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Um slogan para dois contextos:
0 espirito do tempo e o imponderavel nas campanhas publicitarias do sabdo Omo *

Profé. Dr2, Marina A. E. NEGRI 2
Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de S&o Paulo - ECA USP

Resumo

Este Artigo busca evidenciar o papel dos slogans no tripé estruturante da Redacgdo
Publicitaria e seu protagonismo enquanto vetor de divulgacdo da ideologia de marcas e/ou
produtos. Tal recorte se justifica por conta de os slogans serem, de certo modo,
subestimados quanto a sua relevancia na complexa tarefa de construcdo da imagem de
marcas, possivelmente por serem manifestos verbais normalmente curtos, ndo raro
obscurecidos pela forca imagética dos logotipos. Entretanto, entidades marcérias de incisiva
presenca mercadoldgica, a exemplo de Omo, ja tiveram sua imagem trincada por razdes
vinculadas a confeccdo de seus slogans. Entre elas, despontam: falta de sintonia com o
perfil da marca e choque com o imprevisto, fatores neste estudo explorados, a fim de que
Ihes seja conferido o devido grau de implicagé@o na recepcdo desse tipo de enunciado.

Palavras-Chave

Slogan; Publicidade; Marca; Contexto; Conotacéo.
A propositura do Slogan => Definicdes, atribuicdes e aplicabilidades

E sabidamente farta e, em certa medida, reconhecida a bibliografia disponivel
referente ao estudo de Slogans, palavra de raiz gaélica, lingua dos celtas, empregada em
épocas remotas para encarnar o grito de guerra de determinado cl&, e grafada originalmente:
Sluagh-ghairm. A partir do século XVI, os ingleses incorporaram definitivamente o termo,
e, com o tempo, transformaram-no em designacéo para divisa de partidos e em eventual
vocabulo de viés eleitoral. Foi somente a partir do século XIX, que o substantivo, entdo

modernizado para a atual grafia, teve alteradas suas anteriores fungdes e redirecionado seu
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transito para a esfera comercial, alocacdo que obteve assimilacdo, éxito e penetracdo
universais. (REBOUL, 1977 - p. 7, 8).

Na seara publicitaria, ressalvando-se, a bem da seguranca teorica, a distingdo a ser
feita entre os termos Publicidade e Propaganda®, o slogan é um dos trés pilares verbais
componentes da Redacdo, a qual, em visdo sistémica, se dirigida as midias impressa e
digital, conforma-se em Titulo, Texto e Slogan, eixos que agem em eventual
complementaridade e possuem atribuicGes especificas no escopo das mensagens emitidas
(SANT’ANNA, 1995 - p. 160-165). Titulo e Texto sdo interligados e podem aparecer em
um anuncio isolada ou conjuntamente, mantendo-se ambos sempre em alian¢ca com o Tema
da campanha publicitéria. Titulo e Texto sdo redigidos de forma a acompanhar a temética
de dada campanha e para ela séo criados e adaptados peca a peca. O mesmo néo se aplica
ao slogan, feito para perdurar como extensdao nominal da marca por consideravel periodo de
tempo, ou por sazonalidade, permanecendo inalterado, independentemente dos conceitos

adotados nas campanhas.

* Vincula-se a0 Texto de um anincio , quando houver, ou pode se
) instaurar individualmente na peca, sendo redigido de forma a referendar
Titulo| o Texto doandncio e a reiterar o Tema da campanha.

* Vincula-se ao Titulo de um andncio, quando houver, ou pode se
instaurar individualmente na pega, sendo redigido de forma a
Texto | complementar o Titulo do andncio e a reiterar o Tema da campanha.

« Vincula-se a uma Marca ou a um Produto, mantendo-se inalterado em

Slogan sua formulacdo, independentemente do conceito das campanhas.

Slogans tem a atribuicdo técnica de aglutinar de modo pertinente, fidedigno,
memoravel e quase sempre conciso, a ideologia que rege o padrdo comportamental
de empresas, que, por sua vez, personificam marcas. A marca funciona como um
nome proprio que, como tal, indica uma ascendéncia, uma origem, passando a
funcionar como simbolo dessa origem. Ela tem o poder de identificar no produto
ofertado a empresa vendedora que o produz, marcando esse produto com a insignia

3 Embora no haja consenso universal sobre a amplitude das definigdes dos termos Publicidade e Propaganda, e se aceite
certa liberalidade quanto a esse tdpico, neste trabalho estabelece-se a distingdo funcional entre ambas, conforme admitido
por varios autores. Essa diferenciacdo se consolida aqui da seguinte maneira:

= Publicidade é uma especialidade que atua em um plano concreto de agdes e se presta a divulgagdo de bens tangiveis
ou intangiveis, desde que acessiveis comercialmente. A Publicidade instaura e espera uma <agdo comercial>.

= Propaganda é a disseminacao e / ou divulgagdo de idéias, causas, comportamentos e atitudes; almeja obter adesdo a
ideologias, mantendo atuacdo, portanto, em uma esfera abstrata do pensamento humano. A Propaganda instaura e
espera uma <acdo comportamental>. (PEREZ, C. & BARBOSA, I. [orgs.], 2007, Vol. Il - p. 343).
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da distingdo. Trata-se de um algo a mais, um sinal al¢cado a categoria de simbolo
representativo de uma organizacdo para um consumidor. (NEGRI, 2011 - p. 58, 59).

E prodiga a galeria de publicages informais que se propdem a ensinar a feitura no
apenas de slogans, mas de todo o aparato verbal relativo a Criacdo Publicitaria. As
difundidas pela web em geral se assemelham a manuais com métodos pretensamente
infaliveis. Nomeados por titulos pouco sérios, ao estilo de: “Trés passos fundamentais para
criagdo do slogan’; ‘Os dez mandamentos do texto publicitario’; ‘Quatro leis de ouro para
se produzir um bom slogan’ (...), eles se sucedem e creditam as regras ali impostas, 0 bom
éxito nessa tarefa. O lendario David Ogilvy (1911 - 1999), tido por muitos como 0 maior
redator de todos os tempos, tinha também uma famosa receita, para ele certeira, de se obter
sucesso nos textos publicitarios. Dizia que tudo o que escrevera em sua vida girava em
torno dela, com expans@es eventuais. Simples, ela resumia-se a dois itens: uma boa ideia
deve ser acompanhada de boas informac6es: a bala de prata para a redacdo de um slogan e
da campanha como um todo *. Para Ogilvy e outros nomes ilustres, Publicidade ndo é arte e
jamais deveria ser confundida como tal. E antes uma técnica, uma especialidade que visa o
consumo; divulgacdo com propdsito de venda. Conveniente que seja original, muito bem
redigida e elaborada, porém, sob o ponto de vista da objetividade, os interesses dos

anunciantes devem superar o glamour que ela encarna. (SANT’ANNA, 1995 - p. 44)°.

A publicidade €, sobretudo, um grande meio de comunicacdo de massa paga com a
finalidade precipua de fornecer informacg6es, desenvolver atitudes e provocar agdes
benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos. A
publicidade serve para realizar as tarefas de comunicacdo de massa com economia,
velocidade e volume maiores que os obtidos através de quaisquer outros meios.
(SANT’ANNA, 1995 - p. 76).

4 As licoes de David Ogilvy para a montagem da triade verbal até hoje perduram no imaginario dos criadores e perpassam
por suas célebres frases de efeito que ele fabricava a exaustdo, (exemplos abaixo) tendo sempre como centro, ndo a
criatividade, mas a informagdo, segundo ele, forga motriz da Redacéo Publicitaria.

=> ‘Criador, sua funcao ¢ vender. Nao deixe que nada o distraia do unico propésito da Publicidade’.

=> ‘Quanto mais informagdes houver na redagdo, mais persuasivo seu trabalho serd’.

=> ‘O consumidor ndo ¢ um idiota, ¢ sua mulher. Vocé est4 insultando sua inteligéncia se acredita que, com um lindo
logotipo e um par de adjetivos insossos vai convencé-la a comprar. Ela quer toda a informagio que vocé pode lhe dar’...

Dados adaptados do website Postcron, alojado em:
<http://postcron.com/pt/blog/david-ogilvy-os-7-mandamentos-da-publicidade-que-todo-marketeiro-tem-que-saber/>
Acesso aos 4-5-2016.

5 Armando Sant’Anna é autor do livro: ‘Publicidade. Teoria. Técnica. Pratica’ (1995), publicado pela Ed. Cengage
Learning, que trata com largueza desse tema. A obra foi atualizada e hoje conta com a cooperacéo de mais dois autores.
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Tese essa extremamente discutida e ndo consensual no meio, no entanto, como se vé
nesse excerto dedicado ao papel da Propaganda e da Publicidade, defendido por inUmeros
outros autores ®, e aqui verbalizado pelos nérdicos VESTGAARD & SCHROEDER, que

exaltam o virtual contraditério:

Convidando-nos a entrar no seu paraiso imaginario, a propaganda se torna, assim,
um espelho méagico, no qual uma interpretacdo mais sutil nos permite discernir o0s
contornos do generalizado descontentamento popular com a vida cotidiana e com as
oportunidades que nos proporciona a sociedade em que vivemos. Portanto, a
propaganda se fundamenta no desejo subconsciente de um mundo melhor.
(VESTGAARD & SCHROEDER, 2004 - p. 183).

Ha de se destacar que toda a prédica verbal, mormente o slogan, exerce papel
fundamental na trajetoria de uma marca e uma vez adjacente a ela, torna-se patriménio de
alto valor as empresas, sendo definido como manifestacdo verbal identitaria da marca, ou,
mais informalmente, como assinatura da marca e de certos produtos com forte presenca

mercadologica.

(...) o produto ndo vale por seu uso, mas pelo coeficiente de fantasia desejante que
nele se corporifica. Ora, a marca, como simbolo, ndo sé tem o poder de atrair para si
esse coeficiente, como adiciona a ele o seu proprio valor.

(...) Néo é por acaso que, no universo do consumo, no qual 0s signos que se aderem
as mercadorias valem mais do que as proprias mercadorias, a marca passou a Ser o
maior patrim6nio das empresas, 0 seu patrimoénio identificatorio, simbdlico,
agregador de valores. Nao é também por acaso que, cada vez mais, 0 consumidor
tenha passado a consumir ndo apenas produtos, mas, antes de tudo, as marcas dos
produtos. (SANTAELLA In Prefacio de livro de PEREZ, 2004).

Assim ocorre a anunciantes portentosos, caso da gigante suica Nestlé, maior
empresa alimenticia do mundo, que alterna com regularidade sazonal planejada seu slogan
institucional, presentemente: ‘Nestlé faz bem’, e estende essa prerrogativa a maioria de seus
diversificados produtos, entre eles: Leite (em pd) Ninho, Leite (condensado) Mocga,
Chocolates (em tabletes) Prestigio, Chokito, Suflair, Achocolatados (em p06) Nescau,
Nesquik, logurtes Chambinho, Sopas Maggi, Café sollvel Nescafé ’ (...) que possuem
slogans proprios, com o fim de lhes conferir personalidade, proporcionar visibilidade as

suas caracteristicas e manter dialogo com 0s respectivos targets.

6 Em seu livro ‘Publicidade: Arte ou Artificio?” (1995), o publicitario Luiz Celso Piratininga, opositor do pensamento de
Ogilvy e Sant’ Anna, levanta essa questdo a partir do titulo da obra, e define a Publicidade como arte.

" Comportamento similar verificavel com grandes marcas: Ford, Volkswagen do Brasil, Procter & Gamble, Unilever.
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O apego equilibrado ao regramento ‘oficial’, a sensibilidade do criador, o arquétipo

da marca => Expedientes favoraveis a formulacédo do Slogan

Prega-se, em tese, que a elaboracdo ideal de um slogan requer do criador,
normalmente um redator, competéncias tipicas das esperadas de jornalistas: poder de
sintese, destreza e habilidade na construcdo de mensagens curtas, (dita a regra que nunca
com mais de sete palavras...) rapidas, diretas, de facil memorizacdo, boa pronincia e
identificacdo do enunciador <marca> com o enunciatéario <publico>, sem uso de repeticGes
e de palavras negativas. Todavia, tais preconiza¢6es de cunho mais obediente a didatica do
que a eficacia demandam acurada atualizacdo, j& que se provam um tanto ultrapassadas,
encontram resisténcia na atualidade, chegando a ser desditas, e mesmo combatidas. Fato €
que cada uma das prescri¢des tradicionalmente recomendadas a criagdo de um bom slogan
pode ndo encontrar amparo na pratica de forma irrestrita. Haja vista a aderéncia conseguida
pelo ousado: ‘Folha. Nao da pra ndo ler’, com a arriscada dupla negativa, que acabou

surtindo efeito positivo ao produto em ambito nacional.

Semelhante sucesso pbde ser verificado acompanhando-se a trajetoria do slogan
para o cartdo de crédito Mastercard, no exterior resumido em alguns momentos a palavra
‘Priceless’, mas, no Brasil, instituido por meio de um temivel arranjo frasal, formado por
um enunciado afirmativo longo, composto por duas frases grandes, pontuadas e em tudo
confrontadoras da norma consagrada: ‘Existem coisas que 0 dinheiro ndo compra. Para

todas as outras, existe Mastercard” (com traducéo literal mundial).

Hay ciertas cosas que el dinero no
puede comprar.

Para todo lo demas existe

Master

Mas

There are some things money can't buy.
For everything else, there's MASTERCARD.

Figura 1:
Tags com de Mastercard => o0 mesmo slogan traduzido em idiomas diferentes 8.

8 Figura 1: Informagdes visuais disponiveis no website Publinsite, alojado em:
<http://www.publinsite.com/4860-2/> Acesso aos 4-5-2016.
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Vitorioso sob todos os pontos de vista, 0 antologico exemplo concebido fora dos
padrdes reinventou surpreendentemente bem a imagem da marca ao expd-la como
despretensiosa, sensivel aos reais valores e necessidades humanos, nenhum deles
comercializavel. A figura generosa do cartdo, reverberada em mensagens tocantes da
campanha caiu nas gracas dos consumidores e resultou em um increase de consumo. ‘Se a
marca tiver uma definicdo arquetipica (dos padrbes que existem no inconsciente coletivo,
uma ‘alma’) do produto, as possibilidades de venda crescem enormemente’. (MARTINS,

1999 - p. 29).

Outra oportuna lembranca, oriunda dos idos 1999, e nessa linha de abordagem
inserida, reporta idénticas empatia e repercussdo, por parte do grande publico, a um slogan
aparentemente improvavel, ndo obstante nesse caso se tenha também teoricamente
desrespeitado a ortodoxia das regras, por conta de sua redacdo. Trata-se do bem humorado:
‘Os nossos japoneses sdo mais criativos do que os japoneses dos outros’, da Semp Toshiba,
ilustracdo de desvirtuamento t&cito da norma prevista, por definir o arranjo verbal com
palavras que, devido a sua repeticdo em sequéncia, supostamente dificultariam tanto a

prondncia quanto a memorizac¢do em sua completude, o que, entretanto, ndo se comprovou.

Ainda um ponto extra a ser salientado em relagdo ao regramento tradicional para a
execucao de slogans refere-se ao fato de que ele defende como obrigatéria a presenca do
sujeito <marca> na elaboracéo frasal final. A pratica, contudo, também desmente por vezes
essa determinacdo, visto que se a marca tiver bom transito mercadoldgico, presenca
consolidada e o slogan se fundar numa bem sucedida expressdo verbal, em termos de

identificacdo, pouco importara o sujeito estar ou ndo instaurado na sentenca.

Disposta na grade abaixo, uma varredura simplificada exibe slogans em atual
veiculacdo, executados mediante supressdo do sujeito, porém notadamente bem assimilados
pelo publico em geral. Nesses casos, a auséncia do sujeito na forma final ndo repercutiu

negativamente na identificacdo da marca, tampouco no residual retido pelos publicos-alvo.
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= ‘Amo muito tudo isso’. (tradugédo adaptada de ‘I’m loving it’) => Rede Mc Donald’s

= ‘Todo mundo usa’. => Sandalias Havaianas

= ‘A gente se liga em vocé’. => Rede Globo de Televiséo

= Justdoit’. => Nike

Quadro 1:
Amostra de Slogans realizados com supresséo do nome das marcas / produtos anunciantes.

O descolamento do perfil da marca, a repeticdo e o desalinhamento contextual =>

Expedientes contraproducentes a formulacdo do Slogan

Se a correta conformacdo de um slogan é capaz de angariar valor emocional as
empresas, mal proporcional podem causar as entidades marcarias as formulacdes
incorretamente pensadas, as quais, em lugar de filtrar e traduzir a ideologia das
organizagBes, na verdade, conturbam sua &rea de atuacdo e distorcem sua reputacao,
causando-lhes danos e riscos tdo expressivos quanto desnecessarios. Dimensionar o
contexto vigente, as nuances do ambiente em nivel externo, certificar-se sobre o
posicionamento da concorréncia, o arquétipo em que se enquadra e a imagem pretendida da
marca na mentalidade de seu publico, entre outros cuidados, sdo atitudes que requerem

observancia.

Ainda que se julgue dificil imaginar ameacas a Orbita de marcas estelares e
aparentemente inatingiveis, estdo registrados nos anais da Historia da Publicidade episodios
em que falhas de célculo quando da elaboracdo de slogans foi suficiéncia para causar
confusdo e esfriamento no publico, refletindo-se em queda de vendas. A causa comum a
todos os cases: desviar a marca de sua ambiéncia natural. (MARTINS, 1999 - p. 155). Em
espectros temporais diferentes, nomes consagrados, do peso de Coca-Cola, Toddy, General
Motors, Antarctica, para citar alguns, sofreram consequéncias desastrosas advindas da ma

execucao de seus slogans e precisaram recria-los antes do prazo previsto.

O burocréatico ‘Always’ (‘Sempre’) nunca conseguiu alinhar-se a aura radiante de
Coca-Cola em parte alguma do planeta. Da mesma forma, o descabido ‘Toddy. O sabor da
verdade’ provocou estranhamento e se mostrou inapto para referendar a frugalidade de um
achocolatado em po6. ‘Conte comigo’, recado anacronico da GM, ensejou piadas e

descrédito pelo fato de a corporagdo, naquela fase, encontrar-se mergulhada em uma crise
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sem precedentes, demitindo grossas fileiras de empregados e prestes a abrir faléncia. Talvez
0 menos rentavel entre todos tenha sido o surpreendente: ‘Sdo Paulo ¢ a capital da
Antarctica!’, infeliz antitese que evidenciou a incompatibilidade flagrante entre a seriedade
da terra do trabalho e a energia anarquica propria da cerveja.

Perfilada na esteira de entraves para a execucdo do slogan, a recorréncia a
redundancia é certamente um problema adicional, antagonismo certeiro para a individuagao
de marcas. No entanto, parece ser esse um atalho bem vindo a criadores, face a vasta coleta
de exemplificagbes circulantes em todas as midias, ao longo de periodos distintos.
Avalizando essa inflexdo, merecem reparo as tags ilustrativas do quadro seguinte, (datadas
de épocas diversas) nas quais a utilizagdo da palavra ‘feliz’, bem como de alguns derivados,
firma presenca constante em slogans, presumivelmente sem a necesséria precaucao de se
investigar o entorno concorrencial e se estimar o real custo beneficio dessa decisdo

redacional.

Lugar

de gente
feliz.

= Habib’s. Vocé feliz.

= Niely. Fazendo vocé feliz.

= P&o de Acucar. Lugar de gente feliz.

= Magazine Luiza. Vem ser feliz.

= Honda Fit. Feliz de quem tem.

= Honda Fit. J4 vem completo e repleto de itens de série para fazer vocé feliz.

= Kibon. Compartilhe a felicidade.

= Natal Marisa. Esta na moda ser feliz.

= Abra a felicidade. Coca-Cola.

=  SBT. ATV mais feliz do Brasil.

Quadro 2:
Amostra de Slogans realizados mediante a repeti¢do do conceito de “felicidade’.

(...) é possivel constatar a associagdo direta do conceito contemporaneo de
felicidade a pratica do consumo edulcorado pela Publicidade. De maneira assertiva,
as marcas selecionadas (de grande, médio e pequeno portes) transmitem ao publico
a nocdo de que a condicdo-base para se alcancar felicidade é obter mercadorias. Por
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meio de textos simplificados e facilmente assimilaveis, tais mensagens publicitarias,
a exemplo de outras, buscam corporificar as aspiragdes humanas na forma de bens
comercializaveis, anunciados como antidotos para todos os problemas. Por mais
inverossimil que possa parecer. Essa € uma decisdo criativa que ndo apenas mostra
capacidade de persuasdo, mas ainda consegue aceitacdo por parte dos receptores.
(NEGRI, 2011 - p. 11).

Os pressupostos decorrentes dessa reiterada associagdo: ‘Satisfacdo é obtida pela
aquisicao de mercadorias’ e ‘ Felicidade ¢ consumo’ suscitam discussdes prementes sobre a
difusdo universal e sem controle do hedonismo, tema lateral neste trabalho, que pode,
porém, ser aprofundado em obras referéncia, como neste fragmento de LASCH, 1986 - p.

18, 19, aqui sugerido.

‘Se sujar faz bem’ => Uma premissa disposta sob duas éticas distintas

Fundamentadas no apelo instigante e, de certa forma, paradoxal, do slogan ‘Porque
se sujar faz bem’ (versdo em Portugués de ‘Dirt is good’), veiculado no pais a partir de
2003, as campanhas publicitarias do sabdo em p6 Omo, produto inovador para 0 ano de
1956, quando foi lancado °, celebrizaram-se na atualidade por atrelar & marca a sedutora

proposta da busca pela liberdade.

. E
‘}0/ Mo | “:,, :)rque se sujar faz bem
dirtis good

Cabivel a mencédo de que na década de 1950, alguns dos mais determinantes objetos-
valor da sociedade capitalista eram a disciplina e a boa apresentacdo fisica das familias,
retratadas, dentre outros emblemas, por meio da brancura impecavel do vestuario, resultante
do trabalho devotado das donas de casa, entdo protagonistas do papel de cuidadoras
extremosas do lar. Nesse sentido, parece valido atentar para a entonacdo textual de um
anuncio real, a seguir reproduzido, juntamente a mais dois correlatos, a fim de que se

absorva a atmosfera que permeava a escala de valores de ent&o.

9 Omo ¢ atualmente comercializado pela Unilever. A época de seu lancamento no mercado brasileiro, pouco depois do
Pés-22 Guerra, a lavagem de roupas era feita manualmente por mulheres, em tanques, com o uso de sabdes em barra. Uma
vez apresentado as donas de casa, Omo revelou-se uma resposta promissora a ardua tarefa de esfregar, bater e enxaguar as
roupas. Rapidamente, passou a ser chamado de ‘pd azul’ ou ‘pd magico’, trazendo uma nova visdo a faina diaria com a
limpeza das roupas, emprestando-lhe uma sensacdo de praticidade, bastante celebrada naquele momento. Toda a
Publicidade em torno de Omo capitalizava fortemente esse fendmeno doméstico e ancorava-se em esquemas redacionais
baseados no emprego da Figura de Linguagem Semantica Hipérbole. (NEGRI, 2011 — p. 126).
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Pensava que 0 seu vestido estava branco... mas o dela tem a brancura Omo!

E para uma dona de casa a brancura quer dizer muito. Sim! Mais branco quer dizer mais
bem lavado, mais cuidado!

De hoje em diante, ela vai lavar a sua roupa com Omo, e s6 Omo! Lave toda a sua roupa
com Omo. Omo lava mais branco.

I A Z R TR 24 [l estava branco...
S -mas 0 dela tem a brancura OMO!

E para uma dona de casa a bgancura quer dizer muito. Sim ! Mais
branco quer dizer mais bem lavado, mais cuidado ! De cem
diante também ¢la vai lavar a sua roupa com Omo ¢ s6 Omo !

LAVE TODA A SUA ROUPA COM OMO

OMO LAVA
MAIS BRANCO

O QUE? LAVAR SEM SABAO?

- > estava branca, antes
Sim! A alvura que 56 OMO da de ver a tua lavada com OMO |

torna o sabiio antiquado! e
£ miroculos - @ pesacis
de limpaze de OMO |
£ e OMO prontsra Kunds

wide, loas i piw fin — V.
whe porehen sulregas b, K,

R 2
VIVA O PO AZUL QUE PRODUZ MONTANHAS | -
DE ESPUMA
TAMANNO GRANDE $300
o TAMANMO NOEMAL 435
Uy >
i

bno lava mais branco

Figura 2:
Anuncios do sabdo Omo com énfase na alvura das roupas =>
Valorizagdo da <limpeza> °.

Roupas bem lavadas, alvas, engomadas e passadas a ferro configuravam uma
espécie de senha para a respeitosa convivéncia, o bom alvitre, a aceitacdo social, sendo

vista a <limpeza como o0 grande objeto-valor> e Omo, como melhor resposta a essa

10 Figura 2: Imagens extraidas do website Propagandas Historicas, alojado em:
<http://www.propagandashistoricas.com.br/2015/01/sabao-omo-milagre-azul-anos-50.html> Acesso aos 26/4/2016.
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necessidade, divulgado por meio do slogan: ‘Omo lava mais branco’. AS pecas
publicitarias, por seu turno, reproduziam esse costume em anuncios de revista divulgados

em escala massiva, endossando e fortalecendo tal nogéo.

Na contemporaneidade, entretanto, tal conceito de valoracdo social perdeu seu
sentido e transformou-se radicalmente. As criangas, outrora orientadas a se manter
impecaveis, limpas e ordeiras, no presente contexto, séo incentivadas a novos modelos de
comportamento, pautados pela inquietude, a exploragdo do mundo, a propensdo a novas
descobertas, a iniciativa, tracos estimulados socialmente, sinonimia de vitalidade, motivo de
orgulho para pais e professores !. Hoje, o ato de brincar de maneira saudavel implica a
liberdade de se sujar tanto quanto preciso, o que faz emergir o virtual contrario da conduta
dos anos 50, elevando a <sujeira como o0 grande objeto-valor> e, novamente, Omo, como

resposta a essa necessidade, agora ancorado no slogan ‘Porque se sujar faz bem’.

J ’o" Toda crianga tem o disito de usar

su roupa favorita por muite mais tempa

‘N

Figura 3:
Anuncios do sabdo Omo, com énfase na liberdade de brincar =>
Valorizagdo da <sujeira> 12,

Essa mudanca verticalizada na escala de valores sociais, habilmente interpretada
pelo sabdo Omo e imediatamente recambiada pela Publicidade, vem a corroborar uma das
contribuicdes do autor e professor José Luiz Fiorin (FFLCH USP), ao descrever o texto ndo

como um amontoado aleatorio de frases, mas como algo bem mais complexo'®. Segundo o

11 Maior alargamento dessas colocages no website de Omo, que explora a tese de que o ato de brincar se sujando é
necessario, sendo esse explicado em trés passos. Alojado em: <http://www.dirtisgood.com/br/make-the-most-of-dirt.html>
Acesso aos 2/5/2016.

12 Figura 3: Imagens extraidas do website de Omo, alojado em:
<https://www.omo.com.br/desenvolvimento-infantil/porque-se-sujar-faz-bem/> Acesso aos 26/4/2016.

13 Um de seus mais conhecidos livros, ‘Elementos de Andlise do Discurso’ (1989), esmilica esse assunto com elogiavel
precisao.
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linguista, seu sentido se opera e resulta da aplicacdo de procedimentos linguisticos proprios
de construcdo textual e da relacdo com outros textos. Para Fiorin, o texto é um objeto
histdrico. (FIORIN, 1989 - p. 16) .

Muito embora estudos da area se atualizem e se expandam, nenhuma competéncia
académica, como nenhuma estratégia publicitaria, nem ardil mercadoldgico, € capaz de
prever a chegada e o impacto do imponderavel, menos ainda de supera-lo e reverté-lo em
curto prazo. Até mesmo o celebrado ‘Porque se sujar faz bem’, (neste estudo avaliado como
inteligente e oportuno o suficiente para retraduzir o produto Omo e assimilar com perfeicao
0 espirito de um tempo), colidiu com os reveses da vida e enfrentou dias adversos em 2005,
quando explodiu a Acdo Penal 470, ou o popularmente conhecido Escandalo do Mensaléo.
Diante da magnitude e da imprevisibilidade dos fatos, a chamada a liberdade de se sujar,
explicita no slogan de Omo, a época em plena flutuacdo midiatica, teve comprometido seu
nexo original e esvaiu-se em meio ao redemoinho que arrastou grande parte da classe
politica brasileira as barras da Justiga, e, no entanto, ndo levou a prisdo os principais
acusados pelos desvios milionarios. O rescaldo indigesto de aparente vitoria da impunidade
nesse episodio fez crescer na sociedade brasileira o sentimento de indignacéo frente a idéia

de que o crime, afinal, compensa.

Por conseguinte, estilhacos desse desalento atingiram o superveiculado ‘Porque se
sujar faz bem’ como Significante <SE> / <Denotacdo> de uma mensagem que adquiriria,
entdo, novo significado <SO> / <Conotagdo>, em virtude do contexto que ali se delineava.
Assim, de: “Vale a pena ser livre’, 0 recado subliminar de Omo passava a ser: ‘Vale a pena
ser corrupto’, tendo sido suspensa sua veiculacdo por determinado periodo. Ato continuo, a
substituicdo do slogan em questdo para a simploria versdo: ‘Sua roupa merece’ foi a saida
encontrada para que se operasse o desligamento entre marca & situagdo politica, conforme
se constata no anuncio seguinte, em formato pagina dupla, encabegado pelo titulo: ‘Nao

aprovamos desonestidade na politica, mas nada contra um colarinho branco’.

14 Em face desse postulado, a Publicidade, atenta a dindmica prevalente dos ritos sociais, aos habitos cotidianos adquiridos
e as tendéncias de consumo, deles se apropria e os reverbera em campanhas que buscam acordo com realidades datadas.
Diligentemente enfocada na proposi¢do factual com a qual interage, a Publicidade ndo se permite arriscar, pois é a grande
responsavel pela nevrélgica intermediacdo de duas poderosas plataformas reguladoras do mundo capitalista: a Esfera de
Produgdo e a Esfera do Consumo, bem descritas por ROCHA, 1995 - p.17, instaurando-se como ponte necessaria a
retroalimentacéo dessas partes.
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Nao aprovamos desonestidade na politica,
mas nada contra um colarinho branco

Figura 4:
Slogan ‘Sua roupa merece’ substitui temporariamente o antecessor ‘Porque se sujar faz bem’ =>
Valorizagdo da <idoneidade> °.

No inicio de 2016, um novo contexto, um novo folego. Realinhado aos contornos da
atmosfera social ora em vigéncia, o controverso slogan volta a cena e, de certo modo,
reativa 0 pregresso conceito de celebracdo da liberdade, agora amplificado por um

intrigante componente: a exaltacdo dos espacos externos.

Figura 5:
Fotograma de abertura do filme comercial / 30” de Omo =>
Valorizagdo dos <espagos externos> 16,

Para viabilizar essa abordagem, a nova campanha mundial de Omo, denominada:
‘Libertem as criangas’ (2016), idealizada pela Agéncia inglesa MullenLowe - London / UK,
inova por ter sido construida sobre a Estrutura Discursiva Narrativa ambientada em um
presidio masculino de seguranca maxima, o0 Wabash Maximum Security Prison, localizado

em Indiana - Estados Unidos, de onde se retrata a insipidez da vida diaria dos detentos.

15 Figura 4: Peca disponivel no website Vitrine Publicitaria Net, alojado em:
<http://www.vitrinepublicitaria.net/lucasns/impressa.asp> Acesso aos 1/5/2016.

16 Figura 5: Comercial disponivel para completa visualizagdo em YouTube, alojado em:
<https://youtu.be/8Q2WnCkBTw0?t=4> Acesso aos 1/5/2016.
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Deles sdo tomados depoimentos espontaneos acerca do valor e importancia de suas
vivéncias pessoais experienciadas fora dos espacos fechados, ao mesmo tempo em que Ihes
é passada a informac&o de que as criancas de hoje passam menos tempo ao ar livre do que
eles proprios, dado que os assusta. No comercial de televisdo, iniciado em meio a um
soturno som de fundo, uma primeira voz cansada balbucia declaragdes candentes: ‘Eu nao

sabia o que era a liberdade até ela ser tirada de mim. E devastador’...

Dentro de uma prisdo de seguranga maxima, um presidiario pode passar mais tempo
ao ar livre do que uma crianca. Segundo a Omo, 56% das criancas passa uma hora
ou menos brincando ao ar livre. Uma em cada cinco passa 30 minutos ou menos ao
ar livre; e uma em cada dez criangas nunca brinca ao ar livre. Esses sdo dados de um
estudo conduzido pela Edelman Berland com 12 mil pais de criangas entre 5 e 12
anos. Foi realizado nos meses de fevereiro e marco de 2016, nos EUA, Brasil, Reino
Unido, Turquia, Portugal, Africa do Sul, Vietna, China, Indonésia e India *’.

Essa escolha ambiental inusitada, com todas as suas mdultiplas conotacGes, se
justifica para que se promova um contraste (ou talvez, um choque de recepc¢édo) entre o
mundo hostil dos presos e 0 mundo ingénuo das criancas, polos antagbnicos, mas que de
fato ostentam um trago perigosamente comum na contemporaneidade: ambos vivem a
privacdo da liberdade e do contato com o sol e o ar livre!®. Sob o mote de que as criancas
atualmente passam mais tempo enclausuradas do que os detentos, todo o addio / locug¢do em
som direto se embasa, e, mais uma vez, reitera 0 antigo: ‘Porque se sujar faz bem’ no
enquadramento do packshot, perpetuando a imagem de engajamento do produto frente a

questdes sociais.
Consideracoes finais

Mais do que atuar como mera assinatura, o slogan é a forma verbal de expressao do
posicionamento ideoldgico de marcas e produtos, de sua atitude frente a realidades sociais
momentaneas e tendéncias comportamentais solidificadas, de sua percepcdo dos rumos em
que seguem as necessidades e aspiracdes humanas. Como um grito de guerra mais

comedido e discreto do que os emitidos pelos velhos combatentes escoceses para se fazer

7 Trecho extraido do website B9, alojado em:
<http://www.h9.com.br/64448/advertising/omo-diz-que-criancas-passam-menos-tempo-ao-ar-livre-que-presidiarios/>
Acesso aos 26/4/2016.

18 Estima-se que as criangas de hoje passem menos de duas horas por dia ao ar livre, tempo equivalente e, em alguns

casos, inferior ao dos presidiarios, em qualquer parte do mundo. Dados extraidos da pesquisa que originou a campanha
‘Free the Kids’, assinada por Omo e integrante do audio do filme de televiséo.
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identificaveis, concretos e presentes diante de clas inimigas, age o slogan, atualmente o
grande responsavel para fazer identificavel, concreta e presente a proposta mercadologica

de entidades abstratas, com a devida ressonancia no microcosmo onde operam.

As campanhas de Omo neste estudo isoladas, formalizadas em diferentes espectros
temporais mediante a manifestacdo de apelos tdo dispares entre si, foram viabilizadas sobre
a forga intrinseca de um mesmo slogan. S&o elas uma demonstracgdo criativa de indole fatica
da relevancia dessas (quase sempre pequenas) frases, alocadas nos rodapés das paginas ou
em fugazes vinhetas de fechamento de comerciais, possivelmente subvalorizadas, que
carregam grande responsabilidade e atuam no inconsciente coletivo a ponto de
problematizar patamares nevralgicos da vida atil de produtos e marcas e de influenciar

decisivamente em sua capacidade de provocar adeséo.
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