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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo mostrar como é possivel uma marca mostrar seu
posicionamento ao seu publico-alvo por meio de seus slogans. Para entender essa relagdo e como
ela é feita, sera realizada pesquisa documental e bibliografica e posterior andlise de slogans e
principios da marca Coca-Cola. A partir desta analise pretende-se entender essa relagdo e como
ela se estabelece e quais recursos linguisticos a marca utiliza para persuadir o seu consumidor.
Palavras-chave: slogan, publicidade, posicionamento, marcas

THE SLOGAN INFLUENCE IN THE BRANDS PERCEPTION BY THE CONSUMERS

ABSTRACT

The presente article has as objective reflect how is possible that a brand can reveal their
positioning to the target by their slogans. To undestand this connexion and how it works, will be
doing a bibliografic and documentar research and further analysis of slogans and Coca-Cola brand
principles. From this analysis will be intends the connexion and how it Works and what king of
linguistic resource the brands use to persuade their consumers.
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INTRODUCAO

O presente artigo como finalidade estudar a relacdo que existe entre os slogans e os
valores que a empresa quer passar e como esses sdo criados, quais figuras de linguagem sao
utilizadas e como se estabelece essas relagdes de forma simples e que seja facil de absorver pelos
consumidores.

POSICIONAMENTO

Um dos grandes desafios de uma marca ou empresa é conseguir um bom posicionamento
na mente dos seus clientes e consumidores.

Na visdo de Ries e Trout (1993 p. 2), “o posicionamento comeca com o produto. Uma peca
de “merchandising”, um servico, uma empresa, uma instituicio, ou mesmo uma pessoa. Talvez
vocé mesmo “. Sendo assim o posicionamento ndo é algo exclusivamente de um produto ou
marca, uma mesma marca com diversas linhas de produtos pode ter um posicionamento para
cada um deles e um para ela.

Para Kotler e Armstrong (2007), o posicionamento de um produto é a maneira como o
produto é visto pelos consumidores em relacdo aos seus atributos, é o lugar que ele ocupa na
mente do consumidores em relagao aos concorrentes.

Segundo Perez (2004), além do slogan, as marcas se comunicam através do logotipo, das
formas e design, dos produtos, rétulos, cor, jingles, personagem que a representa, mascote, além
de outros recursos e do contexto e do contexto organizacional, envolvendo funcionarios e
parceiros e sua relagdao com o meio social.

SLOGAN

Uma das armas utilizadas pelas empresas para fixar seu posicionamento é o slogan, que
geralmente traduzem de forma sucinta e clara como a marca gostaria de ser vista.

Segundo lasbeck (2002 apud Reboul, 1986, p.) “O termo slogan tal como nos chegou, é de
origem francesa. No entanto, ele remonta, segundo Oliver Reboul, a expressao escocesa “shuagh-
ghairm”, que quer dizer ‘grito de guerra de um cl3’ ”. Levado para o meio publicitario o slogan
seria o grito de guerra das empresas e marcas na busca de fideliza¢ao cientes e consumidores.

Por muito tempo o termo slogan foi utilizado no meio politico, até mesmo com sentido
pejorativo, designando a divisdo de um partido politico, de uma ideologia ou de uma linha
filoséfica. Os Estados Unidos foi o responsavel por tornar o termo francés conhecido em todo o
mundo na acep¢ao comercial, como é vista até hoje. (IASBECK, 2002)

Perez reforca ainda que “O sentido que hoje temos para slogan foi consagrado pelos
Estados Unidos, que partiu do francesismo para torna-lo expressado de divisa comercial “.

Para Perez (2004), slogan:
[...] sdo frases ou sentencas concisas usadas repetidamente nas
propagandas de uma empresa, produto ou servi¢co. O slogan é o comando
gue desperta associacGes funcionais e emocionais. Quando bem construido
e representativo, ele oraliza maximas que a coletividade vive piamente
como verdadeiras, tornando-se parte do cotidiano.

Segundo a definicdo de Negri (2011), nomeia-se slogan como a assinatura verbal de uma
marca, ou de determinados produtos e servicos de destague ou com forte presenca
mercadoldgica.

O slogan ndo é um titulo e nem deve ser confundido como tal numa peca publicitaria, tanto
em sua construcdo como em sua funcdo. Titulos e textos estdo ligados aos conceitos da
campanha, enquanto os slogans devem funcionar como uma extensao verbal do espirito da
marca. (NEGRI, 2011)
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O LUGAR DO SLOGAN

Dentro das campanhas publicitdrias o slogan tem seu lugar de destaque, e ndo deve nunca
ser confundido com os outros elementos do anuncio, como titulos ou textos.

Em anuncios impressos costuma vir destacado em tipos e calibres mais expressivo,
ecimando a ilustracdo ou texto argumentativo, ou ambos. Pode aparecer também junto a
assinatura, logomarca ou emblema do anunciante. Na publicidade dindmica, TV ou cinema, o
slogan geralmente aparece no inicio ou no fina da apresentacdo, com a finalidade de ser
justificado ou consolidar um juizo expostos no filme publicitario. (IASBECK, 2002).

De acordo com Negri (2011), os slogans sdo inscritos no rodapé dos anuncios, outdoors,
busdoors, etc., préoximos ao logotipo das marcas que assinam, e alocados de forma visivel, mas
discreta, quase sempre em tipologia pequena, mas visivel ao publico.

A localizacdo do slogan nao é o melhor critério para identificar o mesmo. Ele se torna facil
de reconhecer por algumas peculiaridades de sua estrutura: frase concisa e marcante, geralmente
incisiva, atraente, de facil percepcdao e memorizagdo, que apregoa as qualidades e a superioridade
de um produto, servigo ou ideia. (IASBECK, 2002)

Um dos fatores que facilitam a memorizacdo do slogan é a repeticdo, quanto mais o
consumidor ouve ou I&, mais ele memoriza e o associa a marca. Muitas marcas como a Coca-Cola,
gue é nosso objeto de estudo, trabalham um mesmo slogan por muitos anos em diversas
campanhas, mudando apenas quando a empresa deseja mudar seu posicionamento ou reformular
0 mesmo.

FUNGOES DO SLOGAN
De acordo com Perez (2004), o papel do slogan é de aproximar os consumidores das
marcas e dos produtos que pretende promover. Sua funcdo é colaborar para a fixacao e
conhecimento da marca.
Ainda segundo Bertomeu (2006, p. 57):
Um verdadeiro slogan ndo apenas prende a atengdao, mas fecha a
comunica¢ao sobre si mesmo, excluindo qualquer interferéncia. O slogan
tem sentido completo e ndo precisa de uma imagem ou de outra forma de
texto para completar o seu sentido.

Negri (2011) ressalta que cabe ao slogan explicitar de modo engenhoso a inclinagdo
ideoldgica de um marca anunciante e traduzi-la sob forma verbal. Assim como o logotipo faz na
forma visual.

Para que um slogan funcione como slogan, ndo é preciso que venha acompanhado de
ilustracoes, texto maior que o explique ou assinatura do cliente. O slogan deve funcionar como
slogan de forma auténoma. (IASBECK, 2002)

DO QUE SAO FEITOS OS SLOGANS

O fato é que os slogans tém por destinatarios um pubico heterogéneo e geograficamente
disperso, para os quais essas estruturas conseguem evitar o pensamento reflexivo sobre o que se
afirma, mesmo com texto curto. Para haver comunicacdo imediata, ndo é recomendavel que o
texto permita ao leitor perder tempo em tentando buscar significados. O fato de ndo possuir um
autor declarado, faz com que o slogan tente construir identidade consigo mesmo, ao ponto de
eliminar ao maximo a possibilidade de novas proliferagGes signicas auxiliares. (IASBECK, 2002)

Assim como os titulos e os textos publicitarios, os slogans também sdo formados utilizando
diversos recursos linguisticos para atingir seus objetivos comerciais.

lasbeck (2002), ressalta alguns desses recursos linguisticos utilizados na construcdo de
slogans, como clichés e chavdes, frases de arrastado, frases entrecortadas, frase de ladainha, frase
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labirintica, frases fragmentarias e figuras de estilo. SGo inUmeros os recursos para a construcdes
de bons slogans que fixe na mente do consumidor todos os atributos que a marca deseja passar.

Dentro eles, alguns destacam-se por serem usados com mais frequéncia, é o caso das
figuras de linguagem metdfora e metonimia. Além de serem as mais usadas, metafora e
metonimia geram grande confusdo na cabeca até mesmo dos publicitdrios, devido a pequena
diferenga entre uma e outra.

Segundo definicdo de lasbeck (2002, p.84), metafora “é o nome dado ao emprego de um
termo ou expressdo num sentido diferente do seu significado historicamente mais comum,
“literal” ou “préprio””.

Muitos slogans utilizam a metafora na sua construcdo, para entendimento dessa figura de
linguagem é fundamental entender que ela utiliza o deslocamento de sentido por similares. Na
semidtica, a metafora se configura como um novo signo resultante da conjuncdo de outros signos
colocados na contiguidade. A criacdo desse signo ndo tem um objeto (referente) especifico; seu
objeto e um outro signo, sendo assim a metafora é um metassigno. (PEREZ, 2004)

Em vista dos argumentos apresentados, entende-se entdo que a metafora estabelece
relacdes de comparacgdo entre dois elementos semelhantes. Enquanto a metonimia, é uma figura
de linguagem formada a partir de relagdes de vizinhanca, adjacéncia ou aproximacgao entre dois
elementos, e ndo a partir de relagdes de semelhangas como a metafora. (NEGRI, 2011).

Negri (2011, p. 130), ressalta ainda que uma “metonimia pode ser formada igualmente,
guando se toma uma parte para significar todo um sistema, preservando-se o contexto em que
estd alocado”.

Para Bertomeu (2006) e metonimia consiste em utilizar uma palavra por outra, com a qual
se acha relacionada e essa troca nao se faz por semelhancga entre elas, mas porque uma evoca a
outra.

Para lasbeck, nas relagdes metonimicas o objeto ou ideia s3o percebidos através de alguns
de seus componentes ou por uma variante dele que melhor o caracterize nas inten¢des de
comunicagao.

SLOGANS DA COCA-COLA
®° ’ : ‘o
- Open happiness

o .
live on the @%\/te side of life

@ ©
§ °.
Ceatily,
Figura 01. Slogans da Coca-Cola

Fonte: Google

A fim de confirmar a hipdtese de que existe uma relagdo entre os slogans, o
posicionamento da marca e os valores que

a mesma quer passar ao seu publico-alvo, foi realizado uma pesquisa documental, tendo
como objeto de estudos slogans da Coca-Cola.

De 1886 a 2016, a Coca-Cola trabalhou 46 slogans, para facilitar o estudo do presente
trabalho, foi selecionado para andlise apenas dois slogans. O critério para sele¢cdo dos slogans foi
pelo fato de serem os ultimos a serem trabalhos para a marca e estarem mais alinhados aos atuais
valores da empresa.
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Os slogans selecionados para andlise sdo: The Coke Side of Life - Viva o Lado Coca-Cola da
Vida” (2006) e Open Happiness - Abra a felicidade. (2009).

Para compreender como é possivel essa relacdo foi analisado e listados todos os principios
e valores da marca e relaciond-los com os slogans escolhidos.

Ao analisar os slogans Viva o Lado Coca-Cola da Vida e Abra a Felicidade, percebe-se
facilmente que ha a utilizacdo da figura de linguagem metonimia em ambos. No primeiro a relacdo
metonimica esta na utilizacdo do nome da marca Coca-Cola utilizada como substituto de outras
palavras de sentido positivo que representaria o lado Coca-Cola da vida. Apesar de nos dias atuais
os consumidores estarem cientes dos males causados pelo consumo do refrigerante, a marca
deixa claro em sua comunicac¢do, como pode ser verificado na Figura 1, que o lado Coca-Cola da
vida, é o melhor lado, o lado mais divertido e feliz. Fica claro esse posicionamento ao analisar os
elementos que estdo saindo da garrafa, que sdo representacdes signicas de bons momentos,
como: bocas, representando felicidade, borboletas representando liberdade, coracdes
simbolizando o amor, esportistas representando a saude, além de pequenas silhuetas de garrafas
de Coca-Cola.

Ao analisar o segundo slogan percebe que a relagdo metonimica se estabelece de forma
inversa ao anterior, nesse caso a palavra Felicidade estaria representando a palavra Coca-Cola. Ao
dizer ao consumidor “Abra a Felicidade”, a marca insinua que a felicidade estd em uma garrafa de
Coca-Cola, conforme pode ser percebido na figura 2, em que o slogan estd saindo de dentro de
uma garrafa aberta com diversas tampinhas voando, ou seja a felicidade foi aberta.

Os dois slogans deixam claro que a Coca-Cola ndo quer se posicionar como o melhor
refrigerante ou refrigerante mais vendido do mundo e sim como algo que promove a felicidade ou
gue esta presente nos momentos mais felizes da vida. Apesar dos danos a saude causado pelo
consumo excessivo do refrigerante, a marca de fato esta presente todos os momentos felizes na
vida dos seus consumidores e a marca soube fazer bom uso disso ao criar seu posicionamento, ela
deixa isso claro em sua missdao, que é entre outros, é refrescar o mundo em corpo, mente e
espirito, ou seja, ela ndo quer apenas matar a sede de quem a consome, ela quer ser uma
promotora da felicidade e de bons momentos.

CONSIDERACOES FINAIS

O slogan faz parte do discurso da empresa e é entendido como sua identidade,
constituindo um dos fortes elementos que contribui para a formacao da imagem da empresa junto
ao publico-alvo. Por isso, deve estar alinhado aos objetivos e ao valor que produto/empresa
pretende entregar. (PEREZ, 2004)

Ao analisar os principios e valores da Coca-Cola e dois de seus slogans, ficou claro que ha
uma relagdo entre os valores que a marca deseja passar aos seus consumidores. Mesmo sem
conhecer esses principios, muitos consumidores poderiam dizer que o posicionamento da marca
seria o de proporcionar bons momentos, devido ao fato de a marca comunicar isso a eles
inconscientemente através de suas campanhas e slogans.
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