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Resumo:

O discurso publicitdrio é, na sociedade contemporédnea, um documento
privilegiado do poder do discurso. Este poder emana de mensagens, onde
confluem uma multiplicidade de cddigos semidticos e de linguagens sdécio-
culturais, que adensam o seu significado.

A imagem, assistematica, mas com um grande poder de sugestéo e libertagdo
de sentidos, parece ganhar terreno sobre a palavra, sistematica, previsivel,
ancoradora. Todavia, neste género discursivo especifico, os dois codigos
interagem e a linguagem verbal ocupa um lugar inalienavel.

Grande parte da tarefa de memorizagao é entregue a componente verbal do
anuncio, aos slogans que, sendo bem construidos, ecoam na memoria comum
muito para além da vida comercial tii de uma campanha. Os esquemas
retérico-pragmaticos que conferem memorabilidade a estes titulos publicitarios
prendem-se muitas vezes com o trabalho sobre a sua sonoridade ( as
aliteragdes, o ritmo, a rima), mas também com a recuperagao intertextual e
dialbgica de outros slogans, de outras “férmulas” ja fixas no horizonte memorial
do publico. E um fendémeno de reciclagem que facilita o reconhecimento
destes refrbes comerciais, a sua memorizagdo e a multiplicacédo dos seus
valores accionais e referenciais, este Ultimo efeito resultante, justamente,
desse didlogo intertextual virtual que o novo titulo entabula com a frase fixa
que recuperou.

Assim é que compreendemos como as palavras dos antncios publicitarios, a
forma como estdo organizadas e as memdrias discursivas que activam, se
tornam também fortes argumentos de sedugéo.

Abstract:

The discourse of advertising is, in contemporary society, a privileged document
of the power of speech. This power comes from messages where multiple
semiotic codes and social languages merge, overloading their meaning.

' Este texto constitui a base de uma comunicacgéo emitida pela autora no 32 Encontro de
Estudos Portugueses em Novembro de 1996 na Universidade de Aveiro
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The images, non-systematic, but with a great power of suggestion and liberty of
meaning, seem to gain ground over the words, systematic, predictable,
functioning as an anchorage. However, in this specific speech genre, the two
codes interact and verbal language occupies an unaliable place.

A great part of the memorization task is invested in the advertisement verbal
component, in the slogans that, when well-built, echo in our memory far beyond
the campaign commercial life. The rhetoric-pragmatic schemes that convey the
slogans memorability are frequently connected to their sonority (alliterations,
rhythm, rhyme), but also to the intertextual and dialogic recreation of other
headlines, other formulae steadily inprinted in the public memory. it is a
recycling phenomenon that facilitates the slogan’s recognition, memorization

94 and the multiplication of its referential and actional values. This last effect
results from this intertextual and virtual dialogue that the new headline starts
with the recycled catchword or phrase.

This way we understand how the words in ads, the way they are organized and
the discoursive memories they activate, become strong arguments of

seduction.

O discurso publicitario é, na sociedade contemporanea, um documento
privilegiado do poder do discurso.

i E ja uma questdo sobejamente conhecida e discutida a questdo da forca
1R manipuladora que as mensagens publicitarias exercem sobre nds. Sabemos
que, em virtude de todo um universo simbdlico e ideolégico que os andncios
convocam, aquelas fugazes imagens e as parcas palavras que 0s compdem
se transfiguram faciimente em poderosos complexos referenciais e
accionais, que se repercutem na nossa vida, provavelmente muito para além
do que imaginamos.

Sabemos que esta sobrecarga de conotagdes simbdlicas na linguagem
publicitaria resulta do facto de os produtos em si e por si ja ndo conseguirem
afirmar-se no mercado. Para que estes se “territorializem” num espago
préprio e, assim, ganhem uma identidade inconfundivel frente a milhdes de
outros semelhantes que exibem qualidades intrinsecas iguais, é necessario
construir em torno deles todo um universo semantico que lhes atribua um
sentido pertinente para noés, uma personalidade traduzivel em termos de
linguagem humana que, essa sim, individualiza um produto face a todos 0s
outros que se the assemelham. Assim se consuma o ja célebre casamento
entre objectos e simbolos ou valores e a dai decorrente “personalizacao”
dos primeiros. Falamos num carro e descrevemo-lo com adjectivos
humanos: ele é tradicional, conservador, seguro ou entao arrojado, jovem,
dinamico e, assim, pactuamos inteiramente com um projecto manipulador
que visa atribuir as coisas uma essencialidade ilusdria que vai muito para
além das verdadeiras fungdes destas, dos seus verdadeiros limites naturais.

De facto, recém-saidos de fabrica, os produtos ndo passam de um
aglomerado de ingredientes e propriedades fisicas que ndo possuem ainda
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a capacidade de comunicar connosco. Eles so falam a nossa linguagem a
partir do momento em que a prépria linguagem publicitaria e a linguagem do
marketing os transfiguram em eximios comunicadores.

Entdo, passamos a olhar para eles, a identificar-nos com eles e a uséa-los
como indicios da nossa prépria identidade, indicios que todos aprendemos
ja a rentabilizar muito bem na nossa interac¢do social e no processo de
categorizacao psicoldgica que fazemos do outro. Passamos a usa-los para
experimentar determinadas emocdes e estados de espirito e também para
manifestar essas emog¢des e estados de espirito. Passamos, enfim, a usa-
los como objectos simbdlicos e ideolégicos que significam muito para além
das suas propriedades inerentes.

Ora, estes valores simbdlicos que, a forga de surgirem associados com os
objectos, com eles se fundem de maneira indestringdvel, ndo encontram
outro portador material que nao as mensagens verbais e visuais que
compdem os anuncios. S3o estas que, estruturadas de uma maneira
intencional, concentram todo o poder persuasor de que falamos. Como se
codifica entéo, visual e verbalmente, esta forca manipuladora que nos
encerra num convincente universo de representagdes recursivas ?

Tem sido esta a interrogagéo que tem alimentado o nosso estudo de ha uns
anos para ca e se, por um lado, nos escapa um pouco o tratamento da
linguagem imagética que convoca semiologias paralelas gque ndo nos
encontramos muito habilitados para decifrar, o tratamento da componente
verbal tem absorvido toda a nossa atengéo.”

Devemos, alids, falar aqui um pouco em defesa desta componente verbal
numa mensagem publicitaria em que a imagem parece imperar e conquistar
progressivamente mais e mais terreno. Nao nos parece, de facto, que este
fenémeno deva ser interpretado como uma perda da importancia da palavra
em fungdo da imagem. Sem palavras a publicidade ndo seria publicidade.
Por vezes, reduzida a uma participacdo minima, apenas a identificagéo do
nome do produto ou marca, a linguagem verbal €, antes, investida a maior
parte das vezes na figura do slogan de fun¢gdes centrais no projecto de
persuasao.

A prova de que é assim, e de que a palavra desempenha funcdes
inaliendaveis na comunicagao publicitaria € a de que muitos slogans se
fixaram ja no nosso horizonte memorial onde subsistem com enorme
tenacidade, a par de outras “formulas” de dignidade bem mais
unanimemente reconhecida, como os provérbios, as maximas, o0s

% Para uma vis&o mais aprofundada deste assunto cf. da mesma autora Publicidade - Um
Discurso de Sedugao. Porto, Porto Editora/Colecgdo Linguistica, 1997.
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idiomatismos, os titulos de obras e de filmes consagrados, os refrées de
cantigas famosas...

A prova de que & assim estd em que rentabilizamos estes ‘“refrbes”
comerciais na nossa interaccdo soécio-verbal quotidiana como que a
cumprirmos um ritual de comunhdo e de reconhecimento social.
Rematamos uma conversa com © mais recente slogan da marca X,
proferimos um comentério humoristico com a ajuda do slogan do produto v,
e todos ratificamos desta forma a omnipresencga de um discurso que parece
96 bem mais inocente do que o que é.
Os slogans reclamam a nossa atengdo e fixam-se na nossa memoria
devido, em parte aos processos de repeticdo ou “matraqueagem” a que
estdo sujeitos na sua divulgacdo, mas também devido a propriedades
internas, composicionais, retéricas, pragmaticas que podem facilitar o
processamento cognitivo. Fixamos a exclamag&o: “Ai os seios da Soénia” ou
o convite: “Vamos nessa Vanessa ?”, mas ja nao fixariamos, talvez, “Ai os
seios da Vanessa” nem “Vamos nessa Soénia 77, porque a nossa mente
reage bem as regularidades que uma assonédncia ou uma aliteragc@o
| 1 introduzem e a outro tipo de regularidades, ritmicas nomeadamente, que
,‘ tornam estes produtos facilmente interiorizaveis.
i
|

Nada de novo, até aqui. Nao sdo, todavia, somente os processos de
paralelismo estrutural que conferem dotes de memorabilidade aos slogans.

. Uma das técnicas mais utilizadas actualmente é o aproveitamento de e

i intervencdo sobre todas as “férmulas fixas” e automatismos ou rotinas
linguisticas em que inserimos todo o tipo de frases, expressdes ou
enunciados que, por uma razao ou outra, se fixaram no horizonte memorial
de uma comunidade. Tudo o que constitua uma parcela de um patriménio
linguistico comum assegurado é material altamente interessante para os
fazedores de slogans que o reciclam e reintroduzem no “mercado”
discursivo ao servico da promogéo de um determinado bem. Assim, surgem-
nos titulos como :

A caixa que mudou o mundo. (Pizza Hut)

Em flagrante de leite. (Chocolates Mars)
Depressa e Bem ? Ja ha Quem. Kodak Express.
Eden. O perfume proibido. (Cacharel)

O furto proibide. (Alarmes Auto)

Melhor que acertar é persistir no acerto. (Agéncia de publicidade Opal)

N o o R~ DD

Um salto imortal. (Maquinas de filmar Sony)
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8.
9.

Tanto vale s como bem acompanhado. (Pizza Hut)

Depois da Tempestade vem a Bonanga. (Companhia de seguros
Bonanca)

10. Por detrés de um grande homem ha sempre uma grande cerveja.

11
12
13
14
15
16
17
18
19

20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

27
28
29

30.

31

32
33
34

(Super-Bock)

. Gréo a Grao. Literalmente. (Cafés Sical)

. Depressa vamos longe. (EMS Correio Urgente)

. A noite nem todos os gatos sao parvos. (Preservativos Rendells)
. Radio Energia. Proibida a maiores de 21 anos.

. Super-Bock. Duas palavras que valem mais que mil imagens.

. Golf. O carro de todos os anos.

. Vinho verde. Um gosto demarcado.

. Voulez-vous Cointreau avec moi ?

. Mudam-se os tempos, mantém-se as vontades. (Cafés Delta)
Todas as semanas, o mundo a seus olhos. (Revista Viséo)
Agora vocé pode secar as Miele maravilhas. (Secadores de roupa Miele)
Esta semana no Pingo Doce é tudo a grande e & Portuguesa.
Ha guantos bifes ndoc come um ovo ?

Banco mais banco ndo ha. (Banco Totta)

Tottalink. O mais eficaz a eliminar idas ac banco.

Cartao Tottamatic. Recomendado por mais de 250 mil caixas
automaticas em todo o mundo.

. Querido, ampliei 0 mitdo. (Leite Nestlé Junior)
. All you need is Dove. (Sabonetes Dove)
. Outubro ou Nada. ( Festival de musica rock..)

Em nome da marca, do produto e do espirito criativo. (Agéncia de
Publicidade EPG)

. Aceitam a Bosch 2 em 1 como vossa legitima méagquina de lavar loi¢a,
antes que o aborrecimento vos separe ?

. A cidade a teus pés. (Sapatos Manhatan)
. A solugdo esta na sua mao. (Telebip TLM)

. Os portugueses estdoc sempre a passar por cima do nosso trabalho.
(Auto-estradas Brisa)
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35. Nao ha como o apoio de um grande amigo do peito. (Soutiens Triumph)

36. Veja como este grafico nao fala so por si. Fala por muita gente. (Radio
TSF)

E muitos outros que por razdes de brevidade ndo podemos explicitar aqui.

Quais sao, pois, as vantagens deste processo tdo usado actualmente (diga-
se, alids, que ndo sd nos refrdes publicitarios, como também nos proprios
titulos de imprensa) ? Como verificamos, através dos exemplos listados, o

98 material reciclado é de natureza varia: provérbios, refrdes de cangoes, titulos
de filmes, idiomatismos, rotinas linguisticas, frases de autores célebres,
férmulas religiosas, até mesmo outros slogans publicitarios que tenham
alcangado notoriedade. Como podemos ver também, coexistem
aproveitamentos de diferentes tipos :

(i). A frase pode ser recuperada e conservada na integra :
1. “A caixa que mudou 0 mundo”,

caso em que € a conjugacao texto/imagem que potencia a activagdo de um
Hipt: - sentido alternativo ao da férmula fixa original, concedendo assim pertinéncia
ao jogo.

(ii). A frase pode ser recuperada e sobre ela operar-se um leve
desvirtuamento formal :

5. “O Furto proibido”

Veja-se que o desvirtuamento ndo deve ser de tal ordem que impeca a
evocacao imediata da formula-mée, dado que o interesse deste jogo esta
justamente em que o receptor deve reconhecer, por detras do slogan, a
frase original que the é normalmente muito familiar.

(iiy A “formula fixa” pode ser recuperada e sobre ela propor-se uma
literalizacéo, ou seja, uma leitura literal :

32. “A cidade a teus peés” (num slogan a uma marca de sapatos,
ambas as leituras se revelam pertinentes)

Também neste caso € a imagem que contribui para que as duas leituras
fiqguem disponiveis e para que o slogan ganhe, assim, um efeito de sentido
interessante.
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Em todos estes casos, os dividendos accionais e cognitivos que se buscam
sdo semelhantes:

a. Em termos cognitivos, o “criativo” (assim se auto-denominam os
produtores de texto publicitario) apoia-se num trago memorial ja
existente,ainda por acréscimo existente de forma assegurada e intensa no
horizonte memorial do publico (veja-se como a suspenséo do proveérbio
11.“Grao a Grdo..."” operada pelo slogan da Sical apesar de deixar latente,
na sombra, mais de metade do mesmo nio deixa de fazer imediatamente
evocar os segmentos elididos, facto que comprova que estes automatismos
linguisticos se encontram solidamente enraizados na nossa mente). De
facto, o fundo memorial ou meméria discursiva a que os criativos vdo buscar
o seu material € um patriménio comum que todos conhecem e partilham e
que funciona, alias, como um simbolo de identidade e integragéo social,
facto que facilita, pois, o reconhecimento visual e a memorizagdo dos
slogans construidos sobre esta técnica.

Por outro lado, o recriador ndo se limita a reproduzir a férmula original,
antes, subverte-a, numa qualquer das modalidades que apresentamos
acima, pelo que a chamada de atencdo € mais eficaz. De facto, tal como
reza a ja classica Teoria da Informac&o®, numa formulagdo matemética que
diz que : “a gquantidade de informagdo de uma unidade é raz&o da sua
probabilidade”, o que, decifrado, quer dizer que um sinal comportara tanto
mais teor ou temperatura informativa quanto maior for a sua
improbabilidade, um elemento estranho e inesperado num dado contexto
transporta mais informagdo do que o seu correlato familiar. Nao ¢é
necessario. alias, invocarmos a Teoria da Informagéo para validar um facto
que faz parte da nossa experiéncia empirica : € uma verdade que pelas
coisas velhas e conhecidas passamos diariamente quase sem as vermos,
mas que, se essas coisas velhas assumem um aspecto diferente,
subitamente elas reclamam a nossa atencdo e ndés paramos para as
observarmos melhor. E, sem duvida, um dado do senso-comum que a
transgressdo chama a atengdo e aqui, neste jogo, a intengéo € mesmo
essa.

Os varios efeitos transgressores cultivados neste jogo de cruzamentos
intertextuais fazem sempre sobrepor a um efeito de banalidade um efeito de
surpresa, e este efeito de contra-expectativa forga a um maior dispéndio de
energia cognitiva na descodificagdo por parte do receptor, sobrecarga
processamental que se torna preciosa para a retengdo da atengado no
slogan. Efectivamente num casc como :

1.“A caixa que mudou ¢ mundo”,

3 para confrontar uma abordagem desta teoria ver Décio Pignatari {1968).




verificamos o aparecimento de uma unidade significativa contextualmente
improvavel: a imagem de uma caixa de pizza e, logo, o efeito de surpresa
funciona em pleno.

Nos casos como:
35. “Nao hé como o apoio de um grande amigo do peito”,

vemo-nos também obrigados a desconstruir um automatismo linguistico e a
perceber uma férmula com um alto grau de “fixag&o” ou idiomatizagao como

100 uma expresséo literal, gracas ao contributo da imagem e a legenda que
identifica o préprio produto, que, mais uma vez, introduzem um elemento
contextualmente dissonante, imprevisivel, que faz aumentar a carga
informativa da mensagem.

Finalmente, nos casos como:
13. “A noite nem todos os gatos s&o parvos.”,

é dbvio que a transgressao afecta um con-texto textual mesmo, ou seja é
it uma expectativa de ordem composicional, referente a estrutura interna de
uma determinada férmula fixa que é gorada. Ali, onde se esperava “pardos”
surge “parvos” e logo o efeito de surpresa é ainda maior.

Note-se, alids, que para o sucesso desta Ultima versao do jogo textual em
foco, é importante, como ja dissemos, que a subvers&o praticada nao afaste
muito o slogan da forma original aproveitada. A coexisténcia das duas
versBes - a original, a genuina, e a reciclada, resultante da intrusédo na
primeira - na memoria de trabalho do receptor no momento da
descodificacéo parece ser de ordem fundamental para o sucesso do jogo. A
versdo “mutilada’, de que resulta o slogan, deixa-se contagiar do trago
memorial forte que caracteriza a outra, a0 mesmo tempo que consegue
assegurar uma identidade propria pela transformagéo formal que sofreu.

Aquelas solugdes que conseguem com uma interveng&o minima despoletar
amplos efeitos de sentido e efeitos accionais s&o, quanto a nés as mais bem
conseguidas. Incluem-se neste conjunto a subversdo do provérbio que
acima registamos, bem como, por exemplo:

2. Em flagrante de leite.
5. O furto proibido
23. Ha quantos bifes ndo come um ovo ?
25. Outubro ou nada.
24. Banco mais banco nao ha....
entre outras
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(veja-se como neste Ultimo exemplo é a mera elisdo de um fonema que
despoleta toda a revolugdo no sentido do enunciado.) -

b. Gostariamos ainda de referir alguns dos efeitos pragmaticos produzidos
por esta rentavel técnica ,que no fundo se baseia na promog¢do de um
didlogo intertextual, e por isso a denominamos de solugé@o dialdgica, a
caracteristica que deu o nome a este nosso breve estudo.’

Ao fazer uso deste jogo, o discursc publicitario esta a apelar a um fundo
cultural comum, identificador de uma comunidade social. Seria um erro
crasso, alias, pretender construir uma charada deste género com base num
referente demasiadamente elitista, j4 que parte da aceitabilidade desta
técnica resulta justamente do facto de o receptor ao reconhecer o jogo e
aceitar descodifica-lo estar como que a cumprir um ritual de confirmacao da
sua pertenga a uma determinada comunidade e, logo, a contribuir para a
identidade e coesédo da mesma. No fundo, estas interpela¢gdes em que o
discurso publicitario constantemente nos envolve séo formas sabias de tirar
partido da nossa condi¢do de seres ideoldgicos, dependentes da formagéo
social em que estamos inseridos e sempre disponiveis para emitirmos sinais
de integracao na mesma.’

Por outro lado, um outro efeito accional de auto-valorizagéo resulta, para o
proprio receptor, da entrada neste jogo. Ao mostrar que € capaz de
desvendar o enigma do slogan, de reconstituir a maxima, o titulo do fiime, a
frase célebre escondida por detras dele, o receptor estd a evidenciar um
saber e uma competéncia culturalmente valorizados. Este processo de |
positivacdo do receptor, antecipadamente previsto e assegurado pelo .
enunciador publicitario, € um aspecto central na definicdo deste discurso

que, como forma de comunicagdo persuasiva que €, se encontra

profundamente vinculado a figura do receptor e, por isso, investe todos os

seus esforgos no envolvimento, na captagéo deste. Delinear, a partir mesmo

do interior do discurso, a imagem de um receptor virtual cumplice e

cooperante com o programa enunciativo proposto é uma estratégia basica

para um texto dirigista como o que nos encontramos a analisar. O receptor :
pactua de bom grado com esta proposta textual seguindo, assim, a risca as
instrugbes de leitura e accdo que um omnipotente emissor publicitario
concebeu.

* Sobre as nogées de intertextualidade e dialogismo ver, particularmente, Bakhtine, 1977 e
1984, e também Foucault, 1971.

5 (Veja-se somente a titulo de exemplo este slogan da Sical : “Retrato de Sical enguanto
jovem.” que pretende ser uma recuperacgéo do titulo do romance de James Joyce : “Retrato de
artista enquanto jovem”, mas que se arrisca a falhar a sua estratégia por utilizar um referente
demasiadamente restrito.)
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Por outro lado, ainda, esta técnica produz também efeitos de credibilizagdo
para o préprio discurso e para o enunciador publicitario. E inegavel que o
texto retira parte da sua eficacia persuasiva desse dialogo virtual que
entabula com outros textos ja existentes e j& implantados na memdria da
comunidade. E inegavel que ele beneficia do prestigio que muitas dessas
féormulas acumularam ao longo de uma existéncia por vezes imemorial.
Pensemos nos provérbios.

Devemos salientar, neste momento, que nos parece haver duas grandes
opgdes no tratamento deste jogo : uma grande parte dos slogans resolvem-
102 se por uma abordagem humoristica, fazendo uma parddia da férmula fixa
1 aproveitada de forma a gerar uma alianga seméantica entre o provérbio e o
produto que resulte engragada e que destaque o efeito ltidico da associagao.
Nesta categoria se integram, de facto, muitos dos slogans que listamos :

8. “Tanto vale s6é como bem acompanhado”

10. “Por detras de um grande homem ha sempre uma grande cerveja”
14. “Radio Energia. Proibida a maiores de 21 anos”

24. “Banco mais Banco néo ha”

Provavelmente ndo nos podemos impedir de sorrir quando nos cruzamos
com uma destas solugbes na rua.

Todavia, também ha aqueles slogans que optam pela adopgéo de um tom
mais sério, mais grave, mais solene, apoiando-se, assim, na maxima para a
partir do seu prestigio obterem um efeito de sublimagdo do produto.
Normalmente, esta segunda opgdo de tratamento regista-se sobretudo no
aproveitamento de provérbios, maximas e frases de autor consagradas, o
que é compreensivel, visto que, ao recorrer a estes, o enunciador publicitario
estd a convocar uma “voz", a “voz do munde”, uma “voz’ sem origem
definida, que transporta toda a sabedoria do senso-comum, uma voz
reconhecida e autorizada, que n&o costumamos questionar, convertendo-se
esta técnica, assim, numa forte estratégia de credibilizagéo discursiva e de
legitimagao dos valores avangados pelo enunciado. Veja-se por exemplo os
casos de:

11. “Grao a Gréo. Literalmente.”
9. “Depois da tempestade vem a Bonanga”.

N&o nos parece efectivamente que o efeito intendido aqui seja o efeito
humoristico, mas mais um efeito de sublimagao e exaltagdo da maxima e,
logo, do produto. Nao esquegamos que nos rentabilizamos estas verdades
proverbiais no dia-a-dia, cheias de uma sabedoria em que fazemos fé, como
uma espécie de sentengas ou profecias que ganham pela sua forca de lei

mnom»momiiiiim»»mmm I
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um valor prospectivo, de verdade geral e intemporal, inegavel. Num caso
como: - ‘

4. “O perfume proibido”,

podemos confirmar que o slogan s6 ganha toda a sua espessura

significativa porque se deixa contagiar dos valores proféticos e proverbiais

que o enunciado original encerra - “O fruto proibido” - e também porque |
convoca todo um universo referencial fortemente instalado na meméria do

receptor que amplifica largamente o valor seméntico e pragmatico do

slogan.

Esta &, pois, uma estratégia de fortalecimento discursivo, como diziamos
acima. Em termos pragmaticos, para resumir, explica-se porque estes
slogans entabulam um didlogo intertextual com outros enunciados, que,
ainda por cima, n3o sdo uns enunciados quaisquer, sdo uns enunciados
carregados de conotagdes muito especificas, conseguindo amplificar por
intermédio desse didlogo virtual o seu poder referencial e accional. Dito de
outra maneira, estamos convencidos de que grande parte da rentabilidade
pragmatica desta solugdo de aproveitamento de “férmulas fixas” e varios
“cruzamentos” intertextuais no quadro do texto publicitario resulta
justamente dos dividendos de sentido e de valores ilocutérios e perlocutérios
que este didlogo interdiscursivo implicito pde em acgéo. Por detras do
slogan vao ecoar outras vozes, v8o sobrepor-se outros textos que tém como
consequéncia o enriquecimento e a valorizagao daquele.

Comecgamos a vislumbrar, pois, por que razbes este dialogo intertextual se
transformou num recursc de ordem essencial para a criagdo de texto
publicitario. Esta solugdo talvez concentre efeitos que nenhuma outra
consegue concentrar. Fundamentar os slogans em dados da memoria
discursiva do receptor que se tém por seguros é uma técnica de controle da
recepcao eficaz. E qual é o texto persuasivo que nao sonha com o controle
dos seus efeitos perlocutérios ?

Além de todas estas razdes, existe ainda o argumento ludico a fazer valer
toda a sua forca de atracgdo. O prazer é uma dimensdo reactiva
importantissima, porque nos é imperioso gostarmos daquilo que nos faz rir e
estes trocadilhos, estas desconstrucdes, estes enigmas, estes jogos s&o
também um convite para a brincadeira, para a descontrac¢do. Este facto
explica 0 sucesso da abordagem humoristica em publicidade. Um anuncio
que nos faz rir € um anuincio que conquistou a nossa simpatia.

O texto publicitario actual vive muito pois deste dialogismo intertextual.

Parasitagem, dirdo uns ; Ou simbiose ?, apetece perguntar. Mario Garcia-
Page (1992) defende que muitas destas férmulas sofrem, por intermédio
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destas reciclagens que este todo-poderoso discurso dos nossos dias
empreende, um processo de revivificagdo, sem o qual muitas delas
entrariam em declinio. Por outro lado, afirma Blanche-Noélle Grunig® que
estas vozes, que ja nos sao tao familiares, povoam as ruas das nossas
cidades e as nossas estradas, convidando-nos a comunicar com elas e
reduzindo, assim, a nossa sensac¢éo de isolamento e solidéo.

Sem pretender tomar partidos, parece-nos que esta pequenissima incurséo
pelo interessante terreno da linguagem publicitaria actual nos demonstrou

. gue ndo sdo sO os conteldos ou as representacdes que o discurso

104 publicitario faz desfilar repetidamente sob os nossos olhos, que nos atraem -
e atraem-nios, é um facto, porque no fundo somos nds, as nossas vidas, 0s
nossos desejos, 0s nossos devaneios, que vemos espelhados nos anuncios
- mas que também os slogans por si mesmos, pelas suas propriedades
formais e retdrico-pragmaticas, se constituem em importantes argumentos
de seducéo.
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