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SLOGAN O GRITODE GUERRA QUE TORNA MEMORAVEL UM

PRODUTO
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Resumo - O presente artigo origina-se da preocupacdo em aprofundar estudos a respeito
das Propagandas. Tem como objetivo verificar a influéncia da Lingua Portuguesa na
aquisicdo de produtos ou idéias. Sabe-se que traduzir uma campanha publicitaria numa
frase requer criatividade e profundo conhecimento da lingua. A intencdo de um slogan,
além de impor, € convencer e seduzir o leitor. O bom dogan deve resumir a esséncia da
marca ou do produto, ou ainda da campanha. Costuma-se dizer, na linguagem publicitaria,
que o bom slogan € o DNA do produto, seu sobrenome, sua verdade incontestavel. Vé-se
nesse estudo uma possibilidade de enriquecimento aos estudos da Lingua Portuguesa
voltados a &rea da Publicidade.

Palavras-Chave: slogan, publicidade, Lingua Portuguesa.

SLOGAN-THE SHOUT OF WAR THAT BECOMESMEMORABLEA

PRODUCT

Abstract- The present article originates from the concern in deepening studies regarding
the Propagandas. It has as objective to verify the influence of the Portuguese Language in
the acquisition of products or ideas. One knows that to translate an advertising campaign in
a phrase it requires creativity and deep knowledge of the language. The intention of a
dogan, besides imposing, is to convince and to seduce the reader. The good slogan must
summarize the essence of the mark or the product, or still of the campaign. Costumato say,
in the language advertising executive, who the good slogan is the DNA of the product, its
last name, its undisputed truth. A possibility of enrichment to the studies of the Portuguese

Language directed to the area of the Advertising is seen in this study.
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1. INTRODUCAO

O slogan nas propagandas foi escolhido como objeto de

estudo desta pesguisa por ser um bom representante de
uma forma de comunicacdo persuasiva € por que hao
dizer poderosa A LINGUAGEM PUBLICITARIA.

O objetivo dessa pesquisa foi andisar alguns slogans

utilizados por grandes empresas, juntamente com as
principais estratégias linglisticas empregadas pelos
publicitéarios. Foram analisados aguns slogans bem
conhecidos, sempre levando em consideracdo 0 uso
criativo e persuasivo da Lingua Portuguesa nos exemplos
analisados.

Percebe-se, também que no mundo globalizado, altamente
tecnologico, colorido, agradavel aos olhos, objetivo e
instanténeo, encontra-se nas propagandas uma forma
criativa e &gil de se comunicar e atingir a intencdo maior,
que é a de convencer pela articulagdo das palavras e
idéias. Mas, afina de contas, o que é o slogan?

Diz Willian Sunners (1997), no seu livro
Slogans que apaavra slogan
expressdo do idioma gélico slaugh-ghairn, (prondncia
slogorm) que significa  grito de guerra . Alusdo feita
guerra existente no mercado e na disputa pelo

American

tem sua origem de uma

consumidor. Um slogan é uma curta mensagem usada
como uma identificag8o de fécil memorizacdo agregada a
um produto ou servico. E o suporte de uma determinada
mensagem. Aquilo que dara sustentagcdo a venda de uma
idéia ou produto.

A publicidade e a propaganda utilizam o slogan como
forma de destacar os atributos e vantagens de uma
mensagem comercial e normal mente tém afinalidade de

manter na mente o produto ou certas caracteristicas do
mesmo. O slogan esta associado a imagem, a linguagem
escrita e estética, evidenciando os atributos de tal produto.

Para o estudo foram analisados aproximadamente 100
dogans, 0s quais representam um universo amplo onde
predominam estratégias variadas de convencimento e
persuasdo, dentre os mesmos foram selecionadas 08 para
exemplificar as principais ocorréncias.

2. MATERIAL E METODOS

Os dogans foram escolhidos aleatoriamente dentre um
imenso universo, a amostra constitui 10% do total de

3 aproximadamente 100 slogans coletados, ou sgja foram

selecionados 08 para serem posteriormente analisados,
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dentre eles estéo slogans de propagandas orais e escritas,
sgjam da televisdo, radio, jornais, revistas ou ainda
panfletos.

A amostra constitui um corpus representativo, pois pbde-
se fazer uma boa andlise dos resultados obtidos.

Dentre os slogans coletados, os 08 usados parailustrar a
pesquisa sdo:
Se é Bayer ébom .
Beba Coca-cola .
Cocacolaéissoai !
O primeiro sutia a gente nunca esquece.
Com Manah, adubando da .
S6 Omo lavamais branco .
Compre Baton .
Nestlé  Nossavidatem vocé.

Também foi feita uma pesquisa bibliografica, para coletar
material que amparasse esse trabalho.

Utiliza-se dos estudos de ORLANDI (1995, p. 85) sobre
discurso e leitura, quando afirma que leitor critico é
aguel e que percebe que o sentido poderia ser outro .

Outro livro que também auxiliou para 0 bom andamento
da pesgquisa foi A Evolugdo do Texto Publicitario de
Jodo Anzanello Carrascoza (1999), o qual conta a histéria
da publicidade brasileira por meio de exemplos concretos
extraidos de anuncios publicados a0 longo de quase
duzentos anos.

3. RESULTADOSE DISCUSSAO

Apbs o estudo das informacBes obtidas a partir dos
dogans coletados, constatou-se que, 0 slogan
normalmente é uma frase de fécil memorizag&o, e usado
COMO uma expressao repetitiva de umaidéa ou proposito,
geralmente expressa um objetivo ou alvo, por isso e
arativo. E o0 que se verificou, por exemplo, em: Se é
Bayer ébom .

Segundo 0 empresas e um slogan para atingir plenamente
seus objetivos deve atender a varios critérios, dentre eles:

Primeiramente ele deve ser memoravel, ou sgja a frase
deve ser capaz de ser lembrada sem auxilio. Quanto mais
0 slogan ressoar com uma grande idéia, mais memoravel
ele serd. Por exemplo Beba Coca-cola , o qual tornou-se
memoravel pela repeticéo em todas as suas propagandas e
em todas 0s seus produtos, pois todas as garrafas trazem
estampado o slogan.

Um bom slogan deve lembrar o nome damarcae o idea é
gue o nome da marca estgja incluido na frase, € o que
também se percebe em outro slogan da Coca-cola:  Coca
colaéissoai. Sefor bem sucedido o slogan passa para a
linguagem popular como um chavdo, muitas pessoas
ainda lembram do popular chavdo o primeiro sutid a
gente nunca esguece , e que é muitas vezes modificado,
trocando-se 0 substantivo por outros quai squer.

Outro importante fator para um bom slogan é que o
mesmo deve incluir um beneficio-chave: é o que se
percebeem: Com Manah, adubando da
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Além disso, um bom slogan deve diferenciar a marca é o
gue observa-se em:

S6 Omo lava mais branco. Um bom slogan
também deve lembrar o nome da marca, como
exemplo tem- se  Compre Batom . Um slogan
efetivo deve transmitir sentimentos positivos
sobre amarca

Nestlé: - Nossa vida tem vocé.  Aproximando
comprador da marca, como se fizessem parte de
uma mesma familia.

E importante ressaltar que cabe a escola reconhecer o
papel da midia na formacdo de seus educandos, pois
valores éticos, estéticos, politicos e ideol 6gicos perpassam
muitas de nossas propagandas, ocasionando por vezes,
mudangas comportamentais provocadas pelo bombardeio
de produtos mididaticos, sendo grande o impacto das
propagandas na vida do auno.

E preciso ressdltar que a escola deve preocupar-se com

criar condigdes para 0 aluno tornar-se um individuo capaz

de perceber certos aspectos que 0 cercam quase que

diariamente. Muitas vezes, sob uma aparéncia de

descontracdo, 0s anincios sdo0 capazes de produzir no

consumidor determinadas necessidades sem deixar

aternativas, ou se adquire tal produto ou se esta sujeito a

sentir-se inferior a outros que o fazem. Lembrando que

muitos produtos utilizam os verbos no imperativo, nos

dando ordens e nem sequer protestamos. Fora do ambito
da publicidade, no cotidiano, a ordem fagaisso € pouco
usada preferindo-se as

formas eufemisticas. por favor, quer me passar o sal? Na
publicidade, no entanto, o receptor obedece a ordens
categoricas, sem protestar  ( CARVALHO, 1996, P. 13). E
0 que percebemos em sloganscomo  Compre Batom e
Beba Coca-cola

4. CONCLUSOES

Conclui-se através do estudo sobre slogans a importancia
de andlisar as artimanhas utilizadas pelos publicitarios
para vender seus produtos. Pois ora estdo nos dando
ordens, ora estdo nos enganando com palavras que agem
diretamente em nosso cérebro, fazendo- nos adquirir
produtos, muitas vezes desnecessarios.

Com as ferramentas que a publicidade tem hoje cabe ao
professor de Lingua Portuguesa mostrar a0 seu auno
como a Lingua Portuguesa estd sendo utilizada pelos
publicitarios, para que percebam as estratégias que as
propagandas utilizam para sugestionar, emocionar e acima
de tudo influenciar o publico nas decisdes e escolhas a
gue é submetido.

A partir desse olhar o professor, principa mente de Lingua
Portuguesa, precisa conhecer e apresentar aos seus alunos
essas possibilidades que a publicidade traz, para
contribuir na formagdo de um auno critico e eficiente
para satisfazer de modo eficaz um contexto sécio-
econdmico-cultural.

Com o0 estudo percebeu-se ainda que ha escassez de
literatura a respeito do poder de persuasio da propaganda,
pois é um tema atual que comega a despertar pesquisas
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para se compreender melhor o evoluir da comunicacdo no
processo de consumo.

Enfim, procurou-se contribuir para a descoberta da
influéncia positiva ou negativa dos slogans nos textos
publicitérios.

5. REFERENCIAS

CARRASCOZA, J. A. Evolugdo do Texto Publicitéario. S8 Paulo:
Futura, 1999.

Universidade Tecnoldégica Federal

2007

CARVALHO, N. Publicidade A Linguagem da Sedug&o. Séo Paulo:

Atica, 1996.

ORLANDI, E. P. A Linguagem e seu Funcionamento: as formas do
discurso. Campinas. Pontes, 1995.

500 anos de propaganda brasileira. Museu virtual da Meméria da
Propaganda. Disponivel em <http://museudapropaganda.com> Acesso
em 09/08/2007.

Empresas e financas. (0] slogan perfeito.Disponivel
em<http://empresasefinancas.hsw.uol.com.br/s ogans-
publicitarios2.htm> Acesso em 09/08/2007

SUNNERS, W.  American Slogans, in Revista PN - Publicidade e
Negdcios Agosto de 1997.

do Parana



