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Inovagdao identitaria da marca:
a mobilidade signica dos slogans’

Agustin RODRIGUES?
Jose PALANDI®
Clotilde PEREZ*

RESUMO

O presente artigo tem o objetivo de apresentar uma reflexdo tedrica sobre as expressoes da
marca na contemporaneidade, com destaque para o papel dos slogans como instrumento de atua-
lizacdo e inovacao da identidade marcaria. Por meio de pesquisa tedrica a partir de autores da drea
de gestdao de marca como Aaker (1999), Keller (2001) e Kapferer (2002) e da reflexdo apresentada
pelos estudos interdisciplinares de semidtica e marca, tais como Lencastre (1997,2007), Floch
(1993), Perez (2001, 2004), Zozzoli (2006, 2008) e Semprini (2006) integrado aos estudos sobre os
slogans de Iasbeck (2002) e Reboul (1986), foi possivel tracar as diretrizes que nortearam a andlise
da evolugao dos slogans da marca Coca-Cola ao longo de sua existéncia. Em meio ao ambiente
competitivo acirrado em que convivem boa parte das organizagdes em diferentes segmentos de
mercado, os gestores das marcas lidam com a esquizofrenia existente entre a perenidade inerente
a marca e a necessidade de inovacdo constante. As marcas se expressam de varias maneiras, des-
de o nome e simbolo nos quais se fundam, passando por embalagem e design, mascotes, cores
caracteristicas, slogans, jingles e sons. A identidade das marcas pode ser atualizada em cada uma
de suas expressdes, no entanto, a dimensdo verbal e, no caso, os slogans, tém se mostrado como
aquela que aporta maior mobilidade de sentido, ainda que com a necessidade de manter-se ali-
nhada com o posicionamento, uma vez que ndo é um texto autonomo, estd submetido a marca.
Na andlise dos slogans de Coca-Cola ficou evidente que a mobilidade apresentada nos ultimos dez
anos, com trocas recorrentes de slogans e, inclusive, com slogans simultineos na mesma cam-
panha é decorrente da pouca plasticidade das demais expressdes da marca como, por exemplo,
a logotipia ou mesmo a embalagem. A mobilidade signica dos slogans sinaliza para sua poténcia
como elemento expressivo capaz de aportar atualizacdo constante sem a dilui¢do da forga signica

da marca.
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PALAVRAS-CHAVE: expressoes da marca, slogan, identidade de marca, inovagio

INTRODUGAO

Diante da imensiddo de possibilidades de compra de produtos e adesdo a servicos, aliada
ao acesso a informacgdo e a evolugdo tecnoldgica, o homem contemporaneo encontra-se cada vez
mais critico e exigente nas suas escolhas. E cobrada coeréncia entre discurso e préticas sustenta-
veis das empresas, bem como transparéncia e valorizacao das pessoas por parte das organizagoes.
No inicio do novo milénio, haviam manifestagdes ptiblicas na paisagem urbana contra inimeras
corporacgdes, quer por representarem toda uma cultura, como a americana, McDonalds, Micro-
soft ou IBM, por exemplo, quer por serem acusadas de utilizarem mao de obra escrava ou infantil,
como foi o caso da Nike; produtos artificiais também motivavam protestos, como os ocorridos em
2005 na India contra a Coca-Cola ou contra a utilizacdo de peles de animais, como ocorreu em
2006 e 2009 em Paris, na porta da Louis Vuitton na Champs Elysée. No mundo todo os boicotes e
os protestos, com manifestagdes nas ruas ou na internet, além de livros como No Logo de Naomi
Klein (2003) ou filmes como Super Size Me, uma critica a alimentacdo em fast food, pregavam a

repulsa as marcas.

E provével que boa dose dessas manifestacdes estejam legitimamente ancoradas na busca de
uma relagdo mais consciente com o consumo, o que inclui uma total revisdo do papel das marcas
em nosso cotidiano. O que ndo se questiona nos exemplos acima é a dimensdo positiva que as
marcas podem ter na sociedade contemporanea, hedonista, psicologizada e tecnologizada, como
afirmam Lipovetsky (1989, 2005) e Canevacci (2005) em suas reflexdes a respeito da sociedade de
hoje que incluem consideragdes sobre as marcas como promotoras privilegiadas do multicultu-
ralismo e o entendimento do consumo como experiéncia que produz valores e ndo como “mero
apéndice da producio’, afirmacdo de Canevacci (2008, p.97). Em outra direcdo Chevalier & Ma-
zzolovo (2005, p.40) afirmam que “o ato de comprar é um ato civico, um meio de o consumidor
restaurar o equilibrio de poder’, e, nesse sentido, tem seu evidente valor, inclusive na formacéao da
consciéncia cidada. Perguntas devem ser feitas a respeito das marcas e passam como na visao de
Chevalier e Mazzalovo (2005) por questdes como: a) a marca incentiva qualidade ou sentimentos
nos consumidores que podem, direta ou indiretamente, leva-los a ser eles mesmos fatores de pro-
gresso e desenvolvimento pessoal? b) em todas as manifestagdes da marca (produto, propaganda,
eventos etc.) existe respeito pela dignidade do publico? E ainda acrescentariamos em uma visao
mais ampla, c) as corporagdes e as marcas por elas criadas sdo éticas e transparentes, em todas as
suas acoes e posicionamentos, envolvendo os funciondrios, colaboradores, fornecedores, meio-

ambiente e os publicos com os quais se relaciona?

As marcas por meio de seus gestores podem e devem assumir a vanguarda da discussao
sobre os novos papéis do homem e da mulher na sociedade, da preservagao do ambiente, da soli-
dariedade e do respeito a diversidade de toda a ordem, entre outras questoes candentes, que como
bem atesta Lipovetsky (1989, p.27) “0 homem contemporéaneo vive de modo quase esfrizofrénico
entre a cultura do excesso e o elogio da moderagdo” Negar as marcas é negar o sistema de sobre-
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vivéncia que n6s mesmos elegemos hd muitos anos. O ato de compra assume, na contempora-
neidade, forte significado por se configurar como o principal mecanismo de empoderamento dos
atores-consumidores, o que abre espaco para tornar-se cada vez mais, uma manifestacdo civica e
até mesmo uma evidéncia de solidariedade social, como acontece nas compras engajadas por uma
causa social relevante, como a preservacdo do meio-ambiente ou ainda o desenvolvimento local
de uma comunidade com vistas a sua sustentabilidade. O consumo da sinais de que vai assumir a
centralidade da vida das pessoas ja no século X VI, mas s6 foi posto em evidéncia a partir do X VIII,
como nos apresenta McCraken (2003) ao afirmar que a conexio entre consumo e individualismo
manifesta uma das grandes fusdes culturais ja no mundo moderno.

ENQUADRAMENTO TEORICO E METODOLOGICO

O enquadramento tedrico da presente pesquisa integra a evolucdo do pensamento sobre as
marcas e suas expressoes identitdrias tanto na perspectiva de Marketing quanto da Comunicacéo.
Posteriormente, a reflexdo prossegue com os estudos de Iasbeck (2002) e Reboul (1986) sobre os
slogans como manifestacdo de marca.

As marcas sdo o elo simbdlico de ligacao entre as organizagoes e as pessoas (Perez, 2004).
Essa construcdo de identidade simbdlica comeca com a prépria escolha do nome da marca (Perez,
2007), passando pelas diferentes expressividades como simbolo, slogan, embalagem etc. (Perez,
2004 e Gobé, 2003) que a organizagdo constroi no tempo. Autores de gestao de marcas (Aaker,
1991, Keller, 1997 ou Kapferer, 1993) atribuem a esse conjunto o conceito de elementos ou mix
da marca ou ainda identity mix. A marca configura-se como um signo complexo e como tal busca
aliar perenidade com atualizagdo sem, no entanto, tornar-se esquizofrénica, ou seja, dissociar sua
esséncia das praticas mercadolégicas.

Ha dois movimentos bastante evidentes em relacdo as marcas. Um em direcdo a diferencia-
cdo social, as marcas sdo o simbolo do sucesso economico, do éxito, do status elevado, “daqueles
que deram certo” Podemos citar a compra e o uso de produtos de marcas distintas no Brasil ou
ainda como pudemos observar nos principais centros de consumo na Europa, por meio da ampla
presenca de consumidores dos paises muc¢ulmanos que buscavam no uso e/ou consumo de pro-
dutos de marcas reconhecidas a manifestacdo de suas individualidades, muitas vezes cerceadas
quando comparada a individualizacdo motivada no Ocidente. Em outro movimento, as marcas
sao um caminho de afirmacdo da identidade, da autenticidade, da personalizagdo e, muitas vezes,
até da negacdo a moda. O primeiro movimento sugere estar mais presente em paises chamados
em desenvolvimento, enquanto que o segundo apresenta-se forte nos paises mais desenvolvidos
(Lencastre, 2007). Apesar da necessidade de aprofundamentos no contexto sécio-politica des-
sas localidades, os caminhos ancorados nas duas realidades sdcio-econdmicas apresentadas, tém
explicacdo clara. Em sociedades dispares, com grande concentragdo de renda, as marcas sao o
simbolo do sucesso, tao almejado, mas conquistado por poucos, caso nitido do Brasil. No mesmo
sentido, mas por razdes diferentes, os consumidores dos paises mugulmanos e arabes “fisgam” o
Ocidente e o consumo, seu principal simbolo, por meio dos diferentes rituais de compra, posse
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e uso de produtos e marcas (McCraken, 2003). Em sociedades econémica e socialmente mais
desenvolvidas, grosso modo, a marca dilui-se como simbolo de diferenciacdo social, mas ganha
forca como icone de autenticidade, de origem, de afirmacdo de valores tradicionais e até de con-
testagdo, como € o caso da rede de lojas e grife de roupas jovens Desigual onde a padronizagdo
e a massificagdo sdo refutadas, ou ainda o ténis Adidas retro, o proprio Smart, parceria entre as
marcas européias Swatch e a Mercedes Benz e tantos outros.

O movimento de busca de autenticidade, de origem e de distin¢do é resultado da contrapo-
sicdo a massificacdo da produgéo e da oferta. Inimeras sdo as estratégias das marcas que buscam
na customizacdo sua resposta mais efetiva. Uma bolsa Louis Vuitton pode ser customizada, assim
como um refrigerador Brastemp da sugestiva linha “you” e inimeros itens do carro Smart, ou ain-

da de um Rolls Royce, emblema do glamour, do luxo e da tradi¢do em veiculos.

Diante de tal complexidade, tanto do consumidor como dos meios de producao e midiatiza-
¢ao, a busca por diferenciacdo — centralidade da proposta da marca — é cada vez mais dificil. E a
marca vive sua tensdo esquizofrénica “perenidade x inova¢ao” (Hellin e Perez, 2009). Ao mesmo
tempo que deve manter-se fiel a sua missdo o que implica na congruéncia e integracdo de suas
expressoes identitarias, ndo pode prescindir da atualizacdo constante como possibilidade de ma-
nutencio dos vinculos de sentidos com seus consumidores.

Para além do nome, outra dimenséo verbal de destaque nas expressdes da marca, é o slogan.
Acredita-se que slogan é uma palavra de origem Celta, povo que ocupou o centro da Europa entre
os séculos 1.000 a.C. e 400 a.C.. O slogan era utilizado originalmente como um grito de guerra,
com a finalidade de estimular os guerreiros para a luta por meio de expressdes que construiam

vinculos racionais e afetivos com seu povo.

A nomenclatura slogan varia de cultura para cultura. Em muitas partes do mundo, eles sao
simplesmente “slogans”. Segundo Iasbeck (2002) nos Estados Unidos, os slogans sao identifica-
¢oes, linhas de identificacdo ou taglines. No Reino Unido, eles sao linhas finais, endlines ou linhas
de antncio. A Alemanha prefere declaragdes, enquanto a Franca usa predominantemente assi-
naturas. Na Holanda, os slogans sao rentabilidades ou payoffs. Para os sem imaginacao, eles sao
roubados ou ripoffs. E na ADSlogans Unlimited, eles sdio chamamos de slogos (slogan ao lado do
logotipo). Os slogans freqiientemente sdo tratados como marcas registradas (na maioria dos pa-
ises). O uso do simbolo é meramente uma afirmagao do anunciante de que eles estdo tratando o

slogan como uma marca registrada. Isto ndo garante nenhum direito legal.

Um nome de marca pode ser uma marca registrada, como Kodak, Xerox, McDonald’s, Fly
London, 7Up ou Coke, mas slogans ndo podem ser protegidos para uso exclusivo até porque sdo
construgdes verbais cotidianas e, nesse sentido, de dominio coletivo.

A finalidade do slogan como expressdo de marca lhe confere ainda muita semelhanca com
sua origem, pois mantém o papel primordial de mobilizacdo para determinada a¢do — de consumo
em seus diferentes rituais (McCraken, 2003) e de construir vinculos de sentido, ndo necessaria-
mente entre pessoas, mas entre pessoas e marcas.
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Como é sabido, na linguagem nao hd espacgo para a neutralidade. Toda manifestagao discur-
siva é orientada por algum propdsito, seja ele velado ou absolutamente explicito, esteja ele sob o
alcance ou ndo da consciéncia do intérprete. E o slogan como expressdo da proposta de valor da
marca deve ser orientado a um propésito e, nesse sentido, é uma expressdo privilegiada porque
apesar de sua esséncia verbal, performa visual e plasticamente a marca. Para cumprir eficiente-
mente este papel, um slogan deve expressar ao mesmo tempo e integradamente as dimensoes de
forma e de conteddo. Como bem registrou Reboul (1986, p.54) “sua forca é inseparavel de sua

forma”,

Com relacdo a forma é importante que o slogan seja curto, conciso, simples e claro, mne-
monico, ou seja, facil de memorizar, eufénico: com sonoridade agradavel e, preferencialmente,
estético, o que inclui um profundo conhecimento da cultura na qual a marca esta inserida e que
pretende compartilhar sua esséncia.

O proposito do slogan em um antdncio é deixar a mensagem-chave da marca na mente do
intérprete, o consumidor. Ele é o texto que acompanha o logotipo e o simbolo da marca e seu ob-
jetivo é fixar a proposta de valor.

Quanto ao conteudo, o slogan precisa ser preciso na missdo de transmitir a mensagem de-
sejada. A mensagem pode ser enormemente variavel uma vez que a diferenciagdo da marca tam-
bém o é. H4 slogans com contetddos funcionais, por exemplo, “Tomou Doril, a dor sumiu”; ha
contetidos emocionais, como da Porto Seguro “transito mais gentil’, outros explicitam um posi-
cionamento especifico, por exemplo, “Gol, Linhas Aéreas Inteligentes” (preco) ou ainda “Toyota
Camry, Sofisticacdo elevada a maxima poténcia” (sofisticagdo); Vivo, Conexdo como nenhuma
outra (qualidade da conexdo); Natura, Bem estar bem (bem estar individual e social). H4 ainda os
intimistas e nacionalistas como é o caso “Itad, feito pra vocé’, “Leroy Merlin, A casa da sua casa”;
“Vale, Cada vez mais verde. E amarela”

De acordo com Iasbeck (2002), também alinhado com Reboul (1986), um slogan perfeito
deve satisfazer a varios critérios. Primeiro, ele deve ser memoravel — dimensdo mnemonica. A
memorabilidade tem a ver com a capacidade da frase de ser lembrada sem esforcos especificos.
Muito disso se baseia na heranca da marca e no quanto o slogan foi usado durante os anos. Mas
se for um slogan novo, o que o torna memoravel? A grande idéia deve ser transmitida no antncio.
Quanto mais o slogan ressoar com a grande idéia, mais memoravel ele serd.

Por exemplo, a frase “Meu Deus, minha Guinness!” (da cerveja Guinness) tornou-se me-
moravel pelas ilustragdes do bébado da Guinness vendo sua cerveja sob algum tipo de ameaca
(colocada no nariz de uma foca amestrada, por exemplo). Ela invocava um sorriso irénico e um
toque de simpatia da parte do publico pela potencial perda caso a Guinness caisse. A Guinness
costumava usar o slogan “A Guinness faz bem a vocé” até que as autoridades exigiram que essa
declaracdo fosse retirada porque a Guinness era uma cerveja, continha alcool e, por isso, ndo po-
dia fazer bem a ninguém. Assim, a agéncia publicitaria da Guinness mudou a frase. No passado,
quando os slogans eram fortemente divulgados pelo radio, as rimas eram muito importantes para
gerar pregnéncia, caso célebre da marca Melhoral, com o slogan “Melhoral, Melhoral, é melhor e
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nao faz mal”

Um bom slogan deve lembrar o nome da marca e o ideal é que o nome da marca seja in-
cluido na frase: “Meu Deus, minha Guinness!” funciona como “Coca-cola é isso ai!”. Se for bem
sucedido, o slogan deve passar prontamente para a linguagem popular como um chavéo que sera
repetido cotidianamente. Além de uma ilustracéo, histéria ou aliteragdo relevante (Jaguar: “Néo
sonhe com ele. Dirija-0”), palavras cunhadas ou compostas (Louis Vuitton: “Epileather”), trocadi-
lhos e rimas (Beba Saide, beba Cemil) sdo boas maneiras de se criar um slogan memoravel. Assim
também ocorre com um jingle. No Brasil, um desses exemplos era a propaganda da Valisére, com
o slogan: “o primeiro Valisére (sutid) a gente nunca esquece”. A integracdo da marca ao slogan

torna-o mais familiar e crivel.

Um bom slogan deve incluir um beneficio-chave: “Projetado como nenhum outro carro do
mundo” (Mercedes Benz); “A segunda maior empresa aérea internacional da Gra-Bretanha” é uma
declaracéo ‘e dai?’ (da antiga Air Europe). Vocé pode dizer “Eu quero um carro projetado como
nenhum outro carro do mundo’, mas é pouco provavel que vocé diga, “eu quero uma passagem da
segunda maior empresa aérea internacional da Gra-Bretanha’, “mais de vocé em vocé mesmo” (do

curso de vestibular Etapa) entdo para que eu preciso de um curso vestibular?

Ainda de acordo com lasbeck (2002) e Reboul (1986) um bom slogan deve diferenciar a mar-
ca: a frase “A Heineken refresca as partes que as outras cervejas ndo alcancam” faz isto brilhante-
mente. E um cldssico na comunicacdo de marca. Quando o slogan precisou de renovacio, ele foi
estendido em veiculagdes posteriores para mostrar situagdes aparentemente impossiveis, como
uma rodovia expressa deserta no horario do rush, com o slogan “Somente Heineken pode fazer
isso” e mostrando depois situagdes improvaveis, mas admiraveis, como um grupo de engenheiros
tentando manter o siléncio com o comentério: “Que refrescante! Que Heineken!” A distin¢do aqui
é que o slogan deve descrever uma caracteristica da marca que a diferencie dos concorrentes.
Outro caso que expressa a diferenciacdo da marca é o slogan da Natura “bem estar bem”. O slogan
é emblemadtico do posicionamento da empresa e fica evidente que nenhum outro concorrente
imediato como Avon, J&]J, Unilever, Boticério etc., poderia apropriar-se dele sem parecer fragil e
inadequado.

Um bom slogan também deve lembrar o nome da marca o que facilita o vinculo (Perez,
2004). Qual é a vantagem de veicular um antncio publicitdrio no qual o nome da marca néo esta
claro? Ainda que milhoes de ddlares sejam gastos dessa forma, se o nome da marca néo estiver no
slogan, é melhor que ele seja sugerido com firmeza. A Nike ousa veicular comerciais que trans-
mitem somente o seu simbolo (o “swoosh”). A palavra Nike ndo ¢ falada e ndo aparece. Este uso
semiodtico da marca é imensamente poderoso quando funciona, porque forca o espectador a dizer
o nome da marca: swoosh da Nike.

Uma das melhores técnicas de lembrar o nome da marca é fazer um slogan que rima com
ele. Uma proposicao inadequada é usar uma rima e mencionar o nome da marca sem que ele, de
fato, rime. Exemplos incluem “Uma Mars por dia o ajuda a trabalhar, descansar e brincar” e “Nao
venderemos nenhum vinho antes do tempo (Paul Masson)”. Note como a vantagem competitiva
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é perdida quando o nome da marca nédo é a rima. Isto poderia ser facilmente dito como “Uma
banana por dia o ajuda a trabalhar, descansar e brincar” ou “Adriano Ramos e Casa Valduga nao
venderdo vinho antes do tempo”.

Um slogan efetivo deve transmitir sentimentos positivos sobre a marca: Todos os slogans
mencionados anteriormente fazem isto, alguns mais do que outros: “Dirija uma vez e se apaixo-
ne para sempre’, “Coca-cola é isso ai!”, “51 uma boa idéia” Contrastando com isto, o slogan da
Triumph para o seu carro esportivo TR7, em 1976: “Nao parece que vocé pode bancar um” Ou os
cigarros Newport da América: “Afinal, se fumar ndo é um prazer, por que se preocupar?’; ou mais

recentemente o slogan do Banco Unibanco “Nem parece banco”.

Outra caracteristica relevante é que um bom slogan nao deve ser utilizavel por um con-
corrente: vocé ndo consegue substituir um nome de marca concorrente e usar o mesmo slogan.
Por exemplo, “Meu Deus, minha Brahma!” (retirado do slogan da Guinness) simplesmente nao
funcionaria.

Muitos slogans ndo tém absolutamente nenhuma diferenciagdo competitiva e com isso per-
dem a possibilidade de expressar a identidade da marca. Exemplo € a utilizagao de “Simplesmente
o melhor” e suas variantes. Vocé poderia acrescentar qualquer nome de marca ao slogan e ele
faria sentido. E isto é freqiientemente provado pelo nimero de usudrios de um slogan. Os slogans
abaixo apresentados pertencem a empresas dos mais variados segmentos de mercado, de servigos
a fabricantes de maquinas de coleta de arroz:

e Aspen: “Simplesmente o melhor”

e Bishop’s Nissan: “Simplesmente o melhor”.

e HME Firetrucks: “Simplesmente... o melhor”.
e Kuoni: “Simplesmente, o melhor”.

e Celtec: “Simplesmente o melhor”

e HBO Asia: “Simplesmente a melhor”

Um bom slogan também deve ser estratégico, é o que preconiza lasbeck (2002). Algumas
empresas podem efetivamente transmitir sua estratégia de negdcio em seus slogans, como “Ino-
vacdo” (da 3M) ou “Coisas melhores para uma qualidade de vida melhor por meio da quimica”
(DuPont).

A partir do referencial teérico apresentado a respeito das marcas e suas expressoes (Gobé,
2003, Aaker, 1991, Keller, 1997, Kapferer, 1993, Lencastre, 2007, Perez, 2004 e 2007, Semprini,
1995), com destaque para as reflexdes sobre a potencialidade comunicativa dos slogans (Iasbeck,
2002 e Reboul, 1986), foi possivel construir um protocolo para anélise dos slogans de marca, con-
forme a seguir:
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Concisio Slmpln:ldade e Potencialidade Potencialidade Estética
Clareza mnemonica eufbnica visual
Plano da Forma
Contetidos Contetidos Beneficio chave | Ha diferenciacio | Inclusio do
Funcionais Emocionais evidente MOme da
marca
Plano do Contetido

Quadro 1 — Protocolo de analise dos slogans

EXPRESSOES DA MARCA COCA-COLA: A EVOLUGAO SiGNICA DOS SLOGANS

E mundialmente sabido que a marca Coca-Cola foi lancada em 1886 pelo americano John
Pemberton como nome de uma bebida nao alcodlica, carbonatada a base de noz de cola. No
mesmo ano foi criado o logotipo da marca a partir da caligrafia de Frank Robinson. Nome e logo-
tipo eternizaram-se rapidamente. Em 1916, com vistas a busca de diferenciacao, foi realizado um
concurso para escolha de nova embalagem de Coca-Cola. O projeto vencedor foi o de Raymond
Louise de Indiana, inspirado na fruta do cacau (presenc¢a dos gomos). A embalagem de vidro art
nouveau rapidamente passa a ser expressao identititia da marca Coca-Cola. Expressdo de marca
refere-se ao signo de qualquer natureza que isoladamente é capaz de fazer conectar as pessoas ao
universo identitario da marca (Perez, 2004).

Notamos que os aportes inovadores de Coca-Cola aconteciam basicamente na publicidade
da marca adicionada de pequenas alteracdes em embalagem e espacadas atualiza¢des de slogan.
Isso era patente até finais do século XX.

Como vimos anteriormente, a entrada no novo milénio trouxe imensos desafios as marcas.
A marca Coca-Cola alicercada na perenidade de suas expressoes de marca, a comecar pelo pré-
prio produto que apresenta baixa capacidade de aportar inovagoes (até por rejeicao dos consumi-
dores, ver Hartley, 1995), seguida pelo nome e embalagem altamente identitdria, viu-se diante do
desafio de ter que inovar. E a nossa hipétese era a de que o slogan passou a ser o caminho signico

da inovacao.

O quadro 2 apresenta os slogans utilizados no Brasil e em Portugal desde o lancamento da
marca Coca-Cola em cada um dos paises. Para fins da presente andlise, vamos nos ater aos slogans
brasileiros dos ultimos dez anos, ou seja, os slogans do século XXI. A escolha da ultima década
justifica-se em funcdo da mobilidade que os slogans apresentaram em oposi¢do aos anos anterio-
res, onde a perenidade era imperativa e a atualizagdo muito mais alongada no tempo, variando de

7 a 10 anos.
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NO BRASIL EM PORTUGAL

1942: “A pausa que refresca” 1927: “Primeiro Estranha-se, depois Entranha-se
1952: “Isto faz um bem” 1928: “Beba Coca-Cola”

1957: “Signo de bom gosto” 1930: “A pausa que refresca”

1960: “Coca-Cola refresca melhor 1958: “O signo do bom gosto”

1964: “Tudo vai melhor com Coca-Cola” 1960: “Coca-Cola refresca melhor

1970: “Isso é que &” 1964: “Tudo vai melhor com Coca-Cola”
1976: “Coca-Cola da mais vida” 1970: “A chispa da vida”

1079: “Abra um sorriso. Coca-Cola d& mais vida” 1976: “Coca-Cola da mais vida”

1982: “Coca-Cola é isso ai” 1982: “Coca-Colais it!”

1988: “Emocgao pra valer!” 1988: “You Can’t Beat the Feeling!”
1993: “Sempre Coca-Cola” 1993: “Always Coca-Cola”

2000: “Curta” 2000: “Enjoy”

2001: “Gostoso é viver” 2001: “Life tastes good”

2003: “Essa é a real” 2003: “Make it real”

2004: “Viva o que é bom” 2007: “Welcome to the Coke Side of Life”
2006: “O lado Coca-Cola da vida” 2009: “Abre a Felicidade”

2007: “Viva o lado Coca-Cola da vida” 2010: “Abre o jogo, abre a celebragdo”
2009: “Abra a Felicidade!” “Sua Felicidade

Transforma”

2010: “Vocé é essa Coca-Cola toda” “Viva

positivamente”

Quadro 2: A evolugdo dos slogans de Coca-Cola no Brasil e em Portugal
Fonte: www.cocacola.com.br e www.pt.wikipedia/wiki/coca-cola

No ano 2000 a Coca-Cola adota no Brasil o slogan “Curta Coca-Cola” como uma tradugao
possivel para “Enjoy” amplamente utilizado nos EUA e vdarios paises da Europa. Curta ao nivel
da forma apresenta as vantagens da concisdo e da possibilidade de memorizagéo, no entanto, a
baixa capacidade sonora e a expressdo visual deficiente denunciam a baixa pregnancia do slogan
e, possivelmente também de sua “vida” tdo curta. Como contetido néo releva um posicionamento
especifico, nem tampouco diferenciagdo para a marca.

Ja no ano seguinte o slogan é substituido por “Gostoso € viver’, que ao nivel da forma tem
grande atracdo uma vez que € conciso, simples, de ficil memorizagao e excelente construgao esté-
tica. Quando ao contetdo, a mensagem é absolutamente emocional, adjetivada e afetiva. Gosto é
viver... Coca-Cola implica em “viver Coca-Cola’, porém, o slogan ndo apresenta beneficio eviden-

te, nem tampouco diferenciacdo da marca.

Dois anos depois o slogan passa a ser “Essa é a real”. Ao nivel da forma apresenta a vantagem
da concisdo, no entanto, implica em dizer sempre qual/o qué é a “real”. O slogan néo se basta como
proposicao de sentido autdbnomo. Ao nivel do contetdo, apesar de continuar com apelo emocio-
nal, ao construir a frase com a expressdo “real’, traz, ainda de que modo indireto, uma busca de
materializacdo e, nesse aspecto, um tom de funcionalidade.

“Viva o que é bom” foi o slogan lancado em 2004, que mantém a linha da mensagem afetiva,
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com concisdo e simplicidade e resgata a manifestacdo de vida por meio do substantivo Viva e de
prazer “bom”.

Os primeiros quatro anos do novo milénio demonstraram uma busca dos gestores de as-
sociar a marca Coca-Cola ao prazer, dai o forte apelo emocional, evidente pelo uso de adjetivos
como “gostoso” e “bom” e o verbo “curtir” no imperativo. Adicionalmente, viver, vida, viva surgem
com freqiiéncia, o que revela a intencdo de estabelecer uma conexdo de sentido com a dinamici-
dade, a pulsdo e a intensidade inerentes.

Em 2006 o nome da marca passa a ser integrado ao slogan o que atende ao preceito do vin-
culo de sentido (Iasbeck, 2002). Com o slogan “O lado Coca-Cola da vida” apoiado em intimeras
acoes publicitarias e promocionais que construiram o cendrio signico do que seria o “lado Coca-
Cola da vida” (ver Quadro 3), foi possivel conectar a mensagem aos universos de prazer sensorial,
sorriso, felicidade. Em 2007 ocorre uma pequena alteracdo, a inclusdo do verbo no imperativo
“Viva o lado Coca-Cola da Vida” Essa mudanca trouxe definitivamente a marca para a valorizagao
da experiéncia e a hipervalorizacdo da pulsdo (Viva e Vida), aspecto fundamental da contempora-
neidade. Os consumidores ndo querem passivamente comprar e usar produtos e marcas, querem
performar (Canevacci, 2008, Lipovetsky, 2005), sdo ativistas em todas as esferas da vida e qui¢a de

forma ainda mais emblemadtica, no consumo.

No ano de 2009 surge de forma inovadora a utilizacao de mais de um slogan da marca. “Abra
a felicidade” e “sua felicidade transforma” Essa simultaneidade questiona os preceitos tedricos de
que o slogan deve manifestar a proposta central da marca (Reboul, 1986), a marca passaria a ter
dois focos identitarios? No caso em questdo os slogans apresentam uma sintese de valor a partir
da “felicidade”, o que permite a contigiiidade dos sentidos. Ambos os slogans atuam emocional-
mente tanto na perspectiva de estado “felicidade/estar feliz”, como comportamental, no sentido
em que promove a transposicdo da felicidade individual como poténcia de mudanca. O primeiro
slogan é mundial e insere a marca ao universo afetivo da felicidade, muito bem expresso no filme
publicitario “Fabrica da Felicidade’”, com exploracéo signica do universo ludico, escapista e surreal
dos sonhos e contos de fada. Simultaneamente com “Abra a felicidade” a marca passa a comunicar
também “sua felicidade transforma’, trazendo um forte apelo ao empoderamento das pessoas e
sua forca mobilizadora. Abrir Coca-Cola é conectar-se com a felicidade e essa felicidade promove
mudangas (positivas), de forma indireta Coca-Cola é vetor de transformacoes edificantes (tarefa

bem construida pela publicidade e pelas promoc¢des da marca).

No ano de 2010 a Coca-Cola apresenta nova simultaneidade de slogans, “Vocé é essa Co-
ca-Cola toda” e “Viva positivamente” Em continuidade a construgédo signica de que Coca-Cola
é signo de boas coisas/da melhor, o consumidor é elevado a potencializagcdo da Coca-Cola, ou
seja, o reforco do bom, do belo, do verdadeiro e de tudo o mais que a interpretacdo possibilitar.
Novamente o nome da marca integra o slogan e a publicidade carrega de sentido a hipérbole da
completude da marca em uma perspectiva prepotente “Vocé é Coca-Cola” O segundo slogan
“Viva positivamente” é de forma clara uma extensao do slogan “sua felicidade transforma” do
ano de 2009. Apesar do imperativo “viva’, ¢ uma mensagem altamente emocional carregada de
ideologias relacionadas a sustentabilidade em diferentes vertentes, ambiental, econ6mica, social e
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cultural (Lipovetsky 1989, 2005 e Bauman 2001, 2007). Também busca conexdes de sentido com
o bem-estar amplo e o pragmatismo de buscar a felicidade no cotidiano por meio de uma postura
“positiva” diante da vida. Esteticamente a mensagem estd muito bem construida nas expressoes
publicitarias e promocionais da marca (Hellin e Perez, 2009).

=
[ a

2001 Vesgo qus et 3006 T Do Coce Cola caVide 2007 Vive oledo Coca Cola da Vida

00 Aheaoa Freldedde s M faflHddad: trorfemas W0 Va3 iEsaCam-Uale frna

20170V pwn posstiveny ente

Quadro 3 — ExpressGes publicitarias dos slogans da ultima década da marca Coca-Cola
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Plano da Ferma Concisio | Simplicidade ¢ | Potencialidade | Potencialidade | Estética visual
Clareza mnemonica eufonica
2000 “Cuzta® SIM SIn SIM HAD HAD
- SIM SIM SIM NAD SIM
2001: “Gostoso & vIver™
SIM NAO SIM NAD NAD
2003: "Essa & a real”
SIM S SIMT HAD SInM
2004: "Vrra o gue € bom”
200&: "C lado Coca-Cola = v i
da vida” 5IM HAOD NAD HAD SIn
2007 "Vrva o lado Coca-
Caola da vada" = i &
NAD HAD SIM HAD SIM
2009: "Abra a : ;
Felicidadel™ & SIM S SINT SIng SInM
“Sua felicidade
Tuaine SIM SIM NAO NAO SIM
2010; “Vocé & essa Coca-
Cola toda” e
T " HAD SIn SIM HAD SIn
SIM SIM SIM NAD SIM

Quadro 4 — Protocolo de analise dos slogans de Coca-Cola

O quadro 4 apresenta a sintese da aplicacdo do protocolo de anélise dos slogans da marca
Coca-Cola na dltima década. Uma das conclusoes iniciais é que os slogans de Coca-Cola se esta-
belecem por meio de mensagens emocionais, ndo ha nenhum caso de apelo funcional, o que ndo
é tdao surpreendente tendo em conta estar a marca no estagio de maturidade signica. Também é
patente que boa parte dos slogans da marca ndo tem grande potencialidade eufénica (sonoridade)
e pelo menos a metade deles ndo inclui a marca em sua expressao escrita e também néo sdo pro-
priamente concisos. A referéncia ao beneficio-chave da marca também néo é evidente, mesmo
nos slogans mais recentes (2009 e 2010) o beneficio é indireto e subjetivo (felicidade). Todos esses
fatores sdo contrarios ao referencial teérico proposto pelos autores anteriormente citados. Essa
evidéncia nos leva a reflexdo a respeito da forca da presenca mididtica da marca como grande
propulsor da identidade de marca, mesmo em casos onde a expressdo marcaria ndo seja a mais
adequada — Coca-Cola é mundialmente reconhecida como uma das marcas que mais investem

em publicidade e promogédo em seus multiplos veiculos.

Outra constatagdo acerca dos slogans é que em dez anos, cinco slogans fizeram mencao
explicita a “vida’, quer como substantivo (viva) ou mesmo verbo (viver). O que subjaz a esta utili-
zacdo é a intencdo de gerar um efeito de sentido humanizacao e euforia, o que conecta a marca a
pulsdo de vida e, indiretamente, a sua essencialidade.
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Nos ultimos dois anos a Coca-Cola apresentou quatro slogans distintos o que atesta o uso
desta expressividade como possibilidade de atualizacdo e inovacdo da marca, enquanto as demais
manifestacoes mantém a perenidade signica (nome, logotipo, embalagem...).

Caracteristica relevante é também a ampliacdo da polifonia dos slogans da marca nos ualti-
mos anos (ver Andrade & Cirelli, 2005). Os slogans da Coca-Cola sdo sugestivos de sentido, ndo
estdo prontos, mas se constroem na interagdo com seus intérpretes, estdo abertos as projegoes e
associacoes das mais variadas, o que os insere em uma perspectiva cultural e intimista, podendo
ser integralizacdo e entendido sob diferentes perspectivas. Este posicionamento também é muito
contemporaneo e revelador da diluicao da centralidade, autoritarismo e unilateralidade do poder
das marcas. O sentido nao é dado pela organizacdo e seus gestores, mas é sugerido, indiciado,
estimulado e se completa na mente interpretadora.

CONSIDERACOES FINAIS

As marcas buscam ampliar sua capacidade expressiva como caminho estratégico para esten-
der as possibilidades de conexdo com as pessoas e construir vinculos de sentido vigorosos. Apenas
ter um bom nome e logotipo ha muitos anos nao ¢é suficiente para a construcgao identitaria das
marcas, ainda que apenas na dimenséo visual e sinestésica (ver mais em Lencastre & Corte-Real,
2008). Os slogans tém a potencialidade de construir vinculos de sentido fortes quando apresen-
tados com consisténcia signica, respeitando os preceitos mnemonicos, estratégicos e estéticos
problematizados por lasbeck (2202) e Reboul (1986). No entanto, ainda que esses preceitos ndo
sejam plenamente atendidos, a for¢a da presenca publicitiria e promocional da marca pode ca-
muflar as fragilidades constitutivas do slogan nao afetando frontalmente sua capacidade de gerar
vinculos de sentido.

Na andlise dos slogans de Coca-Cola ficou evidente que a mobilidade apresentada nos tlti-
mos dez anos pela marca, com trocas recorrentes de slogans e, inclusive, com slogans simultdneos
na mesma campanha é decorrente da pouca plasticidade das demais expressoes da marca como,
por exemplo, a logotipia ou mesmo a embalagem. A constancia das expressoes identitarias de
Coca-Cola foi analisada em estudo apresentado por Perez (2007) e por Slater (2000) onde nome,
logotipo e embalagem foram investigados e a perenidade destes ficou evidente.

A mobilidade signica dos slogans sinaliza para sua poténcia como elemento expressivo ca-
paz de aportar atualizagdo constante sem a diluicdo da forca signica da marca. Notamos que os
slogans mais recentes da Coca-Cola aportam mensagens que expressam importantes valores da
contemporaneidade, como sustentabilidade em seu aspectro mais amplo, o que abrange a pers-
pectiva ambiental, mas também social, econdmica e cultural. Relaciona a marca a atualidade das
discussdes do consumo, uma vez que promove o empoderamente das pessoas, implicando-as e
estimulando-as como agentes de transformacado social. Nesse sentido, a Coca-Cola, engessada
pela inflexibilidade de muitas de suas expressdes marcarias, mantem-se absolutamente inovadora
em suas mensagens por meio da mobilidade dos slogans.
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Como todo método de pesquisa implica em limitagoes, no presente estudo, fundamentado
na reflexdo tedrica e andlise documental da marca Coca-Cola, os limites evidentes estdo presen-
tes no recorte temporal, ultimos dez anos, e na reduzida abrangéncia, apenas slogans usados no
Brasil e, sendo Coca-Cola uma marca mundial com slogans globais ainda que adaptados, uma
abordagem multicultural traria importante contributo. Também apresenta- se como limitagdo a
reduzida andlise do contexto publicitirio dos slogans e o volume de investimento publicitario da
marca empregado ano a ano na ultima década, o que implica em importante variadvel na constru-

¢do coletiva de sentido.
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