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Resumo

“Comunicacédo de Moda: Retérica da Palavra e Retérica da Imagem” aborda a
moda no contexto da comunicagdo publicitéaria que conjuga imagem, palavra e
mensagem ligadas ao tempo e ao espaco das praticas de consumo, que

caracterizam a funcdo simbdlica da moda.
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Abstract

"Fashion merchandising: Rhetoric of the word e Rhetoric of the image”
discusses the fashion in the context of advertising communication which
combines the image, word and message related to time and the place of

consumption practices, which characterize the symbolic function of fashion.
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Retdrica da Palavra e Retérica da Imagem

O fendbmeno da moda esta ligado ao surgimento de novos produtos e a difuséo
da inovacdo. No principio dos anos 90, as areas de Marketing e Comunicacéo
de Moda, se desenvolveram com uma velocidade impressionante. Nunca se
tinha dado tanta atengcdo a moda na midia, e o investimento na criacdo de
estilos préprios e na administracdo da imagem das empresas do setor tornou-
se pré-requisitos fundamentais para quem quisesse sobreviver em um universo

novo: o mundo “fashion’. Com isso, surgiram cada vez mais, formas

tecnicamente elaboradas para se chegar ao leitor, pois 0 anuncio é criado para
sugerir, persuadir e demonstrar, despertando atencao, interesse, compreensao,
desejo, acdo, satisfacao e vantagens. Forma e contetdo — o que diz e como diz

- atuam para se chegar a um fim feliz; a “conquista do consumidor”.

Desta forma, o assunto abordado neste item, pretende iniciar um estudo sobre
o discurso publicitario no que tange a retdrica da palavra e retorica da imagem

na midia impressa.

A linguagem publicitéaria resulta da combinacdo da linguagem verbal e da
linguagem visual. Este ultimo tornando-se cada vez mais presente na cultura e

no cotidiano do ser humano.

A diferenca mais significativa entre a imagem e a litera é que este possui
temporalidade definida e a imagem, ao contrario, é atemporal. Por essa razao,
Roland Barthes destaca na sua obra Retérica da Imagem (1964), que as
imagens sdo ambiguas ou polissémicas, ou seja, passivel de mdultiplas
interpretacbes de acordo com o meio que a veicula, seu intérprete, o0s
contextos e os tempos de sua producéo e recepcdo. Enquanto as mensagens
verbais sdo - ou, a0 menos, podem ser - ndo-ambiguas e monossémicas,
sendo palavras ou expressdes que remetem € um mesmo sentido. O signo
monossémico € fechado, impede uma leitura plural. Ou ainda, a cada

significado corresponde um unico significante.

Atualmente as campanhas publicitarias consistem em evidenciar os valores de

um produto com o intuito de que o consumidor possa percebé-los e dai



consumi-los. As pessoas sentem a necessidade moral de consumir

encontrando na publicidade o estimulo necessario para essa acao.

O estimulo publicitario transforma-se assim, no elemento essencial da criacéo
e trabalha em fungcdo da instancia produtiva. A relagdo entre comunicagéo
publicitaria e retorica contém elementos importantes para entender a sociedade
contemporanea e seus modos de representacdo. Como arte do discurso e da
argumentacao, técnica de “persuasdo”’ e “ciéncia do bem falar’, a retorica
constitui um sistema completo de comunicacdo ndo apenas linguistica,
também, imagética no sentido assinalado pela dialética publicitaria que une
palavra e imagem na producéo de suas pecas®.

Os principios da retérica podem ser aplicados a todo e qualquer dominio da

expressao, entre eles a comunicagao publicitaria.

O grande precursor da retorica é Aristoteles, o grande filosofo observa que esta
atividade humana diz respeito a objetos cujo conhecimento € “préprio de todos
os homens [...] ndo de uma ciéncia especifica” (Ars Rhetorica 1354 a,1).

Assim, interessa-se pela retorica de todos aqueles que, utilizando um codigo de
comunicacdo, se preocupam com sua eficacia, procurando um método capaz
de se apropriar dela, superando os limites da capacidade espontanea. Dai a
pertinente relacdo desta pratica com a comunicacao publicitaria preocupada

em primeira e Ultima instancia na eficacia da mensagem transmitida.

O carater metodolégico e a universalidade de suas aplicacdes fizeram, com
que a retorica, entrasse em conflito com a filosofia. Nos dialogos de Platéo, a
figura de Socrates € exemplarmente contraposta aos sofistas, como um
protétipo do homem que ignora a arte da retoérica e que busca sua
argumentacdo ndo na verossimilhangca e nas respectivas técnicas de

persuasao, mas na forca demonstrativa da verdade (FEDRO, 266 d ss.).

2 A definicdo classica e original de Retérica aparece na obra de Quintiliano, Instituto Oratéria I,
15.



Para Aristételes, a retérica tem fortes analogias com a dialética, e através desta
com a propria maneira de fazer filosofia. Tal afirmagdo n&o contradiz o

pressuposto de Platdo que condena o uso sofistico da retdrica.

Essa condenacao refere-se a sua utilizacdo e ndo a natureza da retorica, as
"intengdes comunicativas” do retorico, ndo a sua “ciéncia’. De fato, para
Aristoteles, a missédo da retdrica ndo é a “persuasao”, mas o conhecimento dos
meios de persuasdo, ndo a defesa de opinido contra a verdade, mas a
distincdo entre o que é semelhante ao verdadeiro, entre 0 que é realmente
persuasivo e aquilo que é persuasivo apenas em aparéncia” (Ars Rhetorica,
1355 b,26).

Estes sdo alguns dos aspectos relevantes que tocam nosso trabalho, na
tentativa de estabelecer a relagdo anunciada entre o campo da comunicacao
publicitaria e essa pratica retorica que aparece ser inerente a esta atividade
social. A primeira tem a ver com a intengdo comunicativa do emissor, seja esta
manifesta ou latente na mensagem, sabendo que o discurso publicitario
estrategicamente utiliza a forma latente ou oculta da verdadeira intencdo do
emissor, dos interesses de promover um produto, marca ou servico com o fim

de vendé-los.

Cabe nesse Unico sentido o confronto com o receptor, publico-alvo, de negociar
simbolicamente o0 sentido de tais enunciados. Da tarefa retérica, a
comunicacao publicitaria coloca énfase na “persuasédo” renunciando, a maioria
das vezes, ao aspecto cognitivo que Aristételes critica. Para a comunicagao
publicitaria importa especialmente a verdade que contém o ritual do consumo,
situando-se de modo maneirista na chamada sociedade do espetaculo e do
consumo, na qual interessa mais parecer que 0 ser das coisas as quais a

filosofia direciona seu foco com maior assertividade.

Nisso a retorica esta diretamente relacionada com a comunicacdo como
fenbmeno social, e ainda mais com a publicidade como uma atividade
linguistica persuasiva por exceléncia. Contudo, a retérica alcangca seu maior
esplendor quando se afasta de sua funcdo publica original, transformando-se

em um codigo normativo do discurso da “regra da arte” e se aproxima do



campo da poética, assim como dos processos criativos utilizados pela

publicidade com o fim de apelar ao sentir.

Na obra Retdrica da Imagem (1964), Roland Barthes, submete a rigorosa
analise uma série de campanhas publicitdrias destacando nelas a interacédo
entre os niveis linguisticos e iconograficos e pela distincdo entre a 1) imagem

denotada e a 2) imagem conotada.

1) Imagem denotada: O significado denotativo surge quando um signo indica

direta e objetivamente um objeto referente, orientando-nos na realidade.

2) Imagem conotada: O significado conotativo surge nas interpretacdes
subjetivas ou pessoais. A partir de elementos concretos (denotativos), a
imaginagdo (articulada ao campo simbdlico e cultural) constréi novas

realidades.

Também Umberto Eco estuda a utilizagdo das figuras retéricas na mensagem
publicitaria em A Estrutura Ausente (1968). Este tipo de analise prossegue
nas décadas seguintes, estendendo-se as caracteristicas das varias midias

audiovisuais e tende a ficar cada vez mais técnica.

Em suma, a situacdo que se verifica a partir das ultimas décadas tras a tona
alguns aspectos novos de analises da comunicacdo, que parecem mudar o
tradicional relacionamento entre arte e a publicidade. A grande expansao da
gualidade de mensagens, a sua tendéncia a dialogar cada vez mais entre si,
faz da comunicacédo publicitaria um dos principais veiculos para divulgacao de
produtos, marcas e servicos da estética contemporanea, favorecendo o

mercado de moda.



Conclusao

A moda néo pode ser pensada apenas em termos de intuicdo e de um conceito
criado por um estilista. Devemos colocar o objeto da moda no ambito de uma
série de fendbmenos sociais, econémicos e culturais produtivos e de consumo
que permitem a sua criagcdo e afirmacdo. Mas para que esse consumo seja
efetivamente concretizado, a moda utiliza-se de recursos midiadticos como

forma de comunicagdo com o mercado.

Sendo assim, este artigo procurou analisar a comunicagcdo no ambito da
comunicacgdo publicitaria a partir das obras Ars Rhetorica de Aristételes e
Retdérica da Imagem de Rolland Barthes, sobre a “retorica da palavra e

retérica da imagem”.

Os temas centrais, palavra e imagem sao assuntos abrangentes e podem ser
analisados em diversos aspectos. Este estudo pode servir como referéncia
para futuros trabalhos, destacando a comunicacdo de moda, num primeiro

instante e podendo ser expandido para outros setores.
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