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ISCIPLINA com mais de 2500 anos, a retdrica volta a renascer no séc.

XXI. Se € certo que o seu enquadramento social e politico se transfor-

mou, ndo é menos certo que a retdrica se afirma hoje como uma disciplina de
pleno direito no ambito da massificacdo e mediatizagcdo das sociedades.

Um dos campos mais promissores na actualidade é precisamente a medi-
atizacdo da retdrica e as transformacgdes que os dispositivos tecnolégicos de
mediacdo simbdlica introduziram na comunicacdo persuasiva. Como dizem
Fidalgo e Ferreira (2005), “os meios de comunicacdo sdo também meios de
persuasio e é esse o objecto de estudo da retérica mediatizada”. E as Ciéncias
da Comunicac¢do que tem cabido estudar, na dltima década e meia, os efei-
tos da persuasio nas sociedades mediatizadas adoptando um ponto de vista
comunicacional e medidtico, sem prejuizo das tradicionais abordagens da re-
tdrica pela Filosofia, pela Poética, pelos Estudos Literdrios ou os estudos de
composicao.

Campo de exceléncia da comunicacdo persuasiva, a publicidade recebe
hoje inteira atencdo dos estudos de retdrica. O antincio de publicidade — nas
suas multiplas formas — configura hoje um ponto cardeal da persuasdo nos me-
dia, procurando convencer o individuo (espectador/leitor/ utilizador/cliente) a
aderir as teses que lhe sdo apresentadas, sejam elas relativas a um produto,
servigo, causa ou ideia (politica, ambiental, social, etc). Sejam obras colec-
tivas como a de McQuarrie e Phillips (2008) ou artigos cientificos como o
de Mateus (2018), vérias investigagdes se t€ém debrugado sobre a retérica da
publicidade. Por exemplo, o efeito persuasivo das figuras estilisticas e o seu
papel no sucesso da mensagem publicitaria (De Rosia, 2008), o uso do estilo
(elocutio) (Wang e Peracchio, 2008) no discurso publicitario ou o uso de argu-
mentos pictdricos (Mateus, 2016) sdo apenas alguns exemplos de andlises que
utilizam a matriz retérica para compreender a persuasio no tempo dos media.

Na senda destes e outros estudos, o N°6 da Rhétoriké — revista digital de
retorica é dedicado a investigar a Retdrica da Publicidade e tem por objectivo
iluminar o funcionamento retdérico do discurso publicitdrio e da Publicidade
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enquanto actividade publica de promog¢do comercial de bens, servicos e cau-
sas.

Os quatro estudos agora publicados demonstram o quanto a Publicidade é
diversa e requer um conjunto de estratégias interdisciplinares, incluindo uma
abordagem retérica. Neste volume, podemos ler andlises que vdo desde o
ethos do discurso publicitdrio, passando pela eficicia da mensagem publicita-
ria, até a estudos de caso sobre o uso da metafora para comunicar a igualdade
de género e sobre a utilizacao do You Tube como estratégia de publicidade de
uma marca de detergentes.

Assim, em Uma enunciagdo virtuosa. Sobre o estatuto do ethos das
marcas no discurso publicitdrio, Eduardo Camilo conduz-nos numa discus-
sdo acerca do ethos da publicidade a partir da divisdo entre ethos discursivo
e ethos pré-discursivo. Sem ignorar a descredibilizagdo do ethos na Publi-
cidade, Camilo propde trés modalidades de posicionamento do ethos, bem
como modalidades de gestdo e enunciag@o publicitdria relativas 2 manutencao
ou recuperagdo do ethos publicitdrio, as quais se dividem entre estratégias de
assuncio de um ethos carismadtico e o das estratégias de opacificacdo — como
forma de valorizar aquele ethos que apresenta um fundamento enunciado.

Melissa Pio Soares é a autora de O paradoxo Surf: a ambiguidade do
discurso e o que isso diz sobre sua audiéncia. Um estudo de caso do spot
do detergente Surf para o Youtube no qual se explora o modo como beleza,
género, consumo e narcisismo se articulam no discurso publicitario. Soares
sugere que o video “CAP I — O Segredo do Vizinho traz, em diversos por-
menores, elementos machistas, sejam eles propositais ou ndo. A busca pela
inversdo de papéis transformando o corpo masculino em objeto, utilizando-se
para isso do mito da beleza, acaba por criar um paradoxo que reforca a quem,
supostamente, o papel de fato pertence. Isso fica ainda mais claro quando
chegamos a conclusdo que o0 Homem Surf € retratado como um espelho da
imagem feminina perpetuada pela publicidade ao longo das dltimas décadas
(...

Com base no milhdo de visualizagdes e 364 avaliacdes positivas no You-
tube face a 131 negativas e diversas criticas positivas escritas por mulheres na
sessdo de comentdrios, a autora coloca a hipétese de que “o mito da beleza
chegou a um ponto tao elevado de repressdo feminina, que acaba por conse-
guir criar uma espécie de Sindrome de Estocolmo, na qual as mulheres veem
naquilo que as reprime uma espécie de libertacdo, mesmo que isso signifique
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infligir ao outro o mal do qual padecem. Porém, outro ponto importante tra-
zido pela pesquisa, € o cardter inclusivo e ambiguo caracteristico da terceira
onda do feminismo. Se, por um lado, ela abraca a incluso e a desconstrucao
da ideia de um feminismo tnico, por outro, pode criar linhas turvas quanto ao
que € ser feminista e, logo ao que € ser machista também”.

Em Using metaphors to communicate Gender Equality issues in adverti-
sing, Ana Maria Sarmento procede a andlise do uso da metafora multimodal
em anuncios sobre igualdade de género. “Through the analysis of the adver-
tisement in light with the two articles’ theoretical framework and the multi-
modal metaphors conceptualization it was possible to identify some concepts
helpful to clarify that at some extension, a metaphor can be used to com-
municate to a specific cultural context”. Sarmento conclui que as metéaforas
multimodais podem contribuir para aumentar a probabilidade de influenciar
comportamento relevante para a mudanca social- como a igualdade de género.

O dltimo artigo intitula-se Media e eficdcia da mensagem publicitdria e
¢ da autoria de Jorge Coelho e Ivone Ferreira. Nele, os autores levam a cabo
uma reflexdo sobre os conceitos de valor das marcas de media e eficicia da
publicidade. Sublinhando a relacio entre meio e mensagem, Coelho e Ferreira
recordam que “aumenta a avalia¢do do antincio e da marca sempre que se ve-
rifica uma relacao entre o contexto do meio (médium e marca de média) e o da
mensagem”. “O meio &, pois, parte essencial na mensagem e, quando falamos
de meios tradicionais, o valor que o meio agrega a mesma nio vem simples-
mente das caracteristicas fisicas, mas igualmente das percec¢des relacionadas
com o valor da marca”. E concluem deixando uma provocadora pergunta:
“Se, olhando para os media tradicionais, a marca do jornal X ou Y tinham um
ethos que podiam contaminar as mensagens, nos meios digitais a leitura sobre
a reputacdo da marca de media raramente ¢ feita pois o0 médium sobrepde-se
a marca deste. Curiosamente, o conteddo da mensagem volta a ganhar pro-
tagonismo (em detrimento da imagem) nas redes, face a versdo display de
banners. Seré caso para dizer “a mensagem € a mensagem’”?

Estes quatro artigos sdo quatro reflexdes sobre, ndo apenas o que € a publi-
cidade hoje, como sobre o que podemos esperar da persuasio (e da retdrica)
no tempo em que a publicidade é um dos discursos persuasivos mais proemi-
nentes. Sdo, pois, quatro interrogacdes que nos ajudam a ensaiar respostas
acerca do que € (ou pode ser) a Retdrica na Publicidade e a natureza retdrica
da Publicidade.
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