita na secdo
anterior.

Nossa analise parte dos dados linguisticos
coletados em uma situagdo de linguagem em uso,
mais especificamente de uma reportagem extraida
de revista de grande circulagdo. Iniciamos pelo
exame das expressdes metafdricas linguisticas
assinaladas na reportagem Livre-se das relagbes
toxicas, acima descrita.

Em seguida, as expressdes foram
sistematizadas e buscamos realizar o
mapeamento entre dominio-fonte e dominio alvo,
gerador das metaforas conceituais que, por sua
vez, autorizaram as expressbes metaféricas
identificadas na reportagem. Feito o mapeamento,
realizamos algumas reflexdes sobre as possiveis
implicagcbes desse processo na persuasao
empregada pela linguagem jornalistica.
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Quadro 1:

Metaforas conceituais e expressdes

metaféricas extraidas da reportagem “Livre-se das

relacbes toxicas”.

METAFORAS
CONCEITUAIS

EXPRESSOES
METAFORICAS

O mundo emocional é
um ecossistema

“Livre-se das relagoes
téxicas.” “Gente que
suga suas energias.”

“Tem amigos
descartaveis e amores
asfixiantes.” “Canalizar
a energia de cada

emocgao.”

“Que tal criar sua
prépria area de
protecdo ambiental?”
“Estamos realizando
uma ma gestdo do
Nosso mundo
emocional.” “A chefe
nociva so6 cobra e nao
faz elogios.”

“O primeiro passo para
uma gestdo emocional
.Sustentavel. “Quem
escolhe o] outro
caminho sé gera mais
energia destrutiva.”
“Porque essa agao tem
um impacto ambiental:
uma pessoa irritada
contamina todas em
volta.”

“Penso antes de falar,
assim  sou menos
poluente.” “Uma amiga,
em especial foi
descartada.”

“‘S6 entdo Patricia
comecou a trabalhar
sua ,camada de
ozbnio. “Quando vocé
passa a gerir seu caos
emocional.”

“Cria-se uma protecao
contra as relagdes que
sugam sua energia.”
“S6 assim é possivel
reciclar essa dor.”

“E as suas reservas
emocionais, como
andam?” “Os amigos

sé sugam energia.”
‘A medida que se
muda o padrdo, o

O mundo emocional é
um ambiente
doméstico

O mundo emocional é
uma propriedade
agricola

impacto é progressivo.”

“O ecossistema familiar
[...] € um dos mais
complicados de
despoluir.” “Aprender a
reciclar as emocgodes
reduz conflitos.”
“Patricia precisou
reciclar também as
amizades.”

“Um  trabalho, por
exemplo, pode ser
téxico e estagnante.”
“Fernanda viveu um

caso classico de
intoxicacao.”
“A reciclagem

emocional ndo se

refere  apenas aos
relacionamentos, mas
também ao

Jixo “emocional que
pode se acumular

dentro de cada um.” “E
nao adianta varrer o
lixo para debaixo do
tapete.”

“O trabalho é um
martirio diario.” “Nessa

faxina, a psicéloga
sugere [...].”

“Como em um
processo de
reflorestamento, é
possivel replantar
virtudes e sentimentos
positivos.”

“Pus fogo no meu

latifundio e plantei as
arvores de novo.” “O
processo aconteceu no
terreno amoroso.”
“Uma reforma agraria
na vida, em que se
passe adiante as terras
improdutivas.” “Renasci
das cinzas e hoje estou
em fase de colheita.”
“Agrotdxico em familia.”

“Os especialistas
sugerem cultivar
autoestima e

sentimentos como
serenidade, amor e
Gratiddo.”

Fonte: quadro produzido pela autora.
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Nas expressbes metaforicas analisadas,
identificamos 0s seguintes padrbes
linguisticos:

Metéafora conceitual 1: termos ligados a
preservagdo ambiental, como: energia,
descartaveis, toxicas, asfixiante, canalizar,

reciclar, gestdo, sustentavel, reservas, camada de
ozobnio, nocivo, destrutivo, despoluir, ecossistema,
protecdo ambiental;

Metafora conceitual 2: termos ligados ao trabalho
doméstico, como: lixo, tapete, faxina, martirio
diario;

Metafora conceitual 3: termos ligados a
agricultura, como: reflorestamento, replantar,
latifundio, arvores, reforma agréria, terras
improdutivas, cinzas, colheita, agrotoxico, cultivar.

Identificamos ainda um campo conceitual de
base filosofico-religiosa, realizado linguisticamente
pelas expressbes ‘“renasci das cinzas”, “caos
emocional” e “martirio diario”. A expressao
“renascer das cinzas” remete a imagem da Fénix
(em grego ¢oivi), passaro da mitologia grega e
egipcia que, ao morrer, entrava em
autocombustao e, passado algum tempo, renascia
das préprias cinzas.

“‘Diz a lenda que quando a ave sentia a
aproximagdo da morte construia uma pira de
ramos de canela, salvia e mirra em cujas chamas
morria queimada. Mas das cinzas erguia-se entdo
uma nova Fénix, que colocava piedosamente os
restos da sua progenitora num ovo de mirra e
voava com eles a cidade egipcia de Heliopolis,
onde os colocava no Altar do Sol. Dizia-se que
estas cinzas tinham o poder de ressuscitar um
morto. Outra caracteristica da Fénix & sua forca
que a faz ftransportar em voo cargas muito
pesadas, havendo lendas nas quais chega a
carregar elefantes. Pode se transformar em uma
ave de fogo “(WIKIPEDIA,2009).

Vemos assim a imagem da mulher
associada ao autoflagelo e a imortalidade, com
poder de vida e morte sobre si mesma e sobre os
outros. A palavra caos suscita desordem, pois na
mitologia refere-se a Caos, primeira divindade a
surgir no universo, cuja natureza €& de dificil
explicagdo. Em oposicdo a Eros, também forca
geradora do universo, Caos representa uma forma
mais primitiva, que deu origem a uma familia de
forma assexuada. Nessa metafora, a mulher figura
como progenitora complicada e desprovida de
atributos sexuais, que podem ser adquiridos por
meio de recursos de sedugdo. Martirio, segundo
seu significado original de cavidade, vale aberto,
associa-se a chaga, sangramento, remetendo a

ideia da mulher como martir, sofredora, mas
gloriosa.

Ja a expressao “sustentavel leveza” brinca com a
obra de Kundera (1984), A Insustentavel Leveza
do Ser, uma crbnica sobre a fragilidade humana
nos dominios do amor e da liberdade. A inversao
do titulo sugere a possibilidade de superacdo de
sentimentos que geram mensagens negativas e
impedem a realizagdo emocional. O outro, de
conotacdo politica, expresso pelos termos
‘reforma agraria” e “latifundio”. O tom religioso
pode ainda ser notado nas intertextualidades
biblicas e na estruturagao linguistica dos principios
da Ecologia Emocional, semelhantes a
mandamentos: “Principio da moralidade natural:
,Nao fagas aos outros aquilo que nédo queres que

te fagamati .

RESULTADOS E DISCUSSAO

Ao analisarmos as expressdes metaféricas,
observamos que as metaforas conceituais foram
geradas pela correspondéncia entre dominio-fonte
meio ambiente, e dominio-alvo emocbes, com
base na experiéncia em trés areas de atividades: a
preservacdao ambiental, a limpeza doméstica e a
agricultura, nas quais a mulher se envolve direta
ou indiretamente. No campo das emocoes, essas
atividades podem ser associadas a protegdo, a
purificacgo e a fertiidade, em sintese, a
maternidade, desejo que se atribui a toda mulher,
independentemente de sua condigdo ou opgéao
sexual.

De outro angulo, tais conceitos

correspondem, em certa medida, as metaforas do
marketing, uma vez que sugerem transformacao
em busca de uma vida equilibrada, o crescimento
pessoal e as boas relagcbes interpessoais. Além
disso, o uso frequente do termo gestdo remete a
ideia de recursos e controle da situagao.
Fica evidente que a utilizagdo de palavras dos
dominios-fonte meio ambiente, ambiente
doméstico e ambiente agricola, no dominio-alvo
das emogdes procura inserir a mulher e suas
relagbes pessoais cotidianas no grande dilema
mundial: a preservagéo do planeta.

O uso da metafora procura sutiimente
convencer a mulher a assumir seu papel de
redentora da humanidade, camuflado sob um
glamoroso véu de modernidade. Ela ndo sé é
responsavel por sua saude emocional, como
também pela de sua familia e de seus colegas de
trabalho.

Apesar da tdo aclamada busca pela igualdade
social, profissional e independéncia econdmica, a
mulher acaba se enredando cada vez mais nas
malhas de seu papel secular de doméstica, ao
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confundir “seguir a moda” com participagdo
publica. Nesse processo persuasivo, a linguagem
€ um poderoso instrumento de sedugéo.
Principalmente se a mulher for daquelas que
adoram seguir receitinhas: para ser uma mulher
moderna deve adotar os principios da Ecologia
Emocional e livrar-se das relagdes téxicas. Nao
sem antes vestir seu jeans orgénico, calcar o ténis
de juta, passar o creme de algas cultivadas e dar
um pulinho no supermercado com sua ecobag
para comprar toalhas reutilizaveis.

CONCLUSAO

Neste artigo, analisamos o papel persuasivo
da metafora no discurso jornalistico, campo
discursivo bastante propicio para analises dessa
natureza, em vista da extensdo de seu dominio
social. Sob uma perspectiva sociocognitiva, foram
analisadas algumas expressbes metaforicas em
uma reportagem sobre Ecologia Emocional, a
partir das quais buscamos identificar as metaforas
conceituais que autorizam tais expressoes.
Realizamos o mapeamento dos dominios-fontes
meio ambiente, ambiente doméstico e ambiente
agricola, e do dominio- alvo emogdes, ambos
materializados por experiéncias  concretas,
legitimados socio e linguisticamente, a fim de
identificar as correspondéncias conceituais entre
eles.

Concluimos que as expressdes metaféricas
utilizadas na reportagem sao geradas no processo
de inferéncia de um dominio para o outro.
Observamos que a linguagem jornalistica usou
estrategicamente a metafora para reforgar outros
recursos como imagens e cores que remetem ao
meio ambiente, a fim de persuadir o publico
feminino a adotar posturas sentimentais
sustentaveis. Pela cartiiha da Marie Claire, a
mulher moderna deve seguir os principios de uma
vida emocionalmente ecoldgica e isso inclui a
aquisicdo de produtos ecologicamente corretos (e
outros, nem tanto) anunciados na revista.

Foi possivel perceber que o uso das
expressbes metaforicas cumpre o papel de
disseminar informagdes persuasivas publicitarias,
apelando a elementos emocionais arraigados no
universo feminino. O fato é que, ao comprar ideia
da Ecologia Emocional, a mulher pode adquirir
também o desejo incontroldvel de comprar uma
cozinha nova, além de um carro hibrido, no qual
podera exibir elegantemente pelas ruas sua
preocupacdo com o projeto mundial de uma
sociedade sustentavel. Afinal, a moda é ser Eco
chique.
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