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RESUMO

Este artigo analisa o slogan, enfatizando suas caracteristicas, modos de persuaséo e
relacdo com o fim da experiéncia. Busca argumentar que o slogan, como modo de
persuasdo que funde o estético e emotivo, € o sintoma do fim da experiéncia,
substituto do provérbio na sociedade industrial capitalista.
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ABSTRACT

This article examines the slogan, emphasizing their characteristics, modes of
persuasion and respect for the fall of the experience. Search argue that the slogan, as
a mode of persuasion that merges the aesthetic and emotional, is the symptom of the
end of the experiment, saying the replacement of the industrial society.
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INTRODUCAO

Este artigo constitui um estudo do funcionamento discurso e
persuasoério do slogan bem como de seu lugar no processo de fim da

experiéncia na sociedade capitalista tal como descrito por Walter Benjamin.

Como texto do género publicitario, o slogan destina-se a convencer e
a persuadir 0 publico. Sua construcdo compreende uma persuasao fundada
numa retorica do texto e da imagem de base essencialmente emotiva (para
evitar a andlise critica) e estética (pelo trabalho esmerado na camada

significante).

Quanto ao fator emotivo, afirma Olivier Reboul (1986, p. 2) que o trago
caracteristico comum aos slogans é “fazer as pessoas agirem sem que

possam discernir a forca que as impele”, “... seu trago caracteristico € impedir

a reflexdo”. Quanto a base estética, afirma Nelly de Carvalho (2002) que a
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publicidade (ndo sé o slogan) adota procedimentos de vanguarda ja testados
em outras areas, como a poesia, o teatro e o cinema. Umberto Eco (1991)
discorda desta posicdo ao asseverar que o quadro retérico da publicidade,
composto por mensagens textuais e visuais codificadas, s6 faz repisar
enfadonhamente naquilo que o publico espera e conhece. Carvalho (2002,
p.14) afirma ainda que estético na publicidade ndo tem um fim em si mesmo,
pois visa “provocar interesse, informar, convencer e, finalmente, transformar
essa conviccdo em ato de comprar’. Aponta ainda a autora, tomando por
base os estudos de De Plas & Verdier, que o processo de persuasdo dos
textos publicitarios, incluindo ai o slogan, pode ser descrito em cinco etapas:

1 - Impacto fisiolégico — escolha do meio, lugar,
visibilidade, ligibilidade, audibilidade.

2 — Impacto psicolégico — efeito surpresa, despertar do
interesse, riso e agrado.

3- Manutencdo da atenc¢do — reacdo mnemonica e criacao
de ambiente otimista.

4 — Convencimento — desenvolvimento da argumentacédo e
da credibilidade.

5 — Determinagdo de compra — manter o cliente através da
convicgao (persuaséo) e simpatia (seducéo).

(CARVALHO, 2002, p. 14)

Eis ai uma descricdo ampla do funcionamento persuasivo do género
publicitario. O que, porém, singulariza o especificamente slogan entre outras
pessoas publicitarias? Esta é a questdo que nos propomos refletir no préximo

item.

O QUE E SLOGAN

A origem do termo slogan, segundo Reboul (1986), € bélica. Vem da
expressao de origem gaélica sluagh-ghairm, que na antiga escoécia teria
significado o grito de guerra de um cla. Suas marcas caracteristicas ja
estariam inscritas na etimologia, como concisdo, eufonia e sentido de
elevacdo, para incentivar os guerreiros a atacar seus inimigos. O slogan
surge na guerra para, na era industrial, migrar para outra guerra, a do

mercado, tanto de bens matérias como de bens simbdlicos. De uma guerra a
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outra, algo permanece sua funcdo pragmatica. E o que relatam Andrade e
Cirelli (2005, p. 3): “O valor pragmatico do slogan esta associado a sugestao
e se destina, acima de tudo, a fixar na mente dos consumidores a associacao
entre uma marca e um argumento persuasivo capaz de leva-lo a compra de
determinado produto”. Mas isso nao é tudo; ha que se buscar conceituacdes

mais globais do que seja o slogan.

Russel e Lanel (apud BARBOSA, 2006) informam que qualquer
definicao do termo nos remete para a sua natureza original de “grito” e para a
sua concisdo. Para estes autores, um slogan deve possuir virtudes

mnemaonicas e ser associavel a marca ou produto cujo espirito sintetiza.

7

Para lasbeck (2002), o slogan é um mecanismo verbal que nao
intenta argumentar nem evocar a racionalidade. Sua finalidade central é
instigar adesé@o passional de um grande numero de pessoas a um bem
material ou simbodlico, compelindo-as a um comportamento ativo, néo

necessariamente autodeliberado, mas sempre disponivel ao consumo.

Reboul (1986, p. 13) procura abarcar o sentido do slogan nestes
termos:

Slogan: quando o enunciado comporta ndo apenas uma

indicagdo, um conselho, uma norma, mas uma pressao;

guando as palavras ndo desempenham mais uma funcgéo

de informar ou prescrever, mas a de mandar fazer; quando

a linguagem néo serve mais para dizer, mas para produzir

coisa diferente de que diz. Slogan, quando a fala € uma
arma.

Nesta definicdo mais poética que cientifica de Reboul (1986), o slogan
tem seu traco mais singular no uso caracteristico que faz linguagem, um uso

performativo e persuasivo, com um implicito autoritarismo de fundo.

Ao longo de seu estudo, Reboul (1986) indica outros tracos
constituintes do slogan que séo dignos de mencédo. Quanto a sua natureza
lingliistica: configura-se como uma “férmula”, assim como o provérbio, a
divisa e a maxima; é fechado em si mesmo, sem réplicas; seu contetdo é
inseparavel de sua forma; jogo permanentemente com figuras retoricas.
Quanto a sua funcédo: produzir adesbGes e fazer agir; prender a atencao;
condensar mensagens. Quanto aos procedimentos de persuasdo: € uma
férmula repetitiva, facil e agradavel de reproduzir; toma a forma de achado

verbal ou a aparéncia de argumento légico; frustra nossas censuras,
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despertando a crianca que ha em nds. Quanto ao seu valor: desvinculado de
uma ontologia da verdade; é polémico; dissimula aquilo com que o persuade;

impede a reflexao.

Com este quadro tem-se uma caracterizacdo que, mesmo nao sendo
exaustiva, € suficiente para sabermos o que é um slogan. Podemos agora
vincula-lo a outra problematica: a interrup¢cdo da experiéncia na sociedade

capitalista industrial.

O SLOGAN: O FIM DA EXPERIENCIA?

Walter Benjamin (apud LIMA, 2005) argumenta que o modo de
producdo capitalista constitiu uma barreira as atividades ligadas a erfarhung
(experiéncia coletiva) em detrimento de um outro modo de experiéncia, a
erlebnis ou experiéncia vivida, tipica do individuo solitario. Este
enfraquecimento de uma memoria e uma experiéncia comuns resultou numa
espécie de culto da novidade, anulando a importancia da experiéncia e de
seus transmissores, de que é exemplo central o narrador popular. Para
Benjamin, narrar € impossivel porque a sabedoria e a experiéncia deixaram
de ser fardis numa sociedade que muda vertiginosamente sua configuragéo.
Em tal sociedade ser informado é, do ponto da orienta¢do na vida cotidiana,

mais importar que ser experiente ou sabio.

Nessa perspectiva, a tradicdo ndo nos provém mais de modelos
seguros porque o que vale é o que é novidade. E neste contexto que entra
em evidéncia o jornal e o género romance, formas que visam ndo a
partilharem uma experiéncia (LIMA, 2005), “mas encontrar uma explicacao
para o acontecimento, real ou ficcional”: no jornalismo, “a informagéo deve ser
plausivel e controlavel; jA o romance parte da procura do sentido — da vida, da
morte, da histéria” (GAGNEBIN, 1987, p. 14)

Giorgio Agamben (2005), numa leitura de Benjamin, afirma que o
slogan ocupa em nossa sociedade o lugar que havia ocupado, nas
sociedades pré-capitalistas, o provérbio. Neste sentido, o slogan seria a
concretizacdo da morte da experiéncia. O provérbio vincula-se a uma
sociedade fundada na transmissao de experiéncias, na tradicdo. Neste tipo de
organizacdo social o provérbio era, como diz Benjamin (1987), uma espécie

de talism&, supra-sumo da sabedoria e da experiéncia.
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Muito freqUientemente o slogan imita a forma do provérbio, mas sem
atingir-lne a esséncia, que é a transmissdo de experiéncia. De acordo com
Miriam Barbosa (2006, p. 53):

O que fara de um provérbio um slogan sera a intencao da
comunicacdo e o modo de veiculagcdo. Enquanto o
provérbio leva a pensar, o slogan tende a evitar o
pensamento, sugerindo vantagens ou juntando qualidades
ao produto ou servico anunciado, de forma a torna-lo
simpatico ao consumidor.

O slogan, pelo menos o slogan enquanto vinculado a publicidade e a
ancoragem da ideologia politica, constitui um sintoma de uma mutagdo na
sociedade e nas relagdes entre os homens, agora ndo mais mediada pela

transmisséo de saberes de geracao para geracao.

CONSIDERACOES FINAIS

s

O slogan é o indice do fim da experiéncia na sociedade capitalista
industrial. Mas se ele é a morte do provérbio, é também sintoma do
surgimento de uma nova ordem social, assim como de um novo regime
discursivo. A experiéncia ndo se pode, de per si, atribuir um valor positivo,
sob o risco de se cair num saudosismo reacionario, refratario ao novo que

pode ser bom.

N&o devemos, portanto, propor nostalgicamente uma condenacdo do
slogan. Como fruto de sua época, ele esta carregado de contracdes que sdo
a que vivemos em nossa época. Assim, ele encarna o processo de
pragmatizacdo da estética em prol da producao de mercadorias e ideologias

muitas vezes questionaveis.

O slogan vive a contradicdo de servir & mercadoria e, a0 menos
tempo, ensaiar a utopia de um mundo mais belo pela harmonia das formas.
Nele, o refrigério da poesia vem atado a proposicdo de apagamento da
indagacdo critica. Isto ndo impede, porém, que apreciemos o slogan, bem

como outros géneros publicitarios, com os olhos e a mente bem abertos.
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