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E sem pirua. Que tal?
Midia sonora através do estudo do jingle “Pipoca e Guarana”’
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RESUMO

O artigo visa uma reflexdo sobre a midia publicitaria sonora utilizando um dos grandes
classicos brasileiros “Pipoca com Guarand” de 1991. Através das analises dos déiticos
de espaco, sujeito e tempo e explorando os elementos de letra e musica, ha um caminho
tedrico percorrido que envolve a enunciacdo e a semidtica. Autores como Tatit, Schaffer
e Wisnik nos auxiliam nessa reflexdo sobre som na publicidade. O trabalho faz parte do
projeto de iniciacdo cientifica: “A enunciacdo publicitdria em linguagem sonora:
estudos dos jingles do Guarana Antartica” e se mostra como um passo para a
consolidagdo de uma metodologia de estudo.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Jingles; Guarana Antartica; Semiotica; Som.

Do Corpus sonoro na publicidade e suas possibilidades tedricas

O material sonoro, natural ou produzido, ¢ o nosso ponto de partida. Na verdade ndo
sua defini¢do ou o que consideramos som, € sim como o estudamos. O som ¢ estudado
como lugar de memoria e histdria, sob um olhar mais antropologico e estatico. Pouco se
estuda sobre o som como linguagem, muito menos publicitaria, o que também lhe da
uma carga de dinamismo.

A reflexdo aqui presente visa sanar essa auséncia de estudo e até mesmo revitalizar a
importancia da midia sonora para os mais variados suportes midiaticos. Para tal missao
escolhemos o jingle “Pipoca com Guarana” de 1991.

Tendo em vista a abrangéncia e a responsabilidade da andlise de um cléassico da
propaganda brasileira, nosso foco e inten¢do aqui se restringem em duas instancias: a
analise da enunciagdo publicitaria pelo estudo dos déiticos de espaco, tempo e sujeito

presentes na cancdo e pelos estudos semioticos percebendo como eles se mostram
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eficazes em favor da identidade e do consumo. A outra instancia estd no “casamento”
entre som e letra, como essa jungdo se mostra eficaz enquanto apelo e como isso leva ao
nascimento de um “novo” meio de interagao.

Com o conceito “Este ¢ o sabor”, a campanha do Guarand Antértica de 1991,

desenvolvida pela agéncia DM9DDB, concebeu o seguinte jingle:

“E

Pipoca na panela

E

Comeca a arrebentar

E

Pipoca com sal

E

Que sede que da

A

Pipoca e Guarana. Que programa legal
F#

S6 eu e vocé

B

E sem pirua. Que tal?

E

Quero ver pipoca pular

E

Pipoca com Guarana

E

Quero ver pipoca pular

E

Pipoca com Guarana

E G# F
Eu quero ver pipoca pular, pular
E E
Soi louca por pipoca e Guarana
A A (EABE)

Ah Ah Gua-ra-na

Este ¢ o sabor — 1991~
(<http://www.cifras.com.br/cifra/jingles/pipoca-com-guarana> Acesso em 30 de
junho de 2008)

Como apresentado, cabe agora uma reflexdo sobre os déiticos e como eles estdo
dispostos no jingle. Concebemos como déitico o vinculo presente entre a mensagem e
as representacdes de pessoa (interlocutor e/ou de quem se fala); de tempo (momento da
comunicacdo) e de espaco em que esta comunicagdo acontece. Ou seja, € a relacdo entre
os signos e o vinculo que eles mantém com o referente. A analise dos déiticos torna-se

essencial para a busca de intencionalidades do emissor e também o caminho de
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decodificagio da mensagem pelos receptores. Os déiticos também permitem a
descoberta e estudo dos hibridismos no discurso e suas influéncias na mensagem.

E por essa caracteristica que consideramos os déiticos porta para o estudo e parte de
uma metodologia eficiente para analise nas propostas. Como a comunicagdo abre espago
para uma andlise interdisciplinar entre as teorias de enunciag@o e os estudos semiodticos,
encontramos aqui apoio para o direcionamento pretendido do estudo. Entende-se por
enunciacdo “a acdo de construgdo dos discursos, ou seja, daquilo que ¢ dito”
(BENVENISTE,1966). Expandindo o conceito, essa agdo comunicativa ndo se limita
apenas ao dito, mas também ao que pode “se dar a ver, a escutar e ao sentir, como
manifestacdo de linguagem que inclui o verbal e o ndo-verbal.” (BARBOSA
&TRINDADE, 2003. P.10). Ou seja, mesmo que haja poucos estudos sobre o enfoque
interdisciplinar dado, o estudo das teorias enunciativas sdo importantes pois permitem
que os enunciados se revelem, principalmente quanto aos valores de consumo da
sociedade. Entender que os enunciados publicitarios sdo, na verdade, um processo
dinamico, ¢ passo fundamental para a analise de qualquer material publicitario e, no

nosso caso, do jingle através dos déiticos.

Déiticos de tempo

Aqui cabe uma analise sobre marcas do tempo dentro do proprio jingle e sobre suas
marcas de contexto. No jingle hd um enredo das agdes que vao se apresentando. Devido
a seu formato — e poOs adaptacdo para televisdo como videoclipe — ndo ha uma
superposi¢ao rapida de informacdes. Nos primeiros versos hd uma clara definicdo das
acOes, até o quarto verso, quando através da palavra “sede” o produto ¢ inserido e
apresentado ao receptor no verso posterior “Pipoca e Guarana. Que programa legal”.

O déitico de tempo também se mostra semelhante ao ato do estouro da pipoca. Isso
serd mais aprofundado quando a musica for analisada. Por ora, percebe-se que no inicio
apresenta carater mais descritivo, simulando quando o milho ainda ndo se transformou
em pipoca. No refrdo acontece um “estouro” e a jun¢do entre a pipoca ¢ o Guarana.
Holenstein (1978, P.83) nos d4 uma prévia Jackobsoniana sobre a énfase da percepgao
dos signos: “signos visuais ¢ a dimensao espacial que predomina, nos signos auditivos,
a dimensao temporal”.

Sobre o contexto, sabemos que o jingle foi veiculado nacionalmente em 1991,

contando principalmente com a divulgacdo na televisdo e radio. Nao ha mencao
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explicita sobre acontecimentos marcantes no ano. Apenas o apelo a garrafa (som de
abridor no verso “Que sede que dd”) diferentemente de hoje com apelos as latas e as
marcas lingliisticas (expressao “Soi loca”). Aqui ¢ explicita a lingua como marca das
relacdes sociais e temporais. Ou seja, a importancia do apelo lingiiistico se deve “a
influéncia poderosa que exerce a organizacdo hierarquizada das relagdes sociais sobre
as formas de enunciacdo” (BAKTHIN, 2002, P. 43).

Analisando a trajetéria das campanhas do Guarana Antartica, vemos que a de 1991
surgiu com um elemento novo. Mesmo preservando a caracteristica de jingles, as
campanhas percorriam um caminho de identidade nacional (ligagdo Guarana - Brasil) e,
o que foi potencializado mais tarde, um produto jovem. A campanha anterior, 1990, ¢
um bom exemplo®. A associa¢cdo de Guarana Antartica com outros “produtos” nunca
havia sido feita e mostrou-se inovadora e eficaz. Prova maior ¢ a repeticdo dessa
associagdo nas campanhas de 2001° associando Guarana Antartica com Sanduiches (X-
Tudo e Hot Dog). A campanha de 1991 contava com outras duas pecas, langcada logo
em seguida Pizza com Guarana também foi um grande sucesso, € no comeco de 1992
Sanduba com Guarana, lembrando o verdo, mas que ndo teve tanta repercussao como as

outras.

Déiticos de espaco

Diferentemente da analise anterior, os déiticos de espaco se concentram num ambito
de referéncias externas, pois uma definicdo de espago para a agdo e o formato de jingle
— informagdes apresentadas de maneira simples, rapida e em excesso — tornam-se
secunddria para a elaboragdo e compreensao da mensagem.

Esse formato designa também um constante apelo ao receptor para a manutencao do
canal construido. Versos como “S6 eu e voc€” e “Que tal?” sdo necessarios para que
uma interacdo aconteca, no ambito da codificacdo pelo emissor e pela recodificacao do

receptor.

4 “Guarana Antértica/ Brasileiro Antartica/ Todo mundo um dia vira um Guarana/ Uhh... Antartica (back
vocal)/ Guarana Antartica/ Vira e mexe a gente vira um Guarana/ Eu fico na minha/ Vira e mexe eu fico
no meu Guarana/ Guarana An-tar-ti-ca” Transcri¢do de
<http://www.youtube.com/watch?v=CN56nTlhdQM> Acesso em 29 de junho de 2008

> “X...Burguer/X Salada/ X Calabresa/ Com Guarana Antartica o sabor fica beleza/ Chapeiro aqui meu
chapa/ Sabe preparar/ Sabor que sai da chapa s6 com Guarana Antartica/ Esquenta a chapa e chama um
Guarand/ Tudo pede Guarana Antartica/ Esquenta a chapa e chama um Guarana/ Tudo pede Guarana
Antartica” Tudo Pede Guarana Antartica — 2001 — Transcrigao de
<http://www.youtube.com/watch?v=zHvnSp RItE> Acesso em 29 de junho de 2008
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“Todo signo, como sabemos, resulta de um consenso entre individuos socialmente
organizados no decorrer de um processo de interacdo. Razao pela qual as formas do
signo sdo condicionadas tanto pela organizagdo social de tais individuos como pelas
condigoes em que a intera¢do acontece.” (BAKTHIN, 2002, p. 44)

Uma caracteristica interessante, que transcende um pouco o déitico espacial, mas cabe
aqui, ¢ o estudo sobre a convengdo da pipoca. Mesmo que em nenhum momento do
jingle haja referéncia explicita, a pipoca ¢ o elemento classico presente como
acompanhamento de filmes e cinema. Num primeiro momento, considerando o contexto
de 1991, a conexao feita entre pipoca seria com o refrigerante Coca-Cola, e ndo com o
Guarand Antartica. Dono dos maiores mitos da publicidade, a intervengao de mensagens
subliminares nos filmes nos anos 50, a Coca Cola buscou essa associacao com snacks —
sorvetes, cachorros-quentes e pipoca — principalmente no inicio de suas campanhas,
unindo “refrescancia” ao consumo dos produtos, principalmente nos cinemas, teatros e
drive-ins.

No contexto brasileiro também havia essa relacao, com uma menor for¢a. Essa “for¢a”
foi a brecha encontrada para a estratégia criativa para o desenvolvimento da mensagem
e que encontra ecos até hoje, como dito, a “manuten¢do do contexto” em 2003 e a
“reformulagdo” em 2008 para o carnaval de Salvador. A “nova” versao foi gravada por
Carlinhos Brow e foi a aposta da Guarand Antartica, que se posicionou como
patrocinadora oficial dos “pipocas” de folides. Pipoca ¢ o folido que acompanha os trios
elétricos sem abadd e fica por fora das cordas que limitam o espago dos folides
pagantes. Ou seja, houve uma modificagdo da “organizagao social dos individuos” e das
“condi¢des que a interagdo” com a marca, resultando numa modificagdo do proprio

signo.

Déiticos de sujeito

Aqui os sujeitos se dividem entre enunciador e receptor. Nesse caso, 0s sujeitos
aparecem em um mesmo momento nos versos: “So eu e vocé/ E sem pirua. Que tal?”
em que o emissor propde algo ao receptor € essa proposicdo se mostra um convite ao
consumo, afinal, o verso anterior ¢ a jun¢ao entre pipoca ¢ Guarana (“Pipoca e Guarana.
Que programa legal”). Explicando melhor, o jingle possui um sujeito emissor claro que

nos trés primeiros versos explicam a acdo (preparacdo pipoca) no quarto verso lanca o
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primeiro elemento do universo do Guarana (“sede”) e no quinto verso faz o encontro
entre os dois (“Pipoca e Guarana. Que programa legal”).

Os versos seguintes possuem uma grande carga expressiva devido a musica — que sera
explicada mais adiante — e a unido do universo semantico da pipoca (panela, arrebentar,
sal) com o universo semantico do refrigerante (sede, Guarand). Além da unido que ja
estava proposta, os versos constroem um novo campo de significagdo. Em “So6 eu e
vocé/ E sem pirud. Que tal?”” ndo ha apenas o universo da pipoca ou do Guarand, mas
sim a fusdo dos dois para a criacdo de um novo universo semantico: o da Pipoca com
Guarana. A prova mais concreta ¢ o termo “pirud”. Originalmente referente ao milho
que ndo se transforma em pipoca, aqui ele abre para uma nova significacao, pois nao se
refere simplesmente a pipoca, mas sim ao modo como o encontro vai acontecer.

Esse novo universo, e reiterando as citagdes de Bakthin, esse novo signo, que
determina o sujeito e faz com que o convite ao receptor seja mais convincente.

E também uma forma mais clara de se mostrar ao ouvinte. Ele propde a unido, mostra
que ela ¢ vantajosa (“Que programa legal ), convida o receptor para pertencer a esse
“universo” (“Que tal?”) e ainda envolve um elemento de valor a marca e, se encarado
com severidade, um convite ao consumo exacerbado (“Soi loca por pipoca e Guarana™).
A propria pipoca traz com ela um elemento de exagero, mas essa afirmagdo so seria
comprovada se utilizdssemos os componentes visuais para analise, o que foge da nossa

reflexdo.

Da semiodtica da cancio a antropologia do som.

Nesse momento a reflexdo segue para a conciliagio da musica com letra, na busca
pelas possiveis construcdes de sentido. Cabe ressaltar que a parte “musical” da reflexdo
¢ limitada, pois o enfoque aqui ¢ o trabalho lingiiistico que permeia a comunicagdo
publicitaria. Para isso utilizam-se autores como Wisnik (1999), Schaffer (1991) e Tatit
(1994), que também procuram esse enfoque.

Wisnik em “O Som e o Sentido” (1999) busca mais o uso da musica, melhor dizendo,
um estudo das ferramentas musicais durante a histéria musical. E nessas ferramentas
que encontra a chave teorica para “repensar os fundamentos da histdria dos sons (...) Ela
exige que o pensamento, ele mesmo, se veja investido de uma propriedade musical: a
polifonia e a possibilidade de aproximar linguagens aparentemente distantes e

incompativeis” (WISNIK, 1999, P. 11-12).
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Em uma busca mais empirica, Schaffer também postula “O ouvido pensante” (1991)
num carater descritivo de recursos didaticos musicais. O diferencial ¢ que a didatica
supera a educacao musical e se torna uma reflexdo, praticamente epistemologica, do que
¢ musica e do que seja fazer musica.

Finalizando a lista, Tatit em “Semiotica da Can¢ao” (1994) e em “Andlise Semidtica
através das Letras” (2002) investiga esse carater empirico da musica, mas em um
ambito estritamente tedrico, com o auxilio da semidtica, ja que sua preocupacao esta no

sentido. Para Tatit:

“O desafio estd em definir o valor profundo e o lugar tedérico ocupado por essas
entidades (musicais) reconhecidas em superficie. Mais que isso, esperamos poder
deduzir essas ocorréncias de um modo semidtico mais amplo que, comprometido com a
descricao do “ser do sentido”, ofereca parametros teoéricos homogéneos para a analise
de melodias, de letras, de arranjos instrumentais, de espetaculos, de videoclipes, enfim,
de qualquer modelizacdo que o sentido receba ” (TATIT, 1994, P. 13)

E nesses modelos de sentidos que compreendemos os jingles e tomando como base tais
autores, a preocupacdo ndo ¢ meramente lingiiistica, mas também musical. Nessa parte
da reflexdo, segue todos os entraves musicais que o jingle “Pipoca com Guarand” traz, e
toda a influéncia no campo significativo e receptivo.

Sobre a melodia, pode-se afirmar que foi concebida em Mi sustenido. Por convengao®,
¢ uma tonalidade “feliz”, usada em musicas de carater alegre/festivo. A tonalidade
maior também transparece um lado mais extrovertido — em bemol (b) o jingle
preservaria um lado mais dramatico — o que a deixa adequada a sua funcao: um jingle
comercial.

Na maioria do jingle a melodia mantém a mesma estrutura — harmonia — semelhante a
cangoes folcloricas, o que facilita a assimilagdo pelo ouvinte. As mudangas estdo no
verso “Que sede que d4” e em “S6 eu e vocé/E sem pirud. Que tal?” que garantem maior
expressividade a melodia.

No jingle também aparecem alguns sons adicionados a musica. Em “Que sede que da”
ha o som de uma garrafa abrindo, e por toda a musica sons como manteiga na panela,
tilintar de sélidos lembrando pipoca estourando sdo adicionados e alternados, exceto

nos versos “So eu e vocé/E sem pirud, que tal?” em que ha um “siléncio”.

% Apenas esclarecendo que ndo acreditamos nos tons como de natureza “feliz” ou “triste”, mas essa
conclusdo € devida a uma convengdo social e ndo a uma caracteristica das notas.
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Nos versos em que a letra encontra maior expressdo de sentido semantico (“So eu e
vocé. E sem pirua. Que tal?”’) ¢ também quando a musica “ousa” mais e permite uma
maior variacdo harmodnica. A inser¢ao do Guarana no jingle se da no verso “Que sede
que da&”, verso esse em que a melodia também sucumbe em uma maior expressividade.

Assim, ndo ha como desconsiderar a melodia na andlise do jingle, pois a descricao
acima permite afirmar que a melodia ndo € neutra perante a letra e que ¢ uma das
responsaveis para a assimilacao e expressividade do jingle. Principalmente no que tange
as diferencas tonais, ha uma similaridade com que afirma Tatit - “Em se tratando de
cangdo, contudo, o plano da expressdo ndo se caracteriza apenas pela ordenacdo
fonémica e prosodica, que geralmente ¢ pouco elaborada, mas, sobretudo, pela
estabilizacdo e conservagao do elemento melddico” (TATIT 1994, p. 237). Também nos
permite ir para um caminho tedrico entre a jun¢do de letra e musica, que da base para
desvendar os mistérios desse suporte midiatico e de considerar som e letra um novo
meio de interagao.

Focando nossa atengdo na letra musical, percebemos que o universo semantico
também engloba um universo fonético semelhante (pipoca, panela, pular, pirud) nos
remetendo ao som lingiiistico Jakobsoniano e suas implicagdes - “Os sons lingiiisticos,
sdo, em compensagdo, caracterizados por uma intencao de significagdo e por uma
orientagdo social.” (HOLENSTEIN,1978,p. 84). Ou seja, os jingles mesmo se
apresentando como peca musical, manteriam o carater lingiiistico, pois seriam revestido
de intenc¢do e sentido estritamente direcionados. Transparece também um carater de
objetividade do jingle e sua funcdo. Essa objetividade ¢ adequada a estrutura musical
“porque a musica trabalha, como dizia Hegel, na objetivagdo sonora em que a
subjetividade se reconhece e se supera, com a concordancia, a oposi¢ao e a mediacao
dos sons.” (WINISK, 1999, P. 169).

Quanto ao carater lingiiistico, Schaffer (1991) nos apresenta um contraponto:

“Para que a lingua funcione como musica, € necessario, primeiramente, fazé-la soar e,
entdo, fazer desses sons algo festivo e importante. A medida que o som ganha vida, o
sentido definha e morre (...) quando a fala se torna cangdo, o significado verbal deve
morrer” (SCHAFFER, 1991, p. 240).

Para Schaffer, haveria um maximo significado, restrito a fala convencional, € um
maximo som, manipulados eletronicamente, logo os jingles estariam entre esses dois

extremos, mas seria vazio de significado lingiiistico. Continua:
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“A lingua e a musica precisam ser mutuamente excludentes? Ou podem integrar-se num
equilibrio que satisfaga todas as necessidades de cada uma delas? (...) Serd que esse
delicado equilibrio entre as palavras e a musica perdeu-se desde a Idade Média? Podera
ser redescoberto?” (SCHAFFER, 1991, p. 240).

Devemos considerar que em nenhum momento da obra “O Ouvido Pensante”
Schaffer (1991) se prop0s a analisar jingles. Sua obra estuda musica e composi¢do. A
unica atividade proposta a seus alunos que envolvia jingles foi uma pequena atividade
utilizando o radio, mas para estudo do conceito de som e ruido.

Apos a citag@o acima, Schaffer (1991, P. 242) apresenta uma figura:

Figura 1: Words and Music - Palavras ¢ Musica. (SCHAFFER, 1991, p. 242)

Como vimos, para ele o sentido se perderia apds essa fusdo. Depois de todas as
consideragdes feitas aqui, fica impossivel acatarmos as idéias do autor — pelo menos
nesse quesito. Compreendemos que ndo estamos tratando de musica em seu sentido
artistico, mas sim na andlise de um jingle com intengdes estritamente comerciais, €
essas intencOes nos fazem compreender que o sentido lingiiistico ¢ essencial para o
jingle sendo letra e musica. Voltando a Jakobson “Som e sentido sdo os dois aspectos

correlativos irredutiveis um ao outro, de todo o signo lingiiistico” (HOLENSTEIN, 1978, P.
83).
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Uma nova interpretagdo da figura poderia ser feita, sendo a fusdo entre words and
music nao com uma em detrimento da outra, mas sim na criacdo de um novo campo de
significacdo. Podemos afirmar com certeza que esse campo compreende um campo de
significagdo lingiliistica. Podemos afirmar também que hd um novo campo de
significagdo musical, contudo, estamos buscando um caminho para melhor entendé-lo.
O jingle se mostra a maior tentativa desse entendimento, pois € o instrumento de unido
desses dois campos. No caso do “Pipoca com Guarana” nao podemos ousar em explicar
tamanho sucesso e repercussio, sO6 podemos considerar que esse “casamento perfeito”
entre som e letra ¢ que permitiu a criagdo de um novo campo de significacdo, facilitando
a apreensdo e explicando, em parte, o porqué do jingle ser tdo marcante na historia da

publicidade e na memoria das pessoas.

Consideracoes Finais

A proposta aqui foi propor uma reflexao sobre os recursos sonoros, sua avaliagao,
influéncia e estudo, visto que hd uma desvalorizagdo muito grande sobre o ambiente
sonoro — principalmente do radio — justificado por uma busca de “interacdo”. Vale
lembrar que a maioria dos sucessos televisivos se resume a bons jingles, € isso inclui as
campanhas do Guarand Antartica. Essa busca por uma “interagdo” desconsidera as
correntes de significagdo ja criadas e campo fértil para a area criativa. H4 aqui a
expansdo do conceito de interacdo e cabe aos estudiosos o estudo das plataformas
midiaticas, ja que todas mantém esse vinculo interativo.

Um pequeno comeco foi dado de um estudo que parte agora para a busca da
investigacdo do receptor, e de como esses apelos enunciativos sdo decodificados e
armazenados na memoria dos consumidores. Esse assunto serd fruto de outras
discussdes tedricas ndo cabiveis aqui.

Finalizamos a missao de analise e esquematizagdo total de um dos jingles mais
famosos, sendo o mais, da Guarand Antértica e toda a mudanca de percep¢do de marca
que ele proporcionou. Acreditamos que a reflexdo e metodologia se mostrou eficaz e

atendeu ao objetivo do artigo.
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