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Resumo

A mensagem publicitaria tem como objetivo criar mmemdo ideologicamente favoravel e
perfeito com a contribuicdo do produto a ser vemdidevido a isto, a mensagem trata a base
informativa de forma manipulada, objetivando transfar a consciéncia do possivel comprador.
Para que isto aconteca, a propaganda utiliza tosl@scursos disponiveis na lingua portuguesa,
apropriandese de signos verbais em conjunto com signos vispara dar maior impacto em
suas pegas.

Os anuncios publicitarios geralmente sédo dotadasweestrutura predefinida, composta
por titulo, texto, apelo final e marca acompant@delalogan. Este sera o objeto de nosso estudo,
considerando muitas de suas caracteristicas espeata polifonico na analise do discurso.

A polifonia nos slogans contribui para designardagrsas perspectivas, 0os pontos de
vista ou posi¢des que se representam nos enunciadasais diversas circunstancias.

Utilizaremos anuncios impressos, retirados de t&vidiversas, como corpus do trabalho,
e, quando necessario, rematesemos a alguns anuncios radiofénicos. A dimensdo dos
anuncios digitalizados ndo podera ser muito peqdew@o a legibilidade dos slogans que ja sao

grafados em letras reduzidas nos anuncios.
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Abstract

The aim of the publicity message is to create &perand ideologically favorable world
with the contribution of the product to be sold. eDto this fact, the message treats the
informative basis in a manipulated way, aimingharmge the awareness of the possible buyer. To
doing so, publicity uses all available resource®amtuguese language, appropriating all verbal
signs together with the visual ones in order t@at@enore impact in its givaways.

Publicity announcements usually have a predetesnsteicture consisting of title, text,
final appeal and the brand accompanied by a slotjawill be the purpose of this study,
considering many of its features and its polyph@sigect in the discourse analysis.

The polyphony in slogans contributes to designatéus perspectives, point of views or
positions that are represented in the statememsiuimber of circumstances.

We will use printed advertisement from various nmges in this work and, when
necessary, we will talk about radio advertisemditite dimension of digital advertisements
should not be very small due to the legibility wfigans that are already written with a small font

in the advertisements.

Keywords: enunciation, polyphony, slogan.
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O slogan

O slogan geralmente se apresenta de forma cudtnalga a ser repetida pelo maximo
namero de locutores. E frase de efeito que se tesiza pela brevidade, autoridade,
condensacédo, prestigio, anonimato, ambiguidade,ohuimpacto, cadéncia e comunicacdo
imediata. E composto por rimas, simetrias silabisagaticas ou lexicais, constituindo um tipo
de citagdo, que é eximida de responsabilidade gpeEseenunciados, pois se apresentam sem
explicitar a fonte, supostamente de conhecimenimogmunciador.

Muitas vezes eles aparecem ancorados na situagémudeiacdo, contendo embreantes e
nomes préprios, que sao inseparaveis de conteattisydares. No sloganrorradas Bauducco.

Da familia Bauducco para a sua famflia nome proprio surge dando credibilidade ao ptod
fazendeo familiar, resultando de um saber enciclopédiéoo &#mbreantestd precisa de uma

situacéo de enunciagdo particular para que o reteseja identificado.

Karradon Banduen. Lis frvetia Rondurvs povs ¢ vas fomsiia

Slogan:“Torradas Bauducco. Da familia Bauducco para a sumifia’.

O valor pragmatico do slogan esta associado a igesse destina, acima de tudo, a
fixar na mente dos consumidores a associacao @mgianarca e um argumento persuasivo capaz

de levalo a compra de determinado produto.
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O slogan sofre influéncia direta e constante dagamgas da midia, fazendo com que néo
permaneca estético. Ha algum tempo, o slogan éwadilo principalmente pelo radio. Sua
estrutura tinha de ser muito marcante, utilizasel@e rimas e jogos de palavras, como seguinte
slogan: ‘Melhoral, melhoral, € melhor e ndo faz thah atual estrutura dos slogans nao exige
rimas, embora comumente aconte¢cam, porém nao deseesigno visual e historias, assim como
um fluxo de outros signos. Deixa de apresentautesers rigidas e fortes, dando espaco a

construcdes simples, porém memoraveésd:—~ Uma boa idéia

Slogan:“51—Uma boa idéia”.

As rimas, embora com menos freqiéncia, ainda agarem slogans, comd.G. Digital

por vocé&, demonstrado a seguir.
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Slogan:“LG. Digital por vocé”.

Uma curiosidade relaciorse ao nome da marca aparecer integrado ao slogan na
propagandas mais antigas. A tendéncia atual preggp@acdo do nome da marca do slogan,

como: ‘Melitta— tudo por um bom café

O QUE IMPORTA E O CONTEUDH

e
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Slogan:“Melitta —tudo por um bom café”.
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O slogan busca constantemente, como integrantandaajem publicitaria, o texto
criativo, uma originalidade instigante, porém neampre isto é possivel e se cai em publicidades
de menor grau criativo. Anancios de sabdo em peyxemplo, tendem a mesmice.

Os anuncios podem causar um forte impacto no receptavés de mecanismos de
estranhamento, situacdes incdOmodas, podendo lewmalagacdo ou a indignacao. Isto contribui
para que ele se firme de forma persuasiva. Casosire de publicidade também tém forca
persuasiva, como quando utilizam um dentista paraler pasta de dentes, ou um atleta para
vender vitaminas. Porém com menos intensidade aep&rsuasdo. A criatividade é peca
fundamental neste processo.

O slogan geralmente é apresentado por sete palavessaticais (desconsiderando
preposicdes e conectivos). Um bom slogan tem eni@&o e sete palavras gramaticais. Logo, 0s
exemplos citados anteriormente sdo de bom tamanho.

Slogan Numero de palavras
(desconsiderando

preposi¢cdes e conectivos)

Torradas Bauducco. Da familia Bauducco para a sumifia 5 palavras
Melhoral, melhoral, € melhor e nao faz mal 6 palavras
51-Uma boa idéia* 4 palavras
LG. Digital por vocé** 4 palavras
Melita — tudo por um bom café 4 palavras

*Consideremos “51” duas palavras (cinquentan), devido a desconsideragédo da conjuegcao
** Consideremos “LG” duas palavras €.G).

O raciocinio geralmente € o mais formal possiveltalse muitas vezes de um silogismo
(forma de raciocinio composta por trés partes: @®amaior, premissa menor e conclusao).

No slogan Nina. Pratica como vo¢épodemos observar:

Premissa maiarmulheres praticas usaiina (maquina de costurar).

Premissa menowvocé € uma mulher prética.
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Conclusdo vocé deve usalNina para ser uma mulher pratica, consequentemente,

moderna.

Slogan: “Nina. Préatica como vocé

Figuras retéricas costumam aparecer em slogansétambomo a comparacdo e a
hipérbole em?Nove entre dez estrelas do cinema usani.lRor meio da primeira se relaciona a
inatingivel estrela & mulher comum; com a seguedzomete um exagero respeitavel (nove entre
dez usam Lux).

O slogan também se abre para duas realidades tdepfeissao psicossocial: exclusao e
simbolo.

Exclusédo ninguém deseja ser excluido socialmente. Estaranpanhia de uma mulher feia
ou ser uma desta é algo desagradavel (a mulharagquesa Lux).

Simbolo ser belo € o0 mesmo que estar envolvido pela faela, sucesso e pelo triunfo. O
convite a beleza soa como obrigacdo. Ninguém desejio.

Nos slogans podemos perceber varias “vozes” simedi@aente. Tratae da polifonia,

assunto abordado na andlise do discurso que verssue seguir.
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Polifonia em slogans

“O discurso é sempre heterogéneo no sentido de cpibea além do locutor, o
interlocutor e o outro (igual outro discurso e Erwtor/enunciador, ou seja, muitas vozes no seu
interior). Esse fendmeno costuma ser estudado sobnagdes de polifonia (Ducrot),
heterogeneidade discursiva (AuthiRevuz), intertextualidade (Barthes, cf. Koch) &ar ora, ja

podemos transcrever Koch (1987: 142):

‘A nocao de polifonia (...) pode ser definida comancorporacdo que o locutor faz ao seu
discurso de assercfes atribuidas a outros enunegadm personagens discursivesao(s)

interlocutores, a terceiros ou & opinido publicagemal.™

A concepcao de polifonia foi introduzida nas ci@sctda linguagem por Bahktin para
caracterizar o romance de Dostoiévski.

A intencdo de Ducrot ao trazer este termo parateriam da pragmatica linguistica era
designar as diversas perspectivas, 0os pontos da& ®is posicbes que se representam nos
enunciados. “Para ele, o sentido de um enunciadsiste em uma representacao (no sentido
teatral) de sua enunciacdo. Nessa cena, m@eepersonagens figuras do discurse- que se
representam em diversos nivei€Estes niveis s&o:

Locutor. responsavel pelo enunciado.

Enunciadores encenacdes de pontos de vista, de perspectifegrdes no interior do

enunciado.

Ducrot ainda faz menc¢éo a dois tipos de polifogigando no mesmo enunciado se tem
mais de um locutor e quando, no mesmo enunciadopdig de um enunciador recobrindo a
intertextualidade implicita, sendo mais ampla.

Segundo Ducrot, entre casos de adesdo, a pressposds certos tipos de
parafraseamento e a argumentacao por autoridadenpeel mencionados. Ha também casos em

gue o locutor ndo adere a perspectiva polifonicanentroduzida. Sao estes: negacao,

! Koch, IV. O texto e a construcéo dos sentidd®d., Sdo Paulo, Contexto, 1998.
2 Ibidem.
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enunciados introduzidos p@o contrariq pelo contrariQ que ndo se opdem ao segmento
anteriormente expresso e “aspas de distanciamento”.

A nocéao de responsabilidade relacionada ao “eldmmciado associse a dois tipos de
operacao:

situarse como fontes de referéncias enunciativas, anaoranunciado na situacdo de
enunciacao;
posicionarse como responsavel pelo ato de fala realizado.

O enunciador € igual a fonte das referéncias dagb de enunciacdo. Ele também é
responsavel pelo ato de fala.

Polifonia vem sendo utilizada na linguistica pamaligar os enunciados nos quais varias
“vozes” sdo percebidas simultaneamente.

No anuncio do shopping Eldorado, podemos notaraemca de polifonia no slogan da
marca: Emocionanté A figura da peca € realmente emocionante, poisnm@ bela cena
embalada de presente, mostrando os prazeres davitdeseemocionantgode ser interpretada
tanto como a fala de quem esta vendo a foto, camwidnc¢a e do cdo que estdo em cena, como

do préprio shopping se autdogiando, o que seria mais 6ébvio.

Slogan:“Emocionante”.
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Os slogans polifénicos que dao sequéncia a estdaegistificamse pela presenca do
pronome tossd, que por seu significado j4 indica a presencaddas ou mais pessoas
envolvidas no discurso. Ao utilizar o termo “nosgd’se subentende que quem esta falando tanto
pode ser o leitor como o fornecedor do produtocaso dos slogans. As duas propagandas
exemplificadas a seguir mostram a mesma situacaoprineira, o sloganNosso negécio €
diversad, da Semp Toshiba, pode ser interpretado tantpaido de vista do leitor como do

fornecedor.

Slogan:“Nosso negdcio é diversao”.

O mesmo se repete no segundo exemplwehtura estad no nosso sanfju& aventura

pode tanto estar no sangue de quem |é como nordafémecedora do produto.
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Slogan:“Aventura esta no nosso sangue”.

O caso seguinte é semelhante, porém o discursa-dermais coloquial ainda devido a
presenca da expressa@denté em vez de N0S. Na peca publicitéaria da Avon, seu slogana: “
gente conversa, a gente se enténfiste “a gente” sugere a existéncia de mais @ gessoas

no discurso, podenege ouvir tanto o enunciado do locutor como do eiagioc.
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Slogan:“a gente conversa, a gente se entende”.

A polifonia comumente pode ser encontrada na liggoapublicitaria, assim como em
outros diversos tipos de discurso. Em slogansgsta muito presente, embora muitas vezes seja
um pouco trabalhoso percelzé

Um recente problema associado ao conceito de p@i#® o da especializagédo do sujeito,
de acordo com sua atividade, seja ela de ordenalygnodutor de fala ou escrit@¢utor); ou de
ordem cognitiva, suporte de conteddos de percepgdoensamenton{ostrado); ou ainda de
ordem emotiva e passional, promotor de afeted\{to).

Segundo Ann Banfield, para um enunciado s6 poderham sujeito de consciéncia,
colocado no dominio do anormal os exemplos quarfadparecer uma pluralidade de pontos de
vista. Em casos em que o sujeito de consciéncia réautor empirico do enunciado,-d& que
ndo ha locutor. Porém o autor do texto contesta pettulado no cuidado de se manter a
unicidade do sujeito falante.
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Considerac0es finais

O slogan é um elemento mutavel e em constantefdarams;do, assim como a lingua,
apresentando suas tendéncias a inovacoes. Elméotrzomo producédo cultural, na medida em
gue realca os signos de uma cultura, pontua otenentre o desejavel e o indesejavel e orienta
todo o discurso publicitario, sendo por isso unselés elementos mais significativos.

O slogan leva a ac¢Bes, impulsionando e até engan@mhsegue dar a seu destinatario a
ilusdo de ser seu destinador; presume a auséncim dgunciador, a qual se volta para o lugar
gue pode e deve ser ocupado por qualquer enuncigioapresenta um numero ilimitado de
caracteristicas da analise do discurso, senddfampaldestacada como uma delas neste trabalho.

N&o é facil converter em método de pesquisa eviebgfo conceitos como polifonia.

Podemos considerar que praticamente todos os sliscgéo polifénicos e, logicamente,
elementos antagonicos serdo encontrados em sewrnteso acontece, primeiramente, porque
os andncios publicitarios possuem uma equipe camltia na criagdo de campanhas. E um
processo de producdo coletivo. “Roberto Marinho pémluz tudo que é transmitido pela TV
Globo, pela Radio Globo, nem escreve e edita tugoégpublicado pelo jornal O Globo ou pela
Editora Globo, mas este trabalho é feito por cerstete pessoas diferenté<¥a mesma forma,
na agéncia publicitaria isto se repete. O resultllom slogan, é claro, transmite a ideologia da
empresa, porém tem a intervencao de varias outssoas que participaram de sua elaboracéo e,
guerendo ou ndo, depositaram no slogan suas idaslog

A guisa de conclusdo, gostariamos de destacar goéifania nos slogans é algo muito
presente e ativo na construcdo do sentido. Elaroerite contribui para designar as diversas
perspectivas, 0os pontos de vista ou posi¢coes gepsesentam nos enunciados nas mais diversas

circunstancias.

% Dissertacéo de Mestrado em Comunica@ambudsman e o publicapresentada na Universidade Federal do Rio
de Janeiro, em agosto de 1998, por Jairo Faria Mendes.
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