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Resumo: A proposta deste artigo é investigar e refletibreoa perspectiva histérica dos
slogans doGuarana Antartica para verificar como se processa a interacao slesten o
referido publico, nas categorias tempo e espacpegquisa se realiza em duas etapas: a
primeira € uma fundamentacdo bibliogréfica queesuato trabalho e, a segunda, a que
apresenta uma analise pratica dos slogans. A defdiindamentacdo tedrica trata da
constituicdo de publicos em publicidade e tambérnataposicdo de slogans, no seu aspecto
estético e discursivo. Para isso, sdo resenhadesgodntes tedricos Reboul (1975) e lasbeck
(2002), além de outros teoricos da redacdo puddliait Para a analise pratica, séo
selecionados quatro slogans Goarana Antarticados anos 1987, 1995, 2005 e 2007 que
compdem o corpus desta pesquisa, constatandopyuddiinteracdo é buscada, por meio de
recursos linguisticos.
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Introducao

Uma marca como @&uarana Antartica,100% brasileira, tem uma relacao
diferenciada como o seu publico. Por possuir cammofd, em sua formula, o fruto guarana
vindo diretamente da Amazonia, a sua aceitacagea facilmente, pois a marca aborda a
exposicao dos componentes usados para a cria¢ibuin.

O Guarana Antarticafoi lancado em 1921, e seu nome dpaarana
Champagne AntarticaDesde o inicio, a intencdo era de passar o condeitum produto
brasileiro e este foi o ponto forte para alavamasavendas no mercado.

A abordagem do slogan se transformava, de acontioacépoca. Em 1987, o
slogan utilizado era “Pura e natural” e tinha auitot de mostrar que era diferente dos
concorrentes. A matéria-prima @uarana Antarticaera retirada diretamente da natureza e
possuia uma menor guantidade de conservantes.

Com toda essa transparéncia passada ao targetandeg/inculo de confianca

foi estabelecido entre marca e publico, e com as@as cada vez mais criativos que

tAlunas regularmente matriculadas no 6° Semesti€aseunicacdo Social, com habilitagdo em Publicidade
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mostram a qualidade da marca para com os conswsjdoGuarana Antarticaconquistou
seu espaco ndo so6 no Brasil, mas no mundo todo.
No presente estudo, analisaremos como o slogaraéaga essencial para que
uma marca tenha um bom desenvolvimento no mercaateraja com o publico postulado e
também analisaremos quatro slogans que veiculagmodoto em questao, de 1987 a 2007.
Utilizado em diversas situacdes, tanto para firlipas como publicitarios, o
slogan ajuda na forma de criacdo da imagem de uaraarma mente dos consumidores,
utilizando-se de repeticdo ou até mesmo de uma lapresentacdo das intencdes das marcar
e empresas, mas nem sempre € bem visto pelosasstsidiomo pelo fildsofo Olivier Reboul,
por se assemelhar e, as vezes, utilizar-se deéslid@ slogan j& era utilizado ha muitos

séculos por grandes revolucionarios da historizag@rca cresce no meio publicitario.

1 Perspectiva Teorica

Um slogan € uma curta mensagem utilizada paraifdegéio e memorizacéo
agregada a um produto ou servico. O 'slogan' pamteper ou complementar uma
determinada mensagem, utilizando de formas clasdiedinguagem ou até mesmo de clichés
e repeticdo para facilitar a memorizacédo do pubdidixar mais a mensagem na cabeca do

consumidor.

Minha tese é a de que a forca propria do slogardadorre do fato de
ser repetido, mas de ser repetivel; ele é eficignémdo cria em seus
destinatarios o poder e necessidade de reprodugisEndo se sabe
repeti-lo e quando se gosta de repeti-lo2.

Quanto mais facil de repetir, quanto mais repétiv slogan, maior a
associacdo com o prazer ele tem, e teoricamenter nmaimpacto causado por ele no
consumidor. O slogan € um fator relevante pardag@p da imagem de uma empresa, pois
com o enunciado é possivel passar toda a seriedeldeeza para conquistar os clientes, ele
tem na linguagem falada sua mais completa reabzaca

“O slogan publicitario faz parte do discurso do amip, é entendido como sua
identidade e é um dos elementos que mais forternentabui para a formacédo da imagem

da empresa juntos aos seus publicos3”.

2REBOUL Olivier.O slogan Traducao de Ignacio Assis Silva. Sao Paulo:rRus.d.]. p. 50
3JASBECK Luiz CarlosA arte dos slogansas técnicas de construcdo das frases de efetextiopublicitario.
Sao Paulo: Annablume: Brasilia: Upis, 2002. p.180.



O slogan, quando utiliza da imaginacéo e do praista um diferencial ao
contrario das frases de efeito que aplicam raz@aledade. Adotar uma postura totalmente
imaginaria € um trunfo dos slogans que levam cetaaguriosidade de conhecer uma marca,
qgue, com o slogan, passa um sentimento de forgaler @o seu produto a quem 0 consome,
muitas vezes, o sentimento de exclusividade cotegasconsumidores na hora da escolha de
uma marca e esse diferencial é reconhecido, atdavélgan que esta marca adota.

Os anuncios d@uarana Antarticasempre abordaram ocasifes simples do dia-a-dia
para mostrar que, em qualquer momento, um cofgaudeana Antarticaé bem-vindo. Quem
nao se recorda de um dos classicos comerciais cidivbheomoPipoca com Guaranaynde
comer pipoca nunca mais teve graca se ndo fossepaobada de urGuarana Antartica

super gelado.

Pipoca na panela comeca a arrebentar
Pgaocom sal — que sede que da!
Pgaoe Guarana, que programa legal!
Sdevocé e sem pirua
Euego ver pipoca pular - pipoca com guarana
Eweyo ver pipoca pular, pular
Soga por pipoca e Guaranéz.

O slogan utilizado neste periodo ergsie € o sabogbordando a idéia de um
sabor original do Brasil, sabor Unico e impossdeske copiar, utilizando da repeticdo como
uma forma de fixar na mente dos consumidores coai®rcom jingles inovadores como o
Pipoca com Guaran& Pizza com Guaran&ram anuncios de grande destaque no ano de
1991.

2 Slogans e interagdo: uma questéo de lingua, tempe@spaco

Um slogan eficaz utiliza de métodos de repeticdnacdorma de registrar a
marca no mercado.

Mas o simples fato de se repetir um slogan naongaiseu sucesso, o grande
diferencial € fazer com que o publico consiga liegesinta vontade de repeti-lo, que faca

associacgOes prazerosas com o produto ou servigtasviezes, fazer com que o slogan

2Mundo das marcas, Guarana Antartitdtp://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/guantéar-ctica-
original-do-brasil.html - Acesso em 19/04/2009.

lembre experiéncias aterrorizantes ou agradaveisitea maior eficacia para a marca, dando

assim um sentido a mais a frase de impacto.



Uma marca pode utilizar de vérias formas de chamatencdo de seu
consumidor, mas o slogan tem um poder mais ampiis, p partir do momento que uma
pessoa se identifica com esta frase de impacto al@anme se sente a vontade ou com
necessidade de repetir este slogan, sua mensageen seo propagada com uma maior
facilidade. Muitas vezes, sem perceber, passamastadum conceito de slogan que nem
mesmo tem sentido para nos, mas sem explicagcdosdeombinuacdo a sua intencdo e sua
memorizacao.

O Guarana Antérticaalterou seu slogan por diversas vezes, algumas das
circunstancias que levaram a marca a isso foi opadeniator-chave para um novo
planejamento de slogan, o tempo passa e 0s conm@wigddo se tornando cada vez mais
exigentes e emotivos. Nao basta somente vendeduoijorde necessidade. A emocao se torna
cada vez mais um elemento basico na hora de deodgual marca optar e atualmente a que
consegue tocar mais fundo na emocéao é a que vence.

“Acredito que um slogan deve ser mudado quando ccade pede uma
mudanca, ou quando a empresa visa atingir outrocachy” .

Decidir pela alteracdo de um slogan é uma atitedesto varias vezes, pois
ele ndo se trata de uma frase de impacto, levagmuosna historia, da sua criacdo até o

devido momento.

3 Slogans e perspectiva historica: o caso @uaranéd Antértica

3.1 Slogan do ano de 1987

O slogan utilizado pelGuarana Antarticaem 1987, er®ura e natural.

Uma frase de impacto com a intencdo de passar deotogia de um produto
totalmente natural, diferente dos demais concaseniunto com o slogan, a marca fez
questdo de mostrar sua matéria-prima para dar forgia a marca e deixando claro que se

trata de uma afirmacéo vaga; a palgweatem uma entonacao forte, deixando assim o

1Quando mudar um sloganttp://www.campezzi.com/2007/07/17/quando-mudarslogan - Acesso em:
19/04/2009



slogan com uma maior veracidade e utiliza a furf@fioa para um melhor desempenho da
frase e entrosamento com o publico.

Por se tratar de uma marca relativamente nova moach@ abordar um ponto
ndo muito visado pelos concorrentes como a clagaaférmula de fabricacdo dos
refrigerantes, Guarana Antarticaconseguiu se sobressair de uma forma inovadora,
sem esquecermos também das citacd&Sudmana da Amazonieuito utilizado, um trunfo,
pois desperta todo o sentimento de patriotismoceosumidores que deixam de consumir
produtos internacionais para adquirir um refrigegaracional.

Trata-se de uma critica, quase gue explicita, #taca-Cola.

3.2 Slogan do ano de 1995

Este é o saboum slogan que visa tratar do conceito do saborafifgado e
exclusivamente brasileiro.

A palavraé encontrada no slogan tem a intencé@o de ser beradgana mente
do consumidor com a intencdo de afirmacdo deegte € o melhor sabor com certeaa,
certeza é trazida pelo verlser, empregado no modo indicativo, que é o modo derideaf
certeza e no tempo presente. Também o0 emprego @wome demonstrativo este
presentifica o sentido do enunciado e o aproximatilocutor. Por meio da linguagem,o
slogan ainda apela ao aspecto gustatitabor”. Ha o predominio da funcéo fatica. Com a
utilizacdo de uma afirmacéo vaga e de uma linguagdemotativa, este slogan afirma a ideia

de um sabor melhor que o dos concorrentes.

3.3 Slogan do ano de 2005

Guarana Antartica e vocé. Ninguém faz igual.

Usando de uma idéia de parceria infalivelGwarana Antarticadiferente de
todos e que nenhum outro faz igual.

Slogan que utiliza de uma informacé&o direta e fangdnativa, pois afirma
diretamente que os concorrentes ndo conseguenasagi@rmula do produto.

O slogan apela a funcdo fatica, também, uma chandadanteracdo ao
interlocutor. O pronom&v/océ” aproxima enunciado e enunciatério.

O pronome‘ninguém” massifica 0s concorrentes e os coloca todos em uma

situacao inferior &ntartica.



3.4 Slogan do ano de 2007

E o que é.

Um slogan que passa a ideia de Unico, impossivet @mcontrar este sabor em
algum outro refrigerante.

Possui uma funcéo fatica e acompanha os tempogjeled@Guarana Antartica
aplica seu slogan em um jingle que segue a linlsaadteriores, produto que contempla um
sentimento patriota e que da énfase ao orgulho sgusente ao consumir um produto

totalmente brasileiro.

Sede, sede, sede, sede, sede...

Pra sede tropical,

Pra sede da alegria,

Verde e amarelo do jeito que vier,

Pra sede radical,

Pra sede do swing,

Pra sede dessa ginga, pra encarar qualquer maré
Pra sede do pagode

Reggae, rock e do axé,

Sede néo tem tribo, sede ninguém quer,
Pra toda sede que vier

Guarana Antartica é o que &,

Sede, sede, sede, sede, sede...

Pra sede do Brasil, de calor,

De verdade, até...

Pra sede a mais de mil,

Sede de sabor, sede original,
Qualquer

Pra sede dessa terra,

Sede natural...

Sede surreal, E sede ninguém quer,
Pra toda sede, sede que vier
Guarana Antartica é o que é

Pra toda, toda sede, toda sede que vier
Guarana Antartica é o que é

Pra toda sede que vier

Guarana Antartica € o que é.

Novamente, o verbeer, no modo indicativo — modo da certeza — e no tempo
presente ndo deixa espaco para a duvida.
Trata-se de um enunciado rapido, sonoro, iniciaadterminando com o

mesmo som. A memorizacao se faz pela métrica erppelo do enunciado.



4 Conclusao

A proposta deste artigo foi investigar e refletibe a perspectiva histérica dos
slogans doGuarana Antartica para verificar como se processa a interacdo siesten o
referido publico, nas categorias tempo e espacpegyuisa se realizou em duas etapas: a
primeira foi uma fundamentacéo bibliografica qusetenta o trabalho e, a segunda, a que
apresentou uma andlise pratica dos slogans. Aidaféundamentacdo teodrica tratou da
constituicdo de publicos em publicidade e tambérnataposicéo de slogans, no seu aspecto
estético e discursivo.

Para a andlise prética, foram selecionados qusitsgans doGuarana
Antéartica dos anos 1987, 1995, 2005 e 2007 que compdem musdlesta pesquisa,
constatando que tipo de interacdo se faz por neerealrsos linguisticos.

Nos slogans investigados temos o predominio Kigéfu fatica — o que garante
um compromisso entre enunciador e enunciatariorexapacdo com o publico interlocutor,
h& um pelo asabor” com destaque para a percepcéao gustativa.

Temos também um apelo ao nacionalismo/patriotism@ chamada de amor
ao Brasil, com criticas implicitas aos concorrentes relacdo aos estrangeirismos e ao sabor
artificial.

Enfim, os slogans dGuaran& Antarticase caracterizam por serem enunciados
curtos, com slogans de trés a sete palavras, quegétiveis, tém associacdo com o prazer de

beber ocGuarana Antartica.
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