[iomunicagéio

(Artigo

Slogan publicitario
é isso ai!

Paula Renata Camargo de Jesus

Professora do IMES, vice-diretora e professora da UNISANTA,
Mestre em Comunicacao Social pela UMESP

——(Resumo)_

Todos se lembram do slogan E isso ai, da Coca-
Cola ou dos consagrados Tomou Doril a dor
sumiu!, do analgésico Doril; 1001 utilidades da
Bom Bril, Uma boa idéia! , da Caninha 51... As-
sim é o slogan, marcante, criativo... um instru-
mento persuasivo que reforca a idéia da marca
de um produto. O slogan publicitario € uma
frase de efeito que exerce papel relevante jun-
to a marca e consegue, através da midia de
massa ou da propaganda boca a boca, fazer
parte da vida das pessoas.

Palavras-chave: slogan; propaganda em sadde.
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Everyone remembers Coca-Cola’s slogan E isso
ai (That’s it), or Doril painkiller’s consecrated
Tomou Doril a dor sumiu! (If you take Doril, the
pain is gone); Bom Bril’s 1001 utilidades (1001
uses), Caninha 51’s Uma boa idéia! (A good
idea)... That is how slogans work. They are
remarkable and creative, an instrument that
reinforces a product’s brand idea. Slogans are
punch lines that have a relevant role for the
brand and they are able, through the means of
mass communication or from word of mouth,
to become a part of people’s lives.

Key words: slogan; health advertising.

(janeiro/junho 2002)




(Artigo

E isso ai...Quem nao conhe-
ce o famoso slogan da Coca-
Cola, criado em 1983 e repeti-
do tantas vezes? Slogan publi-
citario € uma palavra ou frase
marcante, um instrumento per-
suasivo que reforca a idéia da
marca de determinado produto.
Quando bem utilizado pela mar-
ca, torna-se consagrado na pro-
paganda boca a boca. Olivier
Reboul, autor do livro O Slogan,
afirma que o importante para o
slogan nao é apenas ser repeti-
do, mas sim repetivel... facil de
se pronunciar, gostoso de ser
dito, para que caia no gosto
popular.

“E isso ai” da Coca-Cola foi
planejado para ficar até 1989,
mas o slogan atravessou déca-
das e a expressao passou a ser
sindbnimo de alegria, descontra-
cdo, o jeito Coca-Cola de ser e
atrair o jovem.

Da mesma forma que a
aguardente Caninha 51, com o
seu slogan “uma boa idéia!”,
criado na década de 1970, vi-
rou dito popular. E nos tempos
atuais, apo6s 30 anos, seja no
jogo de bingo, no endereco, no
preenchimento do cheque, nao
importa, falou em 51, logo se
ouve: boa idéia! Essa consagra-
c¢ao de marca e slogan so pode
ser possivel, com a aceitacdo do
publico.

Ai entra a questao de ser re-
petido, propagado com certa
frequéncia através da midia de
massa e repetivel, o fato de tor-
nar um slogan popular, o pro-
pagado boca a boca, que Re-
boul cita com tanta proprieda-
de. E de extrema importancia o
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fato de as pessoas gostarem de
repetir os slogans, passando-os
de geracdo para geracao. E
guanto mais faceis de ser pro-
nunciados, mais sao lembrados
e agradaveis de ser repetidos.
Ainda para Reboul, os slogans
espalham-se por toda parte,
aparecem em todo lugar: na
boca dos locutores, vendedores
ambulantes, radios e telas:
grandes e pequenas. Dizer que
eles assediam é pouco: eles ins-
talam-se com naturalidade na
memoria, na linguagem e até
no pensamento das pessoas. Se
o slogan prolifera assim, é por-
gue assume uma funcdao que
sO ele pode desempenhar (Re-
boul, 1975, p. 2-3).

Sabe-se que o slogan publi-
citario no Brasil teve inicio jus-
tamente com o inicio da Propa-
ganda no pais. Nessa época, os
medicamentos eram os grandes
investidores em publicidade.
Mesmo antes da existéncia da
midia de massa, os medicamen-
tos ja utilizavam os cartazes em
bondes para anunciar xaropes.
Desde entdo, uma frase de efei-
to, uma expressao, ja acompa-
nhava a marca do medicamen-
to. Como exemplo, “Se é Bayer
é bom”, slogan que ha mais de
um século acompanha a marca
Bayer.

Slogan tem algumas defini-
¢oes: “grito de guerra”, “frase

L T

de efeito”, “lema”, “apelido prag-
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matico do nome préprio”, “for-
mula fixa”, “frase feita”.

A dificuldade de se entender
qual a melhor definicao de slo-
gan é que, como define Reboul

(1975, p. 4), “slogan € um tema
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multifario, ou seja, que concer-
ne a Linglistica, a Retodrica...
sem falar nas técnicas de pu-
blicidade e propaganda”. E jus-
tamente essa interdisciplinari-
dade que faz com que o slogan
tenha definicoes distintas.

A origem da palavra slogan
é gaélica: sluagh-ghairm, que
significava em escocés “grito de
guerra de um cla”. O francés
atribuiu ao slogan o mesmo
sentido de propaganda, doutri-
namento, reclame. O inglés
adotou o termo por volta do sé-
culo XVI para, no século XIX,
transforma-lo em divisa de par-
tido e, a seguir, em palavra de
ordem eleitoral. No século XIX,
0 americano acabou dando um
sentido comercial ao slogan
(Reboul, 1975, p. 7). Esse sen-
tido comercial, por assim dizer,
passou a ser utilizado, como
slogan publicitario.

Segundo lasbeck, é impor-
tante que o slogan publicitario
seja localizado no desenvolvi-
mento massivo da publicidade
no final do século XIX e no ini-
cio do século XX. Periodo em
que a publicidade passou a re-
vitalizar o slogan, dando-lhe um
destaque especial no contexto
de sua eficiente e peculiar re-
torica. Mas é interessante con-
siderar que o slogan publicita-
rio utilizado nos tempos atuais
herdou antigas tradicdes de
frases feitas e ditos populares
(lasbeck, 1998, p. 181). Uma
curiosidade quanto a lingua-
gem utilizada nos primeiros slo-
gans publicitarios criados na
Propaganda Brasileira é que os
redatores publicitarios eram os
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escritores, literarios, poetas,
gque mesmo sem experiéncia na
linguagem comercial sabiam
utilizar bem as palavras. O tom
exagerado, poético, cheio de ri-
mas dos slogans publicitarios
pertencia na verdade aos escri-
tores: Casemiro de Abreu, Lopes
Trovao, Emilio de Meneses, Ba-
silio Viana, Olavo Bilac e, mais
tarde, Origenes Lessa . Slogans
como “Com guarda-chuva Ferre-
ti, pode chover canivete”, eram
perfeitos para a época.

Para Reboul (1975, p. 22), 0
slogan publicitario pode ainda
variar de acordo com a tipolo-
gia utilizada, a oralidade, o rit-
mo, ou seja, a sua configura-
¢do. Quando é acompanhado
pela marca, o slogan fica co-
nhecido como completo: “To-
mou Doril a dor sumiu” e quan-
do ndo acompanha a marca, s6
ganha sentido completo com o
texto ou a imagem, ficando co-
nhecido como incompleto: “Vocé
conhece. Vocé confia.” da Vo-
lkswagen. O slogan incompleto
nao é menos importante, apenas
€ mais livre, talvez mais criativo
por utilizar, com mais variacdo,
alguns recursos linglisticos.

Martins (1997, p. 132) é ob-
jetivo em suas colocagdes: “O
slogan é maxima ou frase cur-
ta, concisa, marcante. E expres-
sdo concentrada que sugere
uma idéia, expressao enfatica,
simples, resumida e dinamica”.

Martins cita como principais
caracteristicas do slogan publi-
citario: ser positivo, ser breve,
ser compreensivel, ser preciso,
fazer uso do vocativo, ser inci-
sivo, ser ritmico, ser simpatico,

sempre chamando a atencao.
Para o autor (1997, p. 134), “o
slogan publicitario € uma frase
enfatica, simples, resumida e
dinamica que tem maior infor-
macao em maior concisao, ou
seja, harmonia entre as formas
de contetdo, que da énfase aos
artigos, aos prefixos e neologis-
mos e trocadilhos”.

lasbeck constata que slogan
é uma férmula verbal apelati-
va, que tem na publicidade de
um modo geral seu maior ca-
nal de veiculagdo. Para ser im-
pactante, despertar atencao,
obter memorizacdo e conseguir
seus objetivos incitativos, nao
pode abrir mao de efeitos esti-
listicos e retéricos. Por isso, o
slogan é, quase sempre, uma
frase de efeito (1998, p. 175).

Frases de efeito como essas
fixaram a marca na cabeca do
consumidor por anos: “1001
utilidades”, da Bom Bril, que
marcou a esponja de aco Bom
Bril para as donas de casa; “nao
esqueca a minha Caloi”, insis-
tentemente repetida pelas cri-
ancas para com seus pais; “se
a marca e Cica, bons produtos
indica”, resumindo em poucas
palavras a qualidade dos pro-
dutos Cica; “a diferenca é que
o Estadao funciona”, do jornal
O Estado de S.Paulo, tentando
desbancar a concorréncia;
“energia que da gosto”, do
achocolatado Nescau, traba-
lhando com trocadilhos e valo-
rizando o sabor do produto.
Sdo inimeras frases de efeito
ou slogans publicitarios que
marcaram época e até hoje fa-
zem parte da vida das pessoas.

(Artigo

Malanga (1977, p. 79) com-
para o slogan a um lema, que
nada mais é que uma frase bre-
ve e sugestiva, destinada a evo-
car imediatamente a marca a
que se refere por leitura ou au-
dicao. Para ele, o lema ou o slo-
gan publicitario constitui um
elemento comum no anuncio
ou na campanha.

Sant’Anna também define
slogan como lema, mas se apro-
funda no assunto quando ex-
plica que o slogan publicitario
€ uma senten¢a ou maxima que
expressa uma qualidade, uma
vantagem do produto. Para ele
o slogan é, de fato, na maioria
dos casos um lema, ou seja, a
expressao de uma idéia sobre
o produto. Sant’Anna acredita
que o slogan deva consistir de
uma frase curta (quatro a seis
palavras), concisa, eufonica,
simples e original, se possivel
(1999, p. 171).

Para Reboul, a comunicacao
de massa é a grande responsa-
vel por esse alcance dos slo-
gans, ja que ganham forca per-
suasiva a partir do momento
em que ultrapassam os limites
de um grupo restrito (1975, p.
11). Os slogans da Coca-Cola
tém uma preocupacao univer-
sal, ou seja, o slogan é unico
em varios paises, com a devida
traducao. Eles ganharam tanta
forca para a marca que chegam
a fazer parte da propria emba-
lagem do produto: “Sempre”
Coca-Cola no Brasil, “Always”
nos paises de lingua inglesa e
“Siempre” em paises de lingua
espanhola. Essa é uma consa-
gracao definitiva do slogan e de

-
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sua importancia para a marca.

Na publicidade de radio, o
verbal tem presenca quase ab-
soluta, ficando o antincio envol-
vido no meio das musicas e al-
gumas falas de locucao. E mes-
mo os jingles, comerciais mu-
sicados, cantados, pela propria
caracteristica de melodia, ser-
vem para criar um clima favo-
ravel a aceitacdo da mensagem,
predispondo o ouvinte a sua
efetiva recepcao e até mesmo
a sua propagacao natural, a pro-
paganda boca a boca.

“Dedicacao total a vocé”, slo-
gan da marca Casas Bahia, ficou
consagrado atraveés do jingle, e,
portanto, tem uma preocupacao
com o ritmo, a melodia.

Nesse sentido, o radio é o
meio de comunicacdo de mas-
sa onde o slogan encontra
maior efetividade, contribuin-
do de forma decisiva para a
fixacdo e memorizacdo das
marcas, que utilizam-se de
slogans. Ja a publicidade da te-
levisdao procura associar a im-
portancia do verbal a preemi-
néncia da imagem, resultando
em uma forca persuasiva (las-
beck, 1998, p. 180).

Quando um slogan é aceito
pelas pessoas, acaba por gerar
um sucesso de vendas da mar-
ca, sobretudo quando incorpo-
ra a imagem da empresa. Ta-
manha responsabilidade do slo-
gan no contexto de uma cam-
panha publicitaria demonstra-
se nho momento em que ele
contempla o marketing, pois,
sendo agregado a marca, aju-
da na venda do produto.

Para Pinho (1996, p. 75), as
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marcas utilizam-se dos slogans
como valiosos instrumentos de
comunicacao para ajudar na
criacdo ou manutencao da lem-
branca. O slogan publicitario
tem a funcao de reforcar uma
imagem de marca por meio da
associacao de um valor a um
nome. O slogan tem o proposi-
to de satisfazer, seduzir, mos-
trar, demonstrar e agradar. Ele
favorece a divulgacdo da mar-
ca e, assim, afeta seu reconhe-
cimento e lembranca.

Tamanha é a relevancia do
slogan em relacao a marca, con-
tribuindo como instrumento
valioso de comunicacao e prin-
cipalmente na criacdo e manu-
tencdo da lembranca. Pinho
aponta, como um dos slogans
mais conhecidos e lembrados
no Brasil, o slogan da Bayer “Se
é Bayer, é bom” e justifica que
esse slogan consegue demons-
trar o valor da marca e reforcar
uma imagem positiva do pro-
duto (Pinho, 1996, p. 75-78).

Desenvolver a lembranca
demanda repeticdo, ou seja,
uma lembranca imediata (Top
of Mind) é naturalmente mais
dificil, principalmente se o slo-
gan estiver fora da midia de
massa. “Manter um alto nivel
Top of Mind através de exposi-
¢do constante pode criar nao
apenas o conhecimento da
marca, mas também um desta-
que tal que pode inibir a lem-
branca de outras marcas”
(Aaker, 1998, p. 79).

Sobre a importancia do slo-
gan publicitario no marketing,
Aaker (1998, p. 216) afirma que
este recurso pode ser confecci-
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onado para uma estratégia de
posicionamento e acrescentado
a marca sem muitas limitacoes
legais. O slogan pode propiciar
uma associacao adicional a
marca e pode até remover al-
guma ambiglidade da marca,
muitas vezes até gerando um
valor préprio, que pode ser ex-
plorado. Da mesma forma que
a marca, o slogan publicitario
pode ser muito eficaz se for
especifico, memorizavel, rele-
vante, interessante, engracado
e se estiver ligado a marca.

Para Aaker (1998, p. 288),
“um slogan pode ser ajustado
para uma estratégia de posicio-
namento... pode proporcionar
associacoes adicionais e focali-
zar as existentes.”

Kotler define marca como
um nome, termo, sinal, simbo-
lo ou design, ou uma combina-
cdo desses fatores, que preten-
de identificar os bens e servi-
¢os de uma empresa e diferen-
cia-los daqueles de seus con-
correntes (Dearlove & Crainer,
2000, p.10). Ja o slogan tem
como funcdo principal reforcar
uma imagem de marca por
meio da associacao de um va-
lor a um nome.

Percebe-se que o conceito de
marca vai além de um simbolo
ou nome. A marca hao existe
isoladamente. Além de identi-
ficar o produto em si, ela iden-
tifica componentes como: em-
balagem, publicidade e a apre-
sentacdao do produto como um
todo, sustentando que a marca
pode ser a sintese de elemen-
tos diversos, como fisicos, ra-
cionais, emocionais e estéticos,
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incorporando valores e atribu-
tos tangiveis e intangiveis rele-
vantes ao consumidor (Pinho,
1996, p. 43).

Em muitas empresas, os pro-
gramas de marketing agressi-
vos e caros vém sendo substi-
tuidos por estratégias direcio-
nadas a manter uma fidelidade
do consumidor a marca, ou
seja, com a elevacao dos cus-
tos de midia e a crescente di-
versificacdo dos meios de co-
municacdao e divulgacao, as
empresas passaram a se preo-
cupar em manter o nivel de pu-
blicidade a fim de concentrar os
esforcos nos fiéis consumidores
da marca (Pinho, 1996, p. 132).

Embora seja basicamente
empregado na fixacdo da mar-
ca, o slogan formula uma ne-
cessidade coletiva, proporcio-
nando uma simples resposta a
expectativa das pessoas. O slo-
gan transfere uma necessidade
real para um objeto ou para um
ato sem relacdo de necessida-
de. Ele concilia necessidades
opostas entre si a uma situa-
cao nova. O slogan promete.
Satisfazendo em esperanca,
necessidades aticadas pela pro-
pria promessa, o que nao dei-
xa de ser uma ilusdao (Reboul,
1975, p. 60).

Segundo Pinho (1996, p. 51),
a imagem da marca pode ser
construida por meio de infor-
macoes veiculadas nos meios
de comunicacao, por experién-
cias de uso do produto, emba-
lagem, identidade da empresa,
promocao de vendas, propagan-
da, publicidade. E, sem duavida,
a publicidade é um importante

componente da marca e consti-
tui ferramenta essencial do
marketing, no processo de
construcao da imagem da
marca.

O slogan pode facilitar, e
muito, a lembranca da marca,
contribuindo de maneira signi-
ficativa para a venda de um pro-
duto. Alguns slogans passam a
ser tdo importantes quanto as
marcas e chegam a despertar
tal recall, que, em alguns tes-
tes de lembranca de marca, sé
de citar “Tomou... sumiu!”, as
pessoas ja sabem de qual pro-
duto se trata e associam ime-
diatamente ao analgésico Do-
ril, ou mesmo quando usam
uma frase como “nao basta ser
pai, tem que participar”, e ime-
diatamente se lembram do cre-
me Gelol, ou quando o teste
apresenta a seguinte pergunta:
“Qual a primeira marca que lhe
vem a mente quando se fala
de dor de cabeca”, e respon-
dem citando o slogan do me-
dicamento, para depois cita-
rem a marca.

O estudo da linguagem tem
uma preocupacao particular na
definicdo do slogan. Segundo
Reboul (1975, p.19) “para defi-
nir o slogan, convém determi-
nar seu sentido gramatical. Apa-
rentemente, trata-se de uma
frase ou de um grupo de fra-
ses, pois do ponto de vista se-
mantico acredita-se que slogan
se basta a si mesmo e que pode
ser verdadeiro ou falso”.

Para lasbeck (1998, p. 164),
0os provérbios, maximas, re-
froes, jargoes, clichés, palavras
de ordem e normas sao algu-
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mas das formas que fazem par-
te de “frases de efeito”; o slogan
publicitario, quase sempre, é
uma “frase de efeito”.

Para Carvalho (1996, p. 84),
o slogan publicitario explora
sistematicamente as chamadas
férmulas fixas, que nada mais
sdo que os clichés, os ditos
populares e as frases feitas, ele-
mentos abominaveis a literatu-
ra, mas que reconhecidamente
sao utilizados no slogan publi-
citario como forma de estimu-
lar a memoria.

Nesse sentido, é importante
fazer uma reflexdo sobre o sig-
nificado do slogan publicitario.
E importante considera-lo nio
como uma frase isolada de seu
contexto, mas, pelo contrario,
verificar sua evolucdo através
dos tempos, sua utilizacao
como um recurso de persua-
sao empregado na venda de
marcas.

O slogan publicitario é, an-
tes de tudo, uma mensagem
publicitaria. E a mensagem pu-
blicitaria nasce, justamente, da
unido de varios fatores psico-
socio-econdmicos, de uma so-
ciedade de consumo, e acaba
sendo conduzida a uma repre-
sentacao da cultura a que per-
tence. E nesse contexto que
certos valores, mitos e idéias
sdao utilizados nesse tipo de
mensagem.

A mensagem publicitaria faz
uso de um conjunto de efeitos
retoricos, como: figuras de lin-
guagem e estratégias persuasi-
vas. Essa mensagem também
apresenta jogos de palavras,
podendo constituir os slogans,

-
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gue incitam o receptor a parti-
cipar de um universo ludico.
Uma das fun¢des da mensagem
publicitaria é tentar vender o
produto, informando sobre
suas caracteristicas, exaltando
suas qualidades através de me-
canismos de persuasao e sedu-
¢ao (Farias, 1996, p. 31).

O slogan publicitario pode
atrair a atencdo do publico para
o produto através do apelo a
memoria individual ou coletiva.
Os exemplos que Nelly cita
como féormula fixa, adaptada
para slogan publicitario, s3o:
“todos os caminhos levam a
Roma”, tornando-se “todos os
caminhos levam a Visa”, para o
cartdo de crédito Visa. E o fa-
moso “toda nudez sera castiga-
da” transformado pela Tecidos
Ferreira Guimaraes em “toda
nudez sera bem vestida”, aqui
até com sentido oposto. O uso
freqiente da formula fixa na
publicidade é, quase sempre,
bem sucedido, porém requer
cuidado ao ser empregado, ja
que, muitas vezes, essas frases
feitas estdo muito exploradas
e desatualizadas (Carvalho,
1996, p. 92).

Ainda sobre frases feitas,
Sandmann comenta que “um
dos aspectos ou figuras que
mais nos proporcionou anota-
¢oes, quando do exame das
caracteristicas da linguagem da
propaganda, foi o uso e o jogo
com a frase feita”. Para ele, fra-
se feita é a sequiéncia fixa de
menor ou maior de nimero de
palavras que forma uma unida-
de sintatica, podendo tornar-se
marcante pelo uso. O uso da
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frase feita na publicidade ou o
slogan publicitario tem alguns
aspectos: o simples uso, as ve-
zes com pequenas alteracdes;
O USO com reinterpretacao e o
uso com modificacdes que
produzem mudanca de rumo,
alterando sua esséncia (1999,
p. 92).

Muitas vezes, o préprio con-
texto faz com que a frase feita
tenha uma leitura diferente, o
que pode distorcer uma reali-
dade ou produzir um efeito
expressivo. Exemplo: “vai ter
sorte assim na Arapua.” (Sand-
mann, 1999, p. 94).

O slogan publicitario ainda
pode ocupar uma funcao espe-
cifica no contexto do andncio
publicitario ou até de uma cam-
panha, a simples funcao de as-
sinatura. A assinatura é como
uma conexao entre amarcae a
estrutura do anuncio (ilustra-
cdo, titulo, texto). Como o slo-
gan publicitario, quase sempre,
permanece junto a marca, para
o leitor mais atento, a assina-
tura, composta pelo nome da
marca e o slogan, seria apenas
uma simples repeticdo, mas
para os desatentos a mensa-
gem do anuncio, o slogan as-
sumiria outro sentido, persua-
dindo diretamente o leitor, le-
vando-o, muitas vezes, a com-
pra de determinada marca.

Para lasbeck (1998, p. 180),
“o registro verbal na publicida-
de impressa se da no titulo,
(que pode ser também o tema
da campanha ou o slogan), no
corpo do anuncio (o argumen-
to) e na assinatura (a logomar-
ca e o slogan)”.
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Mas é importante diferen-
ciar slogan publicitario de fra-
se de efeito e de tema de uma
campanha publicitaria. O slo-
gan é, quase sempre, uma fra-
se de efeito, mas nem toda fra-
se de efeito é um slogan, ja que
algumas frases de efeito podem
estar inseridas nos argumentos
do texto publicitario. Ja o tema
pode ser uma frase forte e bem
construida para uma finalidade
especifica, abrangendo todas as
atividades de uma estratégia
publicitaria. O tema é o concei-
to, a idéia principal, e chega a
traduzir a filosofia da campa-
nha. Ja o titulo (ou chamada)
pode ser o slogan, tamanho
destaque que o slogan pode
ocupar em determinada campa-
nha (lasbeck, 1998, p.195).

Ainda fazendo uma analise
do slogan publicitario no aspec-
to linglistico, lasbeck (1998, p.
195) enfatiza que o slogan uti-
liza-se de recursos linglisticos
e retoricos para atingir o obje-
tivo comercial. Alguns recursos
denominados estilisticos pro-
porcionam sensacdes as frases.

As feicoes estilisticas presen-
tes nos slogans publicitarios
sdao responsaveis pela sua co-
municacdao imediata e compe-
téncia persuasivas. Materiali-
zam-se nas metaforas (metoni-
mias, sinédoques, catacreses,
perifrases), nas figuras de sig-
nificagdo (antiteses, hipérboles,
ironias, eufemismos e animis-
mos) e de construcao (silepses,
pleonasmos, elipses, etc), pro-
porcionando peculiaridades es-
téticas e funcionalidade, com
simplicidade, as formulas ver-
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bais (lasbeck, 1998, p. 200).
Quando se trata de conven-
cer ou persuadir o receptor, a
funcao que melhor exerce esse
papel é a funcdo conativa, por
carregar tracos de argumenta-
Ccdo que marcam a mensagem.
Sendo assim, para Jakobson,
a funcao de linguagem que real-
mente predomina no slogan pu-
blicitario é a funcao conativa, ja
que, para ele, essa funcao carac-
teriza uma comunicacao centra-
da no destinatario, o que nao
quer dizer que outras funcdes
como fatica, referencial, poética
e emotiva ndao possam ser utili-
zadas pelo slogan publicitario
(lasbeck, 1998, p. 201).

Para Martins (1997, p. 133),
no slogan sao utilizados termos
de muita significacao, a fim de
solidificar a frase. Figuras de
retorica como: aliteracdes, as-
sonancias, eufonia, compara-
coes, metaforas, hipérboles,
antiteses, gradacoes, elipses,
exclamacdes ou proposopéias
fazem parte da composicao dos
slogans publicitarios.

Independentemente de re-
gras e analises profundas, exis-
te a constatacdo: os slogans
publicitarios fazem parte da
vida das pessoas. “0 sol na
medida certa”, do protetor so-
lar Sundown, fez parte do ve-
rao de muitos brasileiros; “abra
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