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RESUMO

D’ANGELO, R. O POSICIONAMENTO DE MARCAS GLOBAIS NA PERSPECTIVA DA
SEMIOTICA E DO CONSUMO: UMA ANALISE DA MARCA OVOMALTINE NO BRASIL.
2023.79 f. TCC (Graduagao) - Curso de Bacharelado em Publicidade e Propaganda,
Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2023.

O consumo esta fortemente interligado com as marcas, uma vez que é a partir dele
que elas se desenvolvem e ganham carater promocional de vendas. Desde o século
XVIl, o consumo passa por constante desenvolvimento, comecg¢ando pela automacéao
da producao téxtil até a construgdo de uma sociedade de consumo e digitalizada
que permite trocas financeiras de qualquer lugar do planeta. Além de ser afetada
pelo consumo, as marcas também sao signos, sao utilizadas para facilitar trocas
comerciais e diminuir o esforco que o consumidor tem que fazer para entender um
produto ou servigo. Por ser um signo, a marca precisa ser entendida a partir da
linguistica e da semidtica que defendem que a formagao de sentidos dos signos se
da a partir de processos sociais. Entdo, a depender da sociedade, o conceito
atribuido a marca pode se alterar, uma vez que essa passOu poOr Processos
historicos e culturais diferentes, gerando outros arsenais semanticos para as
palavras. Por fim, busca-se entender o posicionamento de marcas globais e como
essa € uma estratégia para atender as necessidades de um determinado segmento
de mercado e ao tentar atuar em diversos segmentos, pode ser que surja a
necessidade de adaptar o posicionamento.

Palavras-chave: Marca. Publicidade. Consumo. Signo. Semidtica. Posicionamento.



ABSTRACT

D'ANGELO, R. GLOBAL BRAND POSITIONING FROM THE PERSPECTIVE OF
SEMIOTICS AND CONSUMPTION: AN ANALYSIS OF THE OVOMALTINE
BRAND IN BRAZIL. 2023. 79 p. Undergraduate thesis - Bachelor's degree in
Advertising and Propaganda, University of Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2023.

Consumption is strongly interconnected with brands, as it is through it that they
develop and gain promotional sales character. Since the 17th century, consumption
has undergone constant development, starting with the automation of textile
production to the construction of a consumer and digitized society that allows
financial exchanges from anywhere on the planet. In addition to being influenced by
consumption, brands are also signs, used to facilitate commercial exchanges and
reduce the effort that the consumer has to make to understand a product or service.
As a sign, the brand needs to be understood from linguistics and semiotics, which
argue that the formation of meanings of signs occurs through social processes.
Depending on society, the concept attributed to the brand can change since it has
undergone different historical and cultural processes, generating other semantic
arsenals for words. Finally, we seek to understand the positioning of global brands
and how this is a strategy to meet the needs of a particular market segment, and
when trying to operate in various segments, there may be a need to adapt the
positioning.

Keywords: Brand. Advertising. Consumption. Sign. Semiotics. Positioning.
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1. INTRODUGAO

O signo enquanto marca nasce da ideia de criar um conceito distintivo que
permite gerar autoria, identidade e diferenciagdo entre os demais e € utilizado pelos
homens desde a Idade da Pedra (Perez, 2004, p. 11). Ou seja, antes mesmo de
desenvolver a escrita, a espécie era capaz de dar nomes para seus membros como
forma de identificacdo clara e inequivoca. A marca comecou a ser utilizada no
contexto de trocas comerciais no feudalismo, quando tinha funcdo de identificar
produtos de determinadas guildas que eram grupos de comerciantes.

No entanto, € apenas no século XVIIl com a Revolugdo Industrial que
comega-se a pensar a marca como forma de promocgao de vendas, uma vez que ela
€ uma forma de condensar diversos conceitos sobre a empresa produtora e seu
produto. Com a expansdo do capitalismo para todo o globo, as marcas, que se
concentravam na Europa, passaram a atuar em diversos outros territérios como
Asia, Africa e América Latina. Portanto, passam a estar em contato com
consumidores de diferentes nacionalidades. A comunicagao entra como importante
instrumento para ensinar sobre o produto e criar novos habitos de consumo para
esses novos consumidores.

Uma das consequéncias desse processo € a criagdao de uma sensagao, no
primeiro momento, que o consumo é padronizado. Esse fendbmeno se intensificou
ainda mais com a disseminacao da internet, que encurtou o tempo espaco,
possibilitando que individuos de qualquer lugar do mundo pudessem acessar
informacdes de forma ilimitada.

Por conta disso, as teorias sobre marca e sua construgcdo sao pautadas para
atender as necessidades do consumo no contexto europeu e, eventualmente, nos
EUA. Pelo fato da Europa ser continente que domina historicamente grande parte
do poder econdmico, intelectual e midiatico, o entendimento de que o consumo se
da igualmente em todos os continentes se propaga como ideologia hegemonica.

Dessa forma, o posicionamento das marcas globais muitas vezes segue o
padrao determinado pelas matrizes europeias, gerando uma comunicagao
estardalizada. Essa estratégia pode parecer economicamente vantajosa, no entanto
ignora as particularidades socioculturais de cada regiao que esta atuando. Isso pode
gerar dificuldade para construgdo de marca e sao capazes de gerar danos graves a

sua imagem. Uma vez que essa, enquanto signo, € interpretada a partir da
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dimensao social que ele tem em um determinado grupo. Somado a isso, cada pais
tem um desenvolvimento histérico diferente, causando a criacdo de diferentes
valores culturais e disparidades de desenvolvimento econdmico que gera diferengas
No consumo.

Tendo isso em vista, este trabalho tem como objetivo analisar o
desenvolvimento do consumo no poés Revolugdo Industrial e como ele esta
conectado com o desenvolvimento das marcas. Junto a isso, sera explorado a
potencialidade signica da marca a partir da perspectiva linguistica e semidtica, além
da utilizagcdo adequada do posicionamento pode gerar significados. Por fim, o
posicionamento da marca Ovomaltine no Brasil sera analisado a partir da teoria
semiotica e do consumo.

Como metodologia da analise, sera utilizado a Triade Marcaria desenvolvida
no livro “Signos da Marca” (Perez, 2004, p. 151) e esta baseada na semittica de
Peirce. Além disso, sera articulada com o esquema de significado para produto ou

servico desenvolvido por McCracken no texto “Cultura e Consumo 2” (2012, p. 189).



12

2. CONTEXTUALIZAGAO HISTORICA

Segundo Baudrillard (1995) “O mito da felicidade é aquele que recolhe e
encarna, nas sociedades modernas, o mito da Igualdade” (p.50). Para o autor essa
felicidade teria lastro nos bens de consumo, algo que seria mensuravel a partir dos
produtos e servigos que carregam seus significados. A igualdade, nesse caso, é
sobre o consumo. Com a Revolucao Francesa (1789 - 1799), que estabeleceu que
todos os homens sdo iguais, e a Revolugao Industrial (1760 - 1840), que tornou os
bens de consumo muito mais acessiveis a populacao, criou-se o pensamento que
todos poderiam consumir de forma igualitaria. No entanto, Baudrillard também critica
essa ideia, pois

nunca existiu uma sociedade de abundancia e uma sociedade de pendria,
ja que toda a sociedade, seja ela qual for e seja o volume dos bens
produzidos ou da riqueza disponivel, se articula ao mesmo tempo sobre um
excedente estrutural e sobre uma pendria estrutural. (Baudrillard, 1995,

p.51)

Ou seja, no sistema capitalista sempre ha necessidade de explorar uma
camada da populacao a fim de produzir riqueza para os exploradores.

Nesse sentido, pode-se concluir que o consumo se da de formas diferentes
em regides com particularidades histéricas, culturais e sociais distintas, pois Brasil e
paises desenvolvidos ocupam lugares opostos nas relagdes de poder no capitalismo
global. O Brasil se constitui como um territorio unificado no século XV, no ano de
1500, com a chegada dos colonizadores portugueses. O objetivo destes, nunca foi
desenvolver o territério colonizado, entender a cultura dos indigenas que ja viviam
nas terras brasileiras antes da chegada dos colonos. O objetivo era claro, a
exploracao das riquezas encontradas no territério.

A exploragao comecou com a retirada do pau-brasil para ser levada a Europa
e a utilizacdo de mao de obra indigena escravizada. Mais tarde as terras indigenas
foram expropriadas, divididas em capitanias hereditarias e entregues aos membros
da nobreza de Portugal. Desde o inicio do desenvolvimento do Brasil os
portugueses se pautam na mao de obra indigena escravizada. Como forma de se
impor sobre os povos dominados, os europeus implementam o que hoje é chamado
de aculturagao.

Clovis Moura (1988), no livro “A sociologia do negro brasileiro”, afirma que

esse termo é utilizado entre relagdes interétinicas no Brasil e se refere
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as formas de contato permanente e as transformagbes de comportamento
entre a populagdo negra dominante (antes da Abolicdo, escrava; depois,
marginalizada) e os grupos representativos da cultura dominante do ponto
de vista econémico, social e, por extensao, cultural. (Moura, 1988. p. 73).

Na definicdo, o autor especifica a dominagdo dos povos negros, mas como
dito anteriormente, pode ser aplicado a toda relacdo entre duas etnias distintas.
Portanto, essa € uma forma de transmitir impositivamente a cultura do colonizador,
entendida por esse grupo como mais civilizada e desenvolvida em detrimento da
cultura do colonizado que é vista como primitiva e exotica.

No Brasil, isso é claramente observado com a vinda da Igreja Catdlica que
catequizava os povos indigenas como instrumento de conquistar mais fiéis. Fator
que contribuiu para a vinda dos negros escravizados do Brasil, pois houve a
proibicdo da escravidao indigena. Juntamente a isso, a exploragdo desenfreada do
pau-brasil gerou mudangas econdmicas, pois as arvores se tornaram mais
escassas, somado a processos econdmicos na Europa que tornaram o produto
menos valorizado, obrigando a corte portuguesa a procurar novas fontes de riqueza
no pais. No século XVI o acgucar tornou-se a principal atividade econdmica
desenvolvida no Brasil. Como a produg¢ao do agucar exigia méo de obra extensiva,
Portugal comeca a trazer pessoas escravizadas da Africa para trabalhar nos
engenhos de agucar.

Em 1822, o Brasil tem sua independéncia e se torna um império, no entanto
Dom Pedro | continua como imperador no pais, portanto o dominio continuava nas
maos portuguesas e ndo houve mudanga nos interesses elitistas que o governo
atendia. Isso pode ser observado na Constituicdo do Império de 1824 que garantia a
educacdo para todos os cidadaos, no entanto a populagdo negra escravizada era
proibida de frequentar a escola, pois os cidadaos eram entendidos apenas como
portugueses e pessoas nascidos em solo brasileiro, inclusive negros libertos
(Ribeiro, 2019, p. 9).

Junto com a independéncia, houve mais uma mudanga econémica. O agucar
estava em declinio e o café comegou a ganhar importante fungdo na geragéo de
riqueza. A mao de obra negra e escravizada continuava a ser explorada, porém, em
1850, o trafico de escravizados foi proibido no Brasil, o que levou a substituicao
gradual para a mao de obra de imigrantes europeus, principalmente de regides
pobres da Italia e Alemanha, em busca de oportunidades melhores. Oportunidades

essas que nunca passaram de charlatanismo nas propagandas, pois esses
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imigrantes ja chegavam ao Brasil com dividas e eram obrigados a trabalhar nos
campos do café até paga-las.

A escraviddo é abolida em 1888, mas a proibicdo ndo passa de um papel
assinado e guardado nos infindaveis arquivos do Estado. Segundo Djamila Ribeiro
(2019), no livro “Pequeno Manual antirracista”, a escravidao no Brasil criou uma
estrutura racista que “definiu o negro como raga, demarcou seu lugar, a maneira de
tratar e ser tratado, os padrdes de interacdo com o branco e institui o paralelismo
entre cor negra e posig¢ao social inferior” (Ribeiro, 2019, p. 11). A exploragao dos
negros ainda era uma realidade, a abolicdo foi proclamada sem nenhum projeto
para insercdo dessa populagdo na sociedade. Na verdade foram criados
instrumentos legais para dificultar o acesso dos negros, como € o caso da Lei de
Terras criada em 1850 que dava ao Estado o direito de distribuir as terras somente
mediante a compra. Isso tornou a terra uma mercadoria, portanto era necessarias
grandes quantias de dinheiro para adquiri-las, com isso apenas os latifundiarios
conseguiam compra-las (Ribeiro, 2019, p. 10).

Sociedade essa que se estruturou a partir de ideologias racistas e que nao
aceitava o povo negro como membro dela. Um exemplo disso € a agao de teorias
baseadas no Darwinismo Social, que foi desenvolvida no século XIX na Europa
principalmente por Herbert Spencer e Sir Francis Galton. Essa teoria se utiliza de
principios distorcidos criados por Charles Darwin e advoga que os brancos sao
superiores aos negros, pois os primeiros desenvolveram o sistema de producao
capitalista mais rapidamente, portanto estariam mais avangados que os outros.

Essa estrutura se perpetua até hoje e pode ser comprovada a partir do indice
Gini, que mede o nivel de desigualdade (em uma escala de 0 a 1, sendo 0 a
igualdade perfeita e 1 a desigualdade extrema). Segundo dados do IBGE 2022, o
Brasil chegou na marca de 0,518 nesse indice. Esse resultado é alto e pode ser
tangibilizado quando se observa que o rendimento médio per capita do 1% da
populagdo que ganha mais é de R$17.447, o que representa 32,5 vezes o
rendimento médio dos 50% que ganham menos (R$537). Segundo Ribeiro (2019,
p.13) “a mudanga da sociedade nao se faz apenas com denuncias ou com o repudio
moral do racismo: depende, antes de tudo, da tomada de posturas e da adogao de
praticas antirracistas”.

Outro processo importante na histéria do Brasil € a industrializagao tardia. No

século XIX a economia brasileira ainda era muito pautada na produgao agricola, é
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em 1930 com o governo de Getulio Vargas, que a industrializacdo do pais se inicia.
Primeiramente, a industria se desenvolveu com a substituicdo de importagcées. No
entanto, segundo Ruy Mauro Marini (2022), no livro “Dialética da Dependéncia”, o
Brasil nunca alcangou uma economia industrial, pois, no sentido de acumulagao de
capital, a industrializagdo nunca acarretou uma mudanca qualitativa no
desenvolvimento econdmico. Ou seja, a industria continua subordinada a produgao
e exportacdo de bens primarios, que representam o centro da acumulagdo de
capital no Brasil (Marini, 2022, p. 199).

O fraco desenvolvimento nacional da industrial € percebido nos anos 1980,
quando o Brasil passa por uma forte crise econdmica gerada por grande divida
externa, hiperinflagdo e instabilidade politica. Para conter esses problemas, ocorreu
uma abertura econdmica para a operagcdo de empresas estrangeiras no Brasil, fator
que enfraqueceu ainda mais as empresas nacionais. Pois paises que ja tinham
passado pela industrializagdo a muito mais tempo, como a Inglaterra que iniciou
esse processo no século XVIIl, e tinham industrias muito mais desenvolvidas que o
Brasil, tiveram grandes oportunidades e estancaram o crescimento industrial
regional para eliminar a concorréncia.

A partir desse panorama histoérico, pode-se concluir que o Brasil € um pais
que se desenvolve a partir da exploracdo das riquezas nacionais e o0 envio delas
para Europa, somado com a exploragao extensiva de mao de obra escravizada que
intensifica a desigualdade social no pais. Além disso, ha um desenvolvimento tardio
do capitalismo no pais, o que o torna refém das poténcias econdmicas
internacionais. Ou seja, trazendo o conceito de Baudrillard (1995) novamente, o
Brasil esta globalmente posicionado na penuria estrutural.

Em oposicao a historia brasileira, paises da Europa que se desenvolvem a
partir do sistema econdémico capitalista precoce, como € o caso da Inglaterra (bergo
da Revolugdo Industrial), possibilitou que eles conquistassem outros territorios
tornando-os col6nias. A partir disso, passam a exercer o papel de exploradores de
outras nagdes que ndo tinham a industrializacdo e o sistema capitalista tao
desenvolvido. Voltando novamente para o conceito de Baudrillard (1995), a
Inglaterra esta globalmente posicionada na abundancia estrutural.

Portanto, indo de encontro com as ideias de Grant McCracken (2012), em
“Cultura e Consumo II”, o consumidor esta envolvido em contexto cultural e

engajado em um projeto cultural. Entdo € improvavel pensar que paises em que 0s
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individuos estao inseridos em momentos culturais e histéricos tao distintos
consomem de forma homogénea e que esses grupos sociais nao valorizem
atributos diferentes, que estao relacionados a cultura local. Tendo isso em vista,
este trabalho tem como objetivo entender o posicionamento de empresas globais e
como os signos que elas trabalham nas diferentes regides que atuam podem

interferir positivamente ou negativamente para a marca.
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3. CONSIDERAGOES SOBRE CONSUMO

Apo6s a introducdo de uma perspectiva histérica dos paises que serao
analisados neste trabalho, é fundamental entender a ligacdo entre consumo e
posicionamento e como ele esta conectado com a construgao de marca. Para que
isso seja possivel, as contribuicdes de Clotilde Perez (2020) no livro “Ha limites para
o consumo” serao fundamentais. No inicio do seu texto, Perez traz algumas formas
de interpretar o consumo, a primeira, que julgo ser limitada, o entende com uma
carga negativa. O consumo ¢é visto como um simples ato “de soma” (Perez, 2020,
p.), Ou seja, um pagamento por um servigo ou gasto. Indo mais a fundo o consumo
pode ser entendido como uma troca de mercadorias e também desgaste de matéria
prima ou de algo imaterial, como por exemplo, o consumo do tempo. Mas em geral,
essa interpretacdo percebe o consumo como perda, dispéndio, subtracdo de um
recurso que se tinha antes do ato de consumir.

Em contrapartida a essa visao, Perez (2020, p. 10) expande o conceito de
consumo para “processo de construgdo de vinculos de sentido, entre marcas,
produtos, servigos (materiais e imateriais) e pessoas”. A partir dessa perspectiva o
consumo ganha muito mais profundidade, deixa de ser um ato de simples compra
ou gasto e ganha um carater simbodlico que transporta para os consumidores os
sentidos e valores que as constroem para si. Entdo, ao comprar um produto de uma
determinada marca, o consumidor ndo se limita em apenas satisfazer alguma
necessidade fisica do corpo, como se alimentar, matar a sede ou se proteger do frio,
mas também passa a representar a identidade dele. Ele escolhe 0 que consome
como forma de materializar seus valores, crencas, subjetividades e muitos outros
fatores da sua imaterialidade nos bens e servigos.

Partindo para as ideias de Grant McCracken (2012, p 177), o autor diz que o
individuo é engajado em um projeto cultural, ele diz que € nesse projeto que se
“‘concebe o self, a familia, o status, a nacdo e o mundo”. O projeto se trata da
selecao de nogdes-chaves a partir de diversas alternativas, € um processo continuo
na vida do individuo, pois com o passar do tempo algumas nog¢des séo alteradas ou
seu contexto de vida muda e o faz escolher outras nogdes que fazem mais sentido.
Além disso, a continuidade se da porque a construgdo da vida nao é algo
homogéneo, portanto as nogdes se alteram quando sdo empreendidas no dia a dia.

Quando esse conceito é trazido para dimensao do consumo, McCracken conclui
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que os bens também s&o uma construgao cultural e esses trazem em si elementos
dessa cultura e os transferem para o consumidor. Como pode ser observado na
citacdo abaixo:

Os bens de consumo também s&o essenciais para o projeto pelo qual
nossas vidas sado construidas. Na sua antecipagao, escolha, compra e
posse, os bens de consumo sdo fontes importantes de significados com os
quais construimos nossas vidas. Também sao um importante instrumento
pela qual capturamos, experimentamos e organizamos os significados com
que construimos nossas vidas (McCracken, 2012, p. 176).

Indo em consonéncia com as ideias citadas acima, Perez (2020) traz a ideia
de Ecologia Publicitaria, que se refere aos diferentes modos de construgdo de
vinculo entre os sentidos construidos pelas marcas e as pessoas que as
consomem. Dessa forma, o consumo nao € um ato pontual e sim um processo que
comega muito antes de comercializacdo em si, que ndo deixa de ser um dos
momentos fundamentais do processo. Perez (2020, p. 12) exemplifica alguns
momentos desse processo de consumo, como a busca por informagao sobre um
produto, o caminhar por ruas que concentram lojas e apreciar suas vitrines,
acompanhar o conteudo que as marcas publica nas redes sociais, além disso, os
usos que damos para os itens apds seu uso (por exemplo, guardar feijao no pote de
sorvete). Sao justamente nesses momentos de consumo que as marcas trabalham
seus signos para os vincular com os consumidores.

Apos entender a conexdao entre consumo e publicidade, € importante
entender como o vinculo entre esses dois processos foi se estreitando durante o
percurso da histéria. Tendo em vista o contexto europeu, a publicidade como
instrumento promocional e persuasivo se iniciou no século XVIlI nos newbooks, do
porta-voz de noticias e dos jornais (Williams, 2011, p. 232, apud Perez, 2020, p. 13).
Por mais que a publicidade tenha esse carater persuasivo, nessa época tinha pouca
credibilidade para os consumidores, pois nao havia limitagdo para as promessas
exibidas no anuncio. As mensagens eram mais simples, basicamente um texto
descritivo do produto, com as imagens aparecendo de forma timida com uma
funcao, também, descritiva.

Por mais simples que fosse, esses anuncios serviram como pontapé inicial
para a publicidade que conhecemos hoje. Para entender essa evolugdo serao
utilizados os cinco momentos destacados por Perez (2020). Partindo do século XVII

em que a autora analisa a Inglaterra e a corte Elisabetana e do século XVIIl com os
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reis Luises da Franca e a historia e impacto de Madame Pompadour. Indo para o
século XIX com a invencéo das lojas de departamento e do cinema e uma breve
explicagéo sobre a teoria de Freud. Somado a isso, Perez (2020) também analisa o
século XX com a massificagdo do cinema, moda, televisdo e marcas, finalizando
com o século XIX que €& marcada pela cultura digital, algoritmica e de crises
populares. Somado com um novo momento mais contemporaneo a escrita desse
trabalho que foi a pandemia de Covid-19.

Durante o século XVII, o consumo comegou a sofrer transformagdes que
contribuiram para chegar ao cenario que conhecemos hoje. Este século foi marcado
pelo inicio da revolugao industrial na Inglaterra, com a mecanizagdo dos modos de
produ¢cdo houve um aumento expressivo na quantidade de produtos produzidos
principalmente na industria téxtil (Perez, 2020). Isso possibilitou que esses bens que
eram exclusivos para as camadas mais altas da sociedade se popularizaram e se
tornaram mais acessiveis a populagdo. Além de acessibilizar, a producao inflada
exigia que o consumo crescesse para dar conta da grande oferta.

A industria, além de aumentar drasticamente a producédo, também foi
responsavel pelo surgimento de novas classes sociais, com o crescimento da
burguesia que detinha as fabricas e meios de produgéo e os proletarios que serviam
de mao-de-obra da producio. Essas pessoas deixaram o campo e foram para as
cidades em busca dessas novas oportunidades de emprego nas fabricas.

E a partir desse momento que o consumo passa a determinar o poder, pois a
populagdo das classes mais altas como a corte e a alta burguesia se torna capaz de
consumir. O quanto consome, 0 que consome, quanto custa o que consome,
passaram a se tornar simbolos para definicido de qual classe social o individuo
pertencia e por consequéncia o quanto de poder tinha. Perez (2020, p. 16) expde
que “O consumo era uma forma de diferenciagcdo, criando assim as marcas de
distincdo entre o gosto dos superiores e o gosto dos subordinados”. A corte ganha
ainda mais importancia no consumo, com seus banquetes fartos, formados por uma
grande diversidade de alimentos. Os gastos com a decoragdo e a manutencao das
residéncias da nobreza eram altissimos, a compra de obras de arte que eram
expostas nas paredes dos luxuosos palacios tornou-se habito dos nobres. A
competicdo constante entre os membros da nobreza também se tornou comum e
era a partir dos bens que possuia que um nobre conseguia se sobressair dos seus

“rivais”.
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A rainha Elizabeth | foi uma das grandes incentivadoras do consumo na
Inglaterra, ela tornou a corte um grande espetaculo, algo que o resto da populagao
irila admirar e ter a aspiragao de agir como eles, o luxo passou a ser usado como
sua forma de governar. Luis XIV na Franga, também representou um simbolo de
consumo que as pessoas queriam imitar. Ele foi o responsavel pela disseminagao
da peruca para os membros da corte e também tornou a sola vermelha dos sapatos
de salto alto sinbnimo da nobreza quando proibiu a utilizacdo da cor nos sapatos
dos plebeus (Wade, 2013 apud Perez, 2020, p. 17).

Partindo para o século XVIII, os Luises da Franga continuavam a representar
grandes simbolos do consumo. Luis XV manteve os altos gastos na corte, ficou
conhecido por ter muitas amantes, sendo a principal delas a Madame Pompadour.
Segundo Perez (2020, p. 18), a amante que foi declarada duquesa, tinha forte
influéncia na corte, decidia sobre investimentos e foi uma das grandes
incentivadoras da criagao da fabrica de porcelanas Sévres. A aparéncia também era
fundamental para a nobreza, no século XVIII, a maquiagem comecga a expressar
diferenciagao social e a aparéncia natural se torna malvista na corte francesa.

Junto a isso, o setor industrial estava crescendo a todo vapor, nesse periodo
era possivel produzir e reproduzir milhares de vezes os bens que eram tao
escassos, e por consequéncia extremamente caros, nos séculos anteriores. E a
partir desse momento que o consumo passa a ser recorrente no dia a dia das
pessoas, antes 0 que era comprado uma vez e transmitido via heranga para as
préximas geragdes cai em desuso e abre espaco para novidades. A prataria antiga,
a mobilia de alta qualidade, as obras de arte, que eram objetos de alto valor
justamente por serem conservados ao longo de muitos anos, comegam a ter cada
vez menos relevancia.

Nesse periodo, o novo ganha protagonismo, a moda conquista muito espaco,
nao so no sentido das vestimentas, mas também como nova forma de agir. O século
XVIIl foi marcado por diversas invengdes tecnoldgicas, que possibilitaram a
producdo de bens cada vez mais diferenciados, portanto era preciso desenvolver
um sistema que incentivasse o consumo do novo. Entdo a moda se torna o
instrumento ideal para fomentar o consumo e se torna o modus operandi da

sociedade. Perez (2020) elucida esse entendimento:

A moda se expande rapidamente ndo apenas no seu sentido de cultura
material, mas principalmente como um habito mental e um padrdo de
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comportamento inteiramente novo. Moda como modo de ser e agir,
associando-se de forma inaugural a identidade (Perez, 2020, p. 20)

No texto de Perez (2020, p. 20), a autora apresenta um conceito importante
para definicdo do que estaria na moda, o trickle-down criado por Simmel (2006).
Esse € um processo ciclico, primeiramente a inovagao comecga na corte, € imitada
pela nobreza, depois pela pequena nobreza, classes médias e, por fim, classes
baixas. Entdo esse processo se baseia em dois principios, imitacao e diferenciacao,
sendo o primeiro realizado pelas classes inferiores e 0 segundo realizado pela
classe superior que uma vez que comeca a ser imitada, busca novas formas de se
diferenciar.

Somado a isso, a Revolugao Francesa (1789-1799) e os valores defendidos
pela burguesia foram fundamentais para o fomento do consumo. O lema “Liberte,
Egalité, Fraternité” (Liberdade, Igualdade, Fraternidade), criado na época,
representa esses valores. Com igualdade os burgueses queriam acabar com os
privilégios que eram reservados aos membros do clero e da nobreza, isso impactou
0 consumo, pois a partir desse momento todos os membros da sociedade poderiam
consumir de forma igual, sem as limitagdes formais que existiam anteriormente (por
mais que as limitacbes praticas ainda existiam, tendo em vista que a sociedade
continuava economicamente desigual). Além disso, a ideia de liberdade foi
fundamental para a construcdo da individualidade. A partir desse momento, o
individuo passou a consumir para si € ndo mais para a familia. Por fim, o laicismo
também incentiva o consumo, uma vez que a Igreja Catdlica Romana deixa de ser a
religido do Estado (o catolicismo condenava a abundancia, o consumo, 0s excessos
e pregava uma vida simples e preferéncia pelos pobres).

Juntamente com a instituicio de novos valores sociais, a Revolugao
Francesa foi responsavel pelo fim do regime absolutista na Frangca com a
decapitagdo de Luis XVI e sua familia. Com isso, a burguesia ganha poder na
Europa e a monarquia perde representatividade, impactando o consumo ao passo
que a corte ndo era mais o unico modelo a ser seguido.

A produgdao em série estava estabelecida em varios setores de mercado,
fator que exigia o consumo em massa. Anteriormente a esse periodo, o que era
produzido, via manufatura, pertencia a quem produziu. A partir do século XIX, a

producdo foi alienada aos trabalhadores, ou seja, o que eles produziam nao os
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pertencia, mas sim aos donos da fabrica. A unica forma deles acessarem os bens
era via consumo.

Com o fim da Igreja Catdlica como religido oficial do Estado francés, o
protestantismo ganha espago na Franca e mais forca nos paises que ja estava
presente. Max Weber (1997) defende que a ética protestante foi fundamental para o
estabelecimento do capitalismo como modelo econbémico. Pois, com o
enfraquecimento da Igreja e a tradugéo da Biblia para mais linguas, que antes era
apenas em latim, abriu multiplas interpretacbes das escrituras, o que tornou a
relacdo com Deus muito mais individual, sem uma instituicdo forte para interpretar
os sinais divinos. Como para os protestantes o destino do individuo estava
predestinado antes mesmo do nascimento, é a partir do éxito na vida profissional
que os fiéis conseguiam interpretar se seriam salvos ou nado. Isso impactou o
consumo ao passo que houve uma valorizagao do pensamento racional, do trabalho
arduo e a recusa aos impulsos e luxos, associando o prazer ao demdnio (Perez,
2020, p. 22).

E também no século XIX, que a publicidade ganha mais complexidade, pois
deixa de ser apenas sobre anuncios de charlatanismo exagerados dos jornais e
ganha mais qualidade nas producdes. E nesse periodo que os anunciantes
comegam a dar 0s primeiros passos para pensar nos consumidores, na realizagao
dos anuncios € nao s6 no produto. Comegam a ter mais preocupagado com a
construgcao dessas mensagens, pensam sobre os elementos que seriam usados,
suas posi¢cdes no anuncio, como esses elementos poderiam elevar a qualidade do
produto e criam trabalhos com significados para diferenciar seus produtos dos
concorrentes. A publicidade também ganha uma fung¢do didatica, pois passa a
ensinar novos habitos de consumo que foram criados a partir das inovagbes que
eram produzidas.

Novos comportamentos também surgem quando espagos destinados para o
consumo sao criados. As lojas de departamento sdo um marco para o consumo
uma vez que acabam com a barganha entre comprador e vendedor e se tornam um
lugar institucionalizado para acontecer a relagdo de consumo (Perez, 2020, p. 24).
Nesses espagos a publicidade junto das marcas ganham diversas formas de expor
seus anuncios sem estarem presas ao formato do jornal.

O inicio do século XX foi marcado por superproducédo e bolha financeira.

Muitas industrias abriram capital na bolsa de valores, junto a isso os bancos
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comegaram a disponibilizar empréstimos de grandes quantidades de dinheiro sem
uma garantia solida. Isso causou um aumento exponencial no investimento em
acdes e por consequéncia houve crescimento na producdo exacerbada uma vez
que as industrias tinham muito dinheiro. No entanto, ndo havia consumo para suprir
a producdo, pois os trabalhadores recebiam baixos salarios e faziam longas
jornadas de trabalho. Por fim, esses fenbmenos geraram um acumulo de produgéo,
causando queda nos precos e tornando o sistema de especulacdo financeiro
inviavel. O dia 29 de outubro de 1929 foi marcado como o dia da quebra da Bolsa
de Valores de Nova lorque, ocasionando forte desemprego, pobreza e faléncia de
bancos e empresas.

No que tange o consumo, o sistema capitalista deixa de estar centrado na
fabrica e passa a focar no consumo. A publicidade ganha ainda mais importancia ao
passo que se torna um instrumento de persuasdo, ndo s6 como incentivadora do
consumo, mas também de valores sociais. A comunicacdo passa a ter pontos de
contato com o consumidor em diversos pontos de sua jornada de consumo. Perez
(2020, p. 29) elucida esse processo com um exemplo da De Beers, empresa focada
na mineragdo e comercializagcao de diamantes, que ao perceber a queda no preco
de brilhantes contrata a agéncia de publicidade N.W. Ayer para alavancar as
vendas. Foi assim que essa agéncia langou o novo modelo de como fazer uma
campanha de publicidade. A ideia deles foi associar os diamantes aos filmes de
romance e fazer uma relagao entre o tamanho da pedra e o0 amor que o homem
sentia por sua amada. Mas além de estarem presentes nos filmes, a Da Beers
também estava com seus diamantes em fotos e histérias de romance divulgadas na
revista especializada. O resultado de todas essas ag¢des culminou no aumento de
55% da venda de diamantes.

A partir disso, percebe-se que o cinema também representa um marco na
comunicagao, uma vez que incentivou o consumo de massa. A primeira exibigdo de
cinematografo ocorreu em 1895, em Paris, e inicialmente ndo era um canal de
massa, mas se popularizou rapidamente e se tornou a principal forma de
entretenimento, tendo em 1914 a primeira sala de cinema inaugurada em Nova
lorque (Perez, 2020, p. 28). O grande diferencial do cinema era a capacidade de
tangibilizar na tela elementos do imaginario que antes eram impossiveis, por isso foi
responsavel por disseminar o “american way of life” nos Estados Unidos e a

construcao do patriotismo na Europa.
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O continente europeu se encontrava em guerra, fato que o fragilizou como
polo de cultura e influéncia mundial e abriu espacgo para os EUA se estabelecerem
como dominante dos valores culturais disseminados mundialmente. Os filmes
tiveram papel importante nessa disseminagao e sao importantes até hoje. Segundo
o site The Numbers' (2023), que é responsavel por acompanhar as receitas de
bilheteria da industria cinematografica, os top 5 filmes com maior bilheteria foram
produzidos por estudios americanos e superam a casa dos 2 bilhdes de délares. O
cinema também funcionou como um criador de habitos de consumo e abriu muitos
caminhos para publicidade por conta da possibilidade de veicular anuncios em
video.

Somado ao cinema, a televisdo também foi um importante meio de
comunicagao criado e popularizado no século XX e serviu como uma forma de
transportar as telas que estavam nas salas de cinemas para as casas das familias.
A TV revolucionou a forma de produgao de conteudo para entretenimento e de se
fazer publicidade, a partir desse momento era possivel fazer filmes publicitarios que
seriam veiculados nas casas dos consumidores.

O século XXI é marcado pelo consumo em abundancia, do exagero e do
excesso. O capitalismo do consumo se instaura como modelo de produgao
dominante globalmente a partir da instalagdo de empresas multinacionais em
diversos paises. Esse fendbmeno foi fortemente criticado por acelerar a destruigao do
meio ambiente, a intensificacdo da desigualdade social e a concentragao de renda
nos paises do norte global. A globalizagcdo e o consumo exagerado pioram a
qualidade de vida da populagdo, uma vez que incentivam o excesso em todos os
aspectos da vida.

Baudrillard (1995, p. 47) afirma que toda teoria antropoldgica sobre
necessidades apresenta uma propensido natural para a felicidade, no entanto no
sistema capitalista de consumo a felicidade ndo estd centrada na satisfagao
espontanea que cada individuo realiza a si mesmo. Mas sim, essa felicidade precisa
ser mensurada e o consumo ocupa este lugar de régua de felicidade (Baudrillard

1995). Ou seja, sO € possivel ser feliz a partir da satisfagdo das necessidades via

' O The Numbers é um site de dados da industria cinematografica que acompanha as receitas de
bilheteira de uma forma sistematica e algoritmica. Disponivel em:
https://www.the-numbers.com/box-office-records/worldwide/all-movies/cumulative/all-time. Acesso
em: 22 nov. 2023.
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consumo, ja que aqueles que nao consomem nao podem ser felizes, pois nao
conseguem satisfazer suas necessidades.

O capitalismo globalizado também possibilita o crescimento do mercado
financeiro, uma vez que flexibiliza a materialidade local do investidor, pois este a
partir desse periodo poderia investir em qualquer lugar do mundo. O capital se torna
algo simbodlico e perde a potencialidade material da cédula, no século XXI se torna
possivel movimentar capital a qualquer momento e em qualquer lugar.

Em oposicédo a isso, pela primeira vez movimentos contra 0 consumo se
tornam mainstream, um exemplo disso é a Hora do Planeta, um movimento criado
em 2007 pela Pela WWF (World Wide Fund for Nature) que consiste no incentivo a
pessoas, empresas e cidades a apagar as luzes por uma hora no ultimo sabado de
marg¢o de todo ano. O intuito desse movimento € diminuir o consumo de energia e
alertar simbolicamente sobre as mudancgas climaticas. Somado a isso, outros
movimentos contra o consumo ganham relevancia como o minimalismo, a
reciclagem e a reutilizagdo, a campanha “Faga xixi no banho” e diversos outros. No
entanto, esses movimentos s6 ganham o aprego popular, porque nao questionam as
estruturas do sistema capitalista, sdo agdes individualizadas e que nao provocam
mudancas reais nas formas de produgao, consumo e devastacdo ambiental.

No campo da teoria, as criticas ao consumo também sao intensas, Perez
(2020) cita diversos autores que criticam o consumo como Bauman (2008) que

afirma que:

Na sociedade de consumidores ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, € ninguém pode manter a sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel. (2008, p. 20, apud
Perez, 2020, p. 36).

Baudrillard (1995) também faz sua critica ao passo que defende a
passividade do consumidor, pois sistematiza o conceito de mapas sociais que gera
a distincdo social a partir de bens de consumo. Sendo a unica funcdo do
consumidor apropriar os simbolos desses mapas e apropriar seu estilo de vida.

A passividade defendida por Baudrillard (2007) pode ser questionada ao
passo que o século XX| é fortemente atravessado pela cultura digital. E nesse
momento que a tecnologia digital se populariza e passa a interferir em todas as
areas da vida da populagao. “A tecnologia digital transforma relagdes de identidade,

espaco e tempo, construindo articulagbes amalgamadas por meio do borramento
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das fronteiras e reconfiguragcdo a partir das novas possibilidades articuladoras
dessas instancias” (Perez, 2020, p. 41). As identidades estdo midiatizadas, os
individuos passam a ganhar poder na midia, agora €& possivel publicar suas
opinides, fotos, momentos vividos. A comunicagdo entre marca e consumidores
deixa de ser unilateral como nos séculos anteriores em que as marcas criavam
anuncios e os veiculavam nos meios de comunicagdo que eram consumidos pela
populagdo. No mundo digital, os consumidores podem interagir com as marcas, a
comunicagao se torna um dialogo entre os dois pontos que antes eram vistos como
opostos na relacdo de comunicacgao.

Juntamente a isso, grupos ganham espago nas discussdes publicas, pois
individuos que compartilham valores similares conseguem se conectar uns com o0s
outros mais facilmente. O movimento LGTQIAPN+, o movimento negro, as pautas
de género e outros movimentos que nao sdo de pautas identitarias, como
sustentabilidade, posicionamentos politicos, indo mais além, pontos de identificagao
mais superficiais, como gostos individuais, sdo exemplos desses grupos que
comegam a abrir espagos.

Por consequéncia, as marcas passam a considerar a personalizacdo dos
seus produtos e servicos para atender as necessidades dos individuos. A
comunicagdo, que antes era massificada com o cinema, TV, jornal e radio e
esperava que todos os individuos assimilassem as mensagens transmitidas de
forma homogénea, se torna personalizada para o individuo. Perez (2020) traz
contribuigdes importantes sobre o topico da segmentacgéo. A autora aborda as ideias
de Canevacci (2016) que traz os conceitos de identidades plurais, deslocadas e dos
multividuo, para se adaptar a isso as empresas fazem o uso das tecnologias e
materialidades disponiveis, para possibilitar segmentagdo maxima, buscando a
individualizagdo extrema , dando o tom da febre dos SKUs. (Perez, 2020, p. 39).

A personalizagdo das marcas levanta algumas questdes no que tange o
objetivo deste trabalho, pois se as marcas querem se adaptar cada vez mais aos
consumidores, quando se pensa em uma escala global algumas empresas
apresentam uma contradicdo na forma de se posicionar uma vez que tem o0 mesmo
posicionamento para diferentes paises e consumidores. Essas e outras questdes
serao discutidas ao longo deste texto.

E a partir desse momento que a potencialidade signica das marcas cresce

exponencialmente. A marca sempre foi um signo como afirmar Perez no livro
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“Signos da Marca” (2004), mas é no século XX| que as empresas passam a
trabalhar em sua significacdo de forma mais profunda. Além de representar
qualidade, tradigdo e outros aspectos tangiveis aos produtos e servigos ofertadas,
as marcas passam a tomar para si diversos valores para facilitar o dialogo com o
consumidor mais genuino, que foi possivel devido a digitalizagédo, a identificagao do
consumidor com a marca € a vontade de reproduzir seus valores a partir do seu
consumo.

Um exemplo disso, é a criagdo de avatares que personificam algumas
marcas brasileiras, como a Lu da Magalu, a Nat Natura da Natura e o CB da Casas
Bahia. Com esses artificios as empresas dao personalidade as marcas, como se
fossem pessoas reais, criam perfis nas redes sociais para seus avatares para que

eles possam compartilhar seu “dia a dia”.

Imagem 1: Natal no Metaverso
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Fonte: Curto News. Disponivel em:

https://curtonews.com/newsverso/marcas-brasileiras-engajam-natal-no-metaverso-mas-ausencia-da-I
u-do-magalu-chama-a-atencao/. Acesso em: 29 nov. 2023

No Natal de 2022 marcas como Natura, Casas Bahia, Ponto (novo nome da
marca Ponto Frio) e os influenciadores digitais Theo Rises, Aria Phenix e André
Akkari reuniram seus personagens criados no Metaverso? para trocar presentes no
tradicional Amigo Oculto. A materialidade dessa agdo de comunicagdo esta
totalmente deslocada, ao passo que, os avatares que estdo trocando os presentes
nao existem na vida real, assim como os presentes trocados sao totalmente virtuais

e 0 espaco onde essa celebracdo ocorre € o Metaverso que se trata de uma

2 O metaverso € concebido como um ambiente expansivo e interativo onde os usudrios podem
interagir entre si e com objetos virtuais de maneira semelhante ao mundo real. E uma evolugéo dos
mundos virtuais e ambientes digitais existentes, incorporando elementos de realidade virtual,
realidade aumentada, inteligéncia artificial e outras tecnologias emergentes.


https://curtonews.com/newsverso/marcas-brasileiras-engajam-natal-no-metaverso-mas-ausencia-da-lu-do-magalu-chama-a-atencao/
https://curtonews.com/newsverso/marcas-brasileiras-engajam-natal-no-metaverso-mas-ausencia-da-lu-do-magalu-chama-a-atencao/
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realidade virtual que existe paralelamente ao nosso mundo fisico. Nesta instancia de
comunicagao, o que esta sendo promovido ndo sédo produtos ou servigos, mas sim
valores que a marca quer atribuir para si.

Outro ponto que vai de encontro com a importancia das marcas na atualidade
€ o desenvolvimento das pesquisas de Brand Equity. O Brand Equity é a percepgao
que os consumidores tém da marca e a forma como essa percepcado afeta seu
comportamento de compra, € construido ao longo do tempo com base nas
experiéncias e associagdes que os consumidores tém com a marca. Esse tipo de
pesquisa comega a ser realizada no século XX a partir dos anos 1950/1960, mas no
século XXI com o mundo digital as empresas possuem mais dados do consumidor
para entender seu comportamento e avaliar o quanto a marca vale. Segundo site
Survey Monkey?® (2023) o custo de produgdo de um produto € igual para empresas
com brand equity alto ou baixo, no entanto as que apresentam esse aspecto mais
desenvolvimento podem cobrar mais por seus produtos, trazendo mais rentabilidade

para a empresa.

3 SurveyMonkey é uma plataforma online popular para a criagdo e distribuicdo de pesquisas e
questionarios. Disponivel em: https://pt.surveymonkey.com/mp/brand-equity/. Acesso em: 29 nov.
2023


https://pt.surveymonkey.com/mp/brand-equity/
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4. SOBRE A SEMIOTICA: REFERENCIA METODOLOGICA

A partir desse panorama historico do desenvolvimento do consumo e como
as marcas acompanham esses processos € preciso entender, na perspectiva
semidtica, o que é signo, como este € interpretado pela sociedade e como se da a
potencialidade das marcas enquanto signos. Para dar conta do entendimento desta
tematica, serdo utilizadas a Semiologia Linguistica de Ferdinand de Saussure
(1969) e a Semiotica de Charles Sanders Peirce (2005) .

Antes de entrar na definicdo propriamente dos signos, José Luiz Fiorin
(2003), em seu livro “Introducédo a Linguistica”, evidencia que os signos nao sao
apenas etiquetas colocadas nas coisas. Fiorin (2003, p. 56) cita o exemplo do texto
"Viagens de Gulliver" (Swift, 1998) em que os sabios de Balnibarbi propdem
substituir as palavras pelos proprios objetos a que elas se referem. Dessa forma,
todos poderiam se comunicar, pois ndo teria a barreira de diferenca de lingua. A
primeira vista, essa proposta parece interessante, mas os objetos sdo capazes de
expressar tudo o que a linguagem consegue. A lingua € uma atividade simbdlica
que € capaz de criar e transmitir conceitos que sdo construidos a partir de
propriedades do objeto experienciadas por uma determinada sociedade.

Fiorin (2003, p. 57) relembra o exemplo de Hayakawa (1963, p. 175-176), em
que ele propde oito figuras que representam animais, quatro grandes e quatro
pequenos, quatro com cabec¢a quadrada e quatro com a cabeca redonda, quatro

com a cauda reta e quatro com a cauda enrolada.

Imagem 2: Exemplos de animais

S, T, . RO

Fonte: Teoria dos Signos (Fiorin, 2003, p. 57).
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Diferentes povos tém diferentes experiéncias com esses animais e se
apropriam de caracteristicas distintas deles para dar nomes as espécies. Por
exemplo, o povo A percebe que os animais pequenos comem cereais e 0s grandes
nao, portanto chamam os animais A, B, C e D de gogés e E, F, G e H de gigis. Ja o
povo B, nota que os de cabeca quadrada mordem e os de cabega redonda sao
doceis, entdo chamam os animais B, D, F e H de dabas e os A, C, E e G de dobos.
Ou seja, os mesmos objetos sdo representados por signos diferentes que ganham
significados a partir das experiéncias dos povos. Dessa forma, conclui-se que a
mesma a realidade é categorizada de forma distinta a partir das experiéncias sociais
e que ndo ha significagéo preexistente ou natural aos objetos (Fiorin, 2003, p. 57).

Partindo agora para definigdo do signo de Saussure (1969), o linguista afirma
que “O signo linguistico ndo une um nome a uma coisa, mas um conceito a uma
imagem acustica” (Fiorin, 2003, p. 58). Saussure (2003) defende o conceito de
dualidade do signo, ou seja, a jungdo inseparavel entre o significado que € o
conceito e o significante que se refere a uma imagem acustica, essa n&o é
necessariamente o som da palavra, mas sim a construgdo psiquica que ocorre
quando se pensa na palavra. Fiorin (2003, p. 58) também afirma que o signo so6
pode existir se houver esses dois elementos, pois o significante sempre se refere a
um conceito e o significado ndo existe fora dos sons que o veiculam.

Indo além nas ideias de Saussure, Fiorin (2003, p. 61) explana o conceito de
arbitrariedade do signo, ou seja, "ndao ha nenhuma relagéo necessaria entre o som e
o sentido, que ha nada no significante que lembre o significado, que ndo ha
qualquer necessidade natural que determine a unido de um significante e de um
significado” (Fiorin, 2003, p. 60). Nessa perspectiva, pode-se entender que o signo &
cultural, que se trata de uma convencdo aceita entre os membros de uma
sociedade. O fato de ser arbitrario ndo significa que quem esta falando pode
escolher o significado dos sons, pois o individuo ndo tem essa capacidade de mudar
o0 signo linguistico, uma vez que esse é uma constru¢ao social € n&o individual.

Partindo para a teoria desenvolvida por Charles S. Peirce (2005), que foi
elucidado pelos professor Marcos Nicolau, Daniel Abath, Pablo Cézar Laranjeira,
Tarsila Moscoso, Thiago Marinho e Vitor Nicolau no texto “Comunicacédo e
semidtica” (2010) o signo é:

Qualquer coisa que represente outra coisa e cause um efeito em uma
mente em potencial, segundo Peirce, deve ser analisado de acordo com
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suas propriedades internas, seu significado, de acordo com sua referéncia
aquilo que indica, como representagdo, € de acordo com os efeitos que
estd apto a produzir nos seus receptores, como interpretacéo” (Nicolau et
al., 2010, p. 11)

Nessa definigédo, fica claro que o signo apresenta trés faces, e ndo s6 duas
como Saussure defende, sendo assim existe uma tricotomia signica. A primeira € a
relagdo do signo consigo mesmo, a segunda € relagédo do signo com o objeto que
representa e a terceira € formada pelos efeitos de interpretacdo que esse signo
gera. Os préximos paragrafos irdo aprofundar mais cada uma dessas faces.

Iniciando pela relagéo do signo com ele mesmo, pode ser caracterizado como
um Quali-signo, Sin-signo e Legi-signo. O quali-signo ocorre quando uma qualidade
por si s6 representa um signo, por exemplo, as cores: o vermelho significa perigo ou
algo negativo, ao passo que o verde ja remete a algo positivo, algo que esta certo.
O Sin-signo é a materialidade do signo € uma coisa real que esta inserida no tempo
e no espaco, por exemplo um pano vermelho. O Legi-signo se refere as convengdes
sociais, sendo assim, ao ver uma bandeira vermelha balangando ja € possivel
induzir que ha um perigo a frente, pois ja existe uma convenc¢ao social acordada que
ao ver que uma bandeira vermelha balangando significa aviso de alerta (Nicolau et
al., 2010, p. 12).

Ao que tange a relagcdo entre signo e objeto, também se dividem em trés
classificagdes sendo eles: icone, indice e simbolo. Os icones sdo os signos que se
referem aos seus objetos pela similaridade de suas caracteristicas. Ja o indice
ocorre quando ha alguma similaridade entre o signo, ou seja, quando sua parte
sensivel gera efeitos de interpretacdo. Todos os objetos sdo indices quando tem
relagdo de causa e efeito com o conceito a que se referem, por exemplo o dito
popular “onde ha fumaga ha fogo”. Por fim, o simbolo se trata de um legi-signo, ou
seja, o0 signo representa o objeto por uma convengdo, ndo possui similaridade
qualitativa ou de causa e efeito, mas sim relacdo com a lei (Nicolau et al., 2010, p.
12-15).

Por ultimo, é preciso entender as relagdes entre signo e interpretante, que
também é composta por trés categorias: Rema, Dicissigno e Argumento. Rema
ocorre quando o interpretante € gerado a partir das qualidades ou caracteristicas
que remetem ao objeto. O Dicissigno parte do Rema, mas necessita
especificamente ser algo com existéncia real e que pode ser comprovada. Por fim, o

Argumento é formado por interpretantes que nao se relacionam com o objeto pelas



32

caracteristicas e nem pela existéncia material, sendo assim, &€ um signo que € uma
convengao. “Argumento € um Signo que € entendido como representando seu
objeto em seu carater de Signo” (Peirce, 1997, p. 53, apud Nicolau et al., 2010, p.
16).

Partindo para o entendimento de como o signo é interpretado pelos
individuos, é preciso entender como a consciéncia humana é formada e como essa
diferencia a espécie humana dos outros animais da natureza. Alexis Leontiev
(2004), em seu livro “O desenvolvimento do psiquismo humano”, traz contribui¢cdes
pertinentes para esse tdpico. Segundo o psicologo, a consciéncia humana é
formada a partir do trabalho que é uma atividade inerente ao homem. E o trabalho
que permite o desenvolvimento do cérebro humano, pois € ele que faz com que haja
um aperfeicoamento constante das atividades. Portanto, o cérebro mais
desenvolvido seria capaz de executar melhor as tarefas e por fim executar melhor o
trabalho. “S6 gragas a ele (o trabalho), gragas a adaptagdo a operagdes sempre
novas... € que a mao do homem atingiu este alto grau de perfeicao” (Engels, 1975,
p. 171, apud Leontiev, 2004, p. 76).

Mas o que seria esse trabalho? O trabalho € um processo de agao do homem

sobre a natureza, segundo Marx,

O trabalho é primeiramente um ato que se passa entre o homem e a
natureza. O homem desempenha ai para com a natureza o papel de uma
poténcia natural. As for¢cas de que o seu corpo é dotado, bragos e pernas,
cabega e maos, ele as pde em movimento a fim de assimilar as matérias
dando-lhes uma forma util a sua vida. Ao mesmo tempo, que age por este
movimento sobre a natureza exterior e a modifica, ele modifica a sua
prépria natureza também e desenvolve as faculdades que nele estido
adormecidas (1867, p. 180, apud Leontiev, 2004, p. 80).

Para que o trabalho possa existir ha dois elementos essenciais e
interdependentes: instrumentos e a relagdo coletiva do homem. Os instrumentos
possibilitam a realizacdo da operacao do trabalho. E a relacéo coletiva, pois além de
interagir com a natureza o homem interage com outros homens da sociedade.
Nessa perspectiva, Leontiev (2004, p. 80) afirma que “O trabalho, é portanto, desde
a origem mediatizado simultaneamente pelo instrumento (em sentido lato) e pela
sociedade”.

Além de definir o trabalho, o psicélogo também diferencia esse processo das
atividades realizadas por outros animais. Iniciando pela diferenciagdo do uso do

instrumento, os animais podem utilizar elementos da natureza para ajudar a atingir o
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objetivo das suas tarefas, como por exemplo um primata usar um galho para
aproximar uma fruta de si. No entanto, esse uso nio se trata de um processo social,
pois ndo ha convencgao social que cristalize a utilizagdo desse instrumento. Ou seja,
um primata ndo vai comunicar ao outro que o galho ajuda na alimentagao e criar
uma convengao social que ao sentir a necessidade de se alimentar o animal deve
procurar por um galho. A atividade de usar o instrumento € individual e isolada ao
momento da necessidade, apds se alimentar o galho sera descartado e na proxima
vez que o primata sentir fome ele ira procurar algum outro elemento que o ajude.

Os animais também nao se organizam em relagdes coletivas, pois nao tem a
capacidade de abstragcdo das suas agdes, assim eles s6 agem a partir da satisfagao
das suas necessidades bioldgicas, suas agbes precisam gerar diretamente a
satisfacdo das necessidades. Como exemplo, um bando de leoas pode sair para
cacarem juntas, no entanto, os processos da caca nado sdo divididos entre os
membros, todas agem para satisfazer a sua propria necessidade de alimentagao, o
objetivo & sempre individual (Leontiev, 2004, p. 82)

Em contrapartida, os homens trabalham originariamente de forma social, ha
uma divisdo técnica entre os membros da sociedade. “Quando um membro da
coletividade realiza a atividade de trabalho, realiza-a também com o fim de
satisfazer uma necessidade sua” (Leontiev, 2004, p. 82). Nesse sentido, somente o
homem ¢é capaz de tomar uma agdo que ndo ird satisfazer a sua necessidade
diretamente, mas junto com a coletividade ira. Leontiev (2004, p. 83) cita o exemplo
de um grupo que sai para cagar, o batedor, que € responsavel por assustar a presa
e a guiar para os outros membros do grupo, ndo toma nenhuma acgéo que ira
satisfazer a sua necessidade de alimentacao. Mas ele é capaz de fazer a abstracao
que ao realizar essa atividade possibilitara que o abate do animal pelo grupo e por
fim gera a satisfacdo da necessidade individual.

E a partir dessa separacdo entre o objetivo da agdo e o que é realmente
realizado pelo individuo, que se forma a consciéncia segundo o autor. “A
decomposicdo de uma acgao supde que o sujeito que age tem a possibilidade de
refletir psiquicamente a relagdo que existe entre 0 motivo objetivo da relagéo e o
objeto” (Leontiev, 2004, p. 85). Se ndo houver essa agao psiquica do sujeito a agao
se torna vazia de significado, levando em conta a perspectiva do animal, a agao do
batedor ndo tem funcdo nenhuma. Portanto, a consciéncia humana é formada

originalmente pela coletividade.
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Assim como a consciéncia nasce do trabalho, para Leontiev (2004), a
linguagem tem a mesma origem. “O nascimento da linguagem sO pode ser
compreendido em relagdo com a necessidade, nascida do trabalho, que os homens
sentem de dizer alguma coisa" (Leontiev, 2004, p. 92). O trabalho obriga os homens
a interagirem uns com 0s outros, isso significa que o trabalho sempre possui uma
funcdo imediatamente produtiva e por ser um processo dividido entre os membros

da sociedade ha uma fungdo de comunicagéo.

O elo direto que existe entre a palavra e a linguagem, de um lado, e a
atividade de trabalho dos homens, do outro, € a condigdo primordial sob a
influéncia da qual eles se desenvolveram enquanto portadores do reflexo
consciente e “objetividade” da realidade. Significando no processo de
trabalho, um objeto, a palavra distingue-o e generaliza-o para a consciéncia
individual, precisamente na sua relagdo objetiva e social, isto é, como
objeto social. (Leontiev, 2004, p. 93)

Como conclusédo deste panorama de entendimento do que é o signo, como
ele se forma e como a consciéncia e a linguagem da espécie humana se originam é
possivel concluir que todos os autores consideram aspectos sociais para formar a
significagcao dos signos. Tanto em Saussure (1969) com a ideia de arbitrariedade do
signo, que defende que a juncdo entre significante e significado se da por
convengao social, pois ndo ha nada do primeiro que lembre o segundo. Quanto em
Peirce (2005) que na dimensao legi-signica, simbdlica e argumentativa do signo sao
formados por leis e légicas sociais. Por fim, Leontiev (2004) defende a ideia de que
a linguagem e a consciéncia se originam no trabalho, sendo esse estritamente

social.
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5. OS SIGNIFICADOS DA MARCA

Tendo em vista a abordagem semidtica explanada no capitulo anterior deste
trabalho, é possivel entender como esse modelo de entendimento do signo se aplica
na publicidade, mais especificamente, na marca. Trazendo uma breve perspectiva
histérica, da marca, desde sua origem, essa foi utilizada para dar identidade a
algum objeto e a partir disso tornar possivel o diferenciar dos demais, explicitar suas
propriedades e reconhecer a autoria do item.

No livro “Signos da Marca”, Clotilde Perez (2004) tem como um dos objetivos
definir o que € marca e para isso comega com um panorama historico que sera
utilizado nos préximos paragrafos deste trabalho. Na Antiguidade, a marca aparece
nas artes e nas esculturas a partir da assinatura dos artistas que a faziam com o
intuito de identificar suas obras. Esse habito foi abandonado durante a Idade Média,
dessa forma, muitas obras de arte grandiosas que estavam nas Igrejas ou grandes
monumentos permaneceram anbnimos. Saindo rapidamente da perspectiva
europeia, no Oriente Médio, local onde a economia ja era voltada voltada para o
comércio, as marcas também estavam presentes na identificacdo dos produtos e
facilitavam as trocas comerciais.

O feudalismo foi um periodo marcado pelo fechamento econémico do feudo,
as trocas comerciais entre nagdes eram muito restritas e formaram regides
independentes e autossuficientes. Esse processo gerou um enfraquecimento do uso
de marcas, mesmo assim diversos feudos construiram uma identidade visual prépria
que possibilitava diferenciar seus membros dos demais. Aos poucos as trocas
comerciais entre feudos comegaram a acontecer nas feiras, em que surgem as
guildas, e as marcas voltam a ser utilizadas. Elas permanecem com a mesma
funcao de identificar os produtos, “uma das determinag¢des dessas guildas era que
cada produtor colocasse uma marca em seus produtos, a fim de facilitar a sua
identificagdo na eventualidade de ser necessaria a redugdo ou ampliagdo da
producdo” (Perez, 2004, p. 8).

A partir desse ponto da historia, ja fica clara a fungédo que a marca tinha na
facilitagcao das trocas comerciais a partir da identificagdo do produto. No entanto, é a
partir da Revolugao Industrial que as marcas comegcam a ganhar as caracteristicas
que conhecemos hoje. Além de identificar, a marca passa a ser utilizada como

instrumento de promocéo de vendas. O mercado esta cada vez mais competitivo e
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saturado, portanto os fabricantes precisam encontrar novas formas de dar destaque
aos seus produtos e isso é feito através das marcas.

No século XX, surgem diversas definicbes de marca, sendo algumas delas
mais focadas em seus aspectos fisicos, a definicdo de Kotler (1998, p. 393) “Um
nome, termo, sinal, simbolo ou a combinagdo dos mesmos, que tém propdsito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de
diferencia-los dos concorrentes” (apud Perez, 2004, p. 10). Ja outras defini¢des dao
conta da dimensao simbdlica que a marca possui, como explana Perez e Bairon
(2004, p. 10) “a marca é uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre uma
organizagdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as
quais se destina”.

O que se pode concluir dessas definigcdes, € que a marca ganha um carater
duplo, sendo um deles fisico e o outro sensivel. O aspecto fisico da marca esta
limitado ao produto, ou seja, suas caracteristicas e beneficios exclusivamente
funcionais. Simultaneamente, ha também uma carga signica e emocional que néo
tem necessariamente lastro com o produto. Isso possibilita que as empresas
vendam além de mercadorias, valores como beleza, modernidade, inovagéo, luxo,
status sociais e outros infindaveis aspectos subjetivos. Dito isso, € possivel afirmar
que se cria uma mitologia latente aos produtos (Perez, 2004, p. 12), entdo a
experiéncia do consumidor com a marca se da a partir do produto, mas também é
moldada por aspectos histéricos, culturais e, principalmente, sociais que possibilitam
a criagao dessa fantasia simbdlica em torno da mercadoria.

Retomando o conceito de Saussure (1969), a marca é um signo, pois possui
uma parte sensivel que é percebida pelo consumidor, sendo ela seu logo, nome,
termo ou sinal, ou seja, possui um significante. Somado a isso, esse significante
remete a um conceito que € construido pelas companhias a partir de aspectos e
valores presentes na sociedade. Dessa maneira, a marca ganha a potencialidade de
generalizagdo, portanto ao ver o significante estampado na embalagem de um
produto ou em um anuncio, o consumidor ja associa os conceitos da marca antes
mesmo de ter a experiéncia com o produto em si, pois ele é capaz de transpor para
o0 momento presente as experiéncias que ja teve no passado.

Indo além nesse paralelo do signo saussuriano e a marca, Valentin
Voléchinov (2018) traz contribuigdes importantes no texto “Marxismo e filosofia da

linguagem”. Segundo o linguista, a linguagem é capaz de gerar desejos em itens
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produzidos. Isso ocorre porque um corpo fisico tem duas interpretagdes: a primeira
€ 0 corpo em si, que n&o carrega ideologia. A segunda é quando esse mesmo corpo
ganha uma marca e passa a ter um carater ideoldgico, pois apresenta carater
signico e a comunicagao adensa o valor de uso dos bens de consumo a partir da
atribuicao de significados abstratos a eles. E esses significados podem representar,
muitas vezes, aspectos que nao se relacionam com o produto em si.

Além da definicdo de marcas, Perez (2004, p. 12-14) explicita o conceito de
entropia marcaria. A autora faz uma apropriagao do termo utilizado na fisica, uma lei
da termodindmica que se refere a perda de energia em sistemas isolados,
levando-os a degradacéo, e da biologia, que é utilizado como medida de variagao e
desordem de um sistema. Em oposi¢cédo a entropia, ha a entropia negativa, que se
refere ao fendbmeno de fornecer energia adicional para que o sistema nao entre em
desordem.

Aplicando esse conceito as marcas, a autora diz que essas também sao
sistemas complexos que sdo formados por “nome, logotipo, forma, cores, até a
publicidade que Ihe da sustentacédo e o discurso sociocultural dos executivos e da
organizacao que lhe deu origem” (Perez, 2004, p. 13). Dessa forma, como todo
sistema, a marca tende a perda de energia, ao desgaste e a desordem. Portanto &
necessario que a empresa dona da marca esteja constantemente investindo
‘energia” nela para que essa nao se degrade e, em ultima instancia, desapareca.
Esse investimento se refere a comunicagcéo e a expressao marcaria. Perez afirma

que

A marca deve estar constantemente presente se auto-referenciando.
Lembrando que a marca nédo é um ente natural, mas sim uma construgao
sociocultural, e, portanto ndo esta provida de condicdes de se
auto-alimentar, ha que se prover esse “abastecimento” com investimento
publicitario e promocional (2004, p. 13).

Dessa forma, a marca precisa estar em constante observacgéao, ou seja, ndo é
possivel apenas cria-la e acreditar que se mantera estatica no espaco tempo, é
necessario incorporar a ela as mudangas sociais e culturais que ocorrem com o
decorrer do tempo. Por exemplo, antes dos anos 1990, pouco se falava sobre
sustentabilidade, dessa forma as marcas nao trabalhavam esse aspecto no seu
posicionamento. A partir dos anos 2000, esse tema comega a ganhar relevancia e
algumas empresas iniciam praticas mais sustentaveis e trazem esse elemento para

a comunicacdo. Na atualidade, a sustentabilidade se torna uma tendéncia global e
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0s consumidores passam a exigir esse posicionamento das marcas, portanto as que
nao se atentam a esse aspecto comegam a ter desvantagens em relagdo as que
sdo percebidas como sustentaveis. Portanto, € sempre necessario para a marca
pensar que “calibrar seu discurso com o publico, talvez seja o caminho para se
chegar a entropia negativa, ou seja, ao equilibrio sisttmico de seus elementos,
evitando a degradacao” (Perez, 2004, p. 14).

Trazendo o conceito da entropia para o topico deste trabalho que é o
posicionamento de marcas globais, € possivel questionar se ter um posicionamento
unico para todos os paises mundialmente € a melhor estratégia adotada pelas
companhias. Claro que o respaldo global ajuda, e muito, a constru¢do de marca em
paises que ndo sao os de origem. Mas manter a comunicagdo muito restrita aos
valores defendidos pela matriz pode trazer também dificuldades para a marca. Pois
como foi dito, essa precisa estar adequada as demandas do publico-alvo, portanto
utilizar elementos que estdo muito distantes da realidade social daquele publico
pode aumentar significativamente a quantidade de energia, e por consequéncia de
recurso material, que precisara ser gasta para construir a marca.

Para exemplificar esse alto dispéndio de energia na construcdo de
mensagens que nem sempre fazem sentido para o publico alvo, o caso da chegada
de Nutella no Brasil sera analisado. A marca Nutella pertence ao grupo italiano
Ferrero e chegou ao Brasil no ano de 2005*. O posicionamento de sua comunicagao
foi importado da Italia com poucas adaptagdes, na Europa a marca era (e ainda é)

conhecida por ser consumida no café da manha junto ao péao.

Imagem 3: Apresentacdo da marca Nutella no site internacional do grupo Ferrero

Fonte: Site do Grupo Ferro Disponivel em: https://www.ferrero.com/int/en/our-brands/nutella. Acesso
em: 29 nov. 2023

4 Informacgao disponivel no site da Nutella. Disponivel em:

https://www.nutella.com/br/pt/sobre-nutella/nossa-historia. Acesso em: 29 nov. 2023


https://www.ferrero.com/int/en/our-brands/nutella
https://www.nutella.com/br/pt/sobre-nutella/nossa-historia
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Como pode ser observado na imagem acima, que é utilizada como banner do
site internacional da Nutella, ha uma cena de café da manha em um ambiente claro
que passa um determinado requinte devido ao excesso de tecidos e de
instrumentos refinados como o moedor de pimenta. Somado a isso, a Nutella esta
em uma panqueca e ao lado ha uma cesta de paes.

A mesma linguagem é utilizada aqui no Brasil na campanha de estreia da
marca no pais em 2005, como pode ser visto na imagem abaixo. O produto esta
passado no pao francés e se encontra em destaque na cena. Somado a mensagem
de café da manha, a marca também aposta no fator nutricido ao trazer o aspecto da
energia no slogan da campanha: “Sabor e energia no seu café da manha”.

Imagem 4: Campanha de Nutella em 2005

Sabor e energid
no seu café da

Fonte: Youtube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=gg0XzLp-Gpg. Acesso em: 29
nov. 2023.

Essa adaptacao literal do posicionamento nédo levava em conta que no
contexto brasileiro as marcas de margarina ja trabalhavam a mensagem de usar o
produto no pao francés desde os anos 1950. Somado a isso, a marca de
achocolatado Nescau, que esta presente no Brasil desde a década de 1930,
também ja trabalhava a questdo da nutricdo e energia no territério do café da
manha.

Por conta dos habitos de consumo dos brasileiros, a Nutella se encaixava
mais na esfera da indulgéncia. Mesmo apds anos de investimento em campanhas
que batiam na tecla do café da manha, a Nutella continuava a ser utilizada pelos

consumidores em doces e sobremesas. E possivel facilmente encontrar doces que


https://www.youtube.com/watch?v=gg0XzLp-Gpg
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utilizam a marca como brigadeiros, milkshakes, bolos, sorvete e muito mais, a
Nutella é entendida como aquele algo a mais na sobremesa, com o0 sabor unico e
indulgente que esse produto tem.

Imagem 5: Instagram da Nutella em 2023

Fonte: Pagina no Instagram de Nutella. Disponivel: https://www.instagram.com/nutellabr/.
Acesso: 29 nov. 2023

Hoje em dia, a marca esta mais adaptada ao publico brasileiro. Em suas
redes sociais mostra pessoas consumindo doces feitos com o produto, além de
ensinar receitas diversas. Nado abandonou o pdo, mas esse se tornou apenas uma
das aplicacdes do produto e nao o foco principal. Somado a isso, a empresa langou
o Nutella B-ready, que é uma espécie de massa crocante recheada com o creme de
avela, esse produto € posicionado como forma pratica de consumir a Nutella, pois ja
vem pronto e o consumidor pode comer em qualquer lugar.

Para concluir, pode-se dizer que a marca, por nao considerar as
particularidades do mercado brasileiro, gastou uma quantidade muito grande de
energia para construir uma mensagem que nao fazia tanto sentido para o
publico-alvo. Esse investimento nao foi inutil de forma alguma, mas se a marca ja
tivesse um posicionamento mais alinhado com o contexto social do Brasil desde o

inicio, poderia ter construido uma mensagem ainda mais eficiente.


https://www.instagram.com/nutellabr/
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6. POSICIONAMENTO

Muito se falou de posicionamento no capitulo anterior deste trabalho, portanto
€ preciso se aprofundar neste conceito e entender como € fundamental para a
marca, enquanto signo, gerar o significado desejado pelos seus gestores e ser
interpretada pelos consumidores de maneira adequada.

Grant McCracken (2012), em “Cultura e Consumo II”, traz contribuicbes que
ajudam a entender o que é o posicionamento. Segundo o antropélogo, a fungéo do
gerente de marketing € a de gerenciar significados. Entao, ele expande a nogéo de
marketing s6 como setor de analise de dados, com abordagem tecnicista. Ele
confere uma visdo mais ampla para a area, que tem o poder de controlar quais
signos quer ou nao atrelar as marcas e como elas serdo interpretadas pela
sociedade. Porque marcas bem construidas, com significados coesos e bem
administrados, adicionam valor aos produtos, criam consumidores e alavancam
vendas.

Trazendo uma perspectiva semiédtica, Nicolau (et al., 2010, p.21-22) traz um
exemplo de uma foto composta por uma crianga, uma mulher, um homem, uma
escada e uma arvore e luzes de natal. Os autores afirmam que se a imagem
estivesse composta por uma crianga que passa na calgcada e vé uma vitrine, em que
a mulher esta enfeitando uma arvore de natal com lampadas e, ao lado da vitrine, o
homem estivesse pedindo esmola, esse conjunto de signos ndo seria entendido
como uma familia. No entanto, a interpretacdo seria distinta se a mulher estivesse
segurando a escada para que o homem pudesse subir e alcangar o topo da arvore,
enquanto a criangca estende uma lampada e a entrega para ela, dessa forma a
imagem seria interpretada como uma foto de uma familia.

A partir dessas perspectivas, é possivel definir o posicionamento como as
escolhas que as companhias fazem para significar a marca, ou seja, 0 nome que se
da a marca, seu logo, suas cores caracteristicas, o prego de seus produtos, o tipo
de embalagem utilizada, nos anuncios, quais signos s&o utilizados e em que
contexto sdo abordados e muitos outros pontos de contato que a marca tem com os
consumidores. Nesse sentido, pode-se entender o posicionamento como decisdes
tomadas pelas companhias que utilizam de signos e seus significados construidos
socialmente para gerar a interpretagcdo desejada de suas marcas. Portanto, cabe

aos marketeiros e, também, aos comunicadores juntar seus esforgos para gerenciar
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marcas com significados coesos e que sejam interpretados e transferidos da forma
desejada pela marca para seus consumidores.

Apds entender o que é posicionamento, € importante entender como esse é
construido pelas marcas, principalmente em um contexto de marcas globais que
saem do territério de origem e passam a atuar em diversos paises do mundo. Como
embasamento teorico para entendimento, o livro “Marketing internacional” de
Susana Costa e Silva, Raquel Meneses e José Carlos Pinho (2018) é fundamental.

Segundo os autores, o primeiro passo é a segmentacdo, que se trata da
escolha de quais segmentos de mercado a empresa vai atuar, essa € uma das
principais decisdes que o departamento de marketing deve tomar. Para formar essa
segmentacédo, a empresa precisa dividir o mercado em que quer atuar a partir de
critérios que separe os mercados com caracteristicas distintas e aglutine os que tém
semelhangas. Tendo em vista os mercados internacionais, os diversos paises tém
diversos niveis de adequacdo com as propostas da empresa, a partir disso &
possivel dividi-los em segmentos e formatar estratégias diferentes para cada um
deles. Com essas estratégias bem definidas, pode-se aplica-las aos paises que tém
caracteristicas semelhantes.

Quando se pensa em critérios para fazer a segmentacgao, eles podem ser 0os
mais distintos possiveis, desde que fagcam sentido com a estratégia que a marca
quer aplicar. A globalizagdo pode gerar confusdes na hora de discernir as diversas
caracteristicas dos paises, uma vez que essa generalizou e integrou a economia
mundialmente e nao sO isso, ela também foi capaz de mundializar valores,
costumes e meios de comunicagao. Portanto, além de avaliar o sistema politico e
econdmico, o nivel de desenvolvimento, a lingua, a localizagdo geografica e o clima,
torna-se cada vez mais necessario entender aspectos psicograficos, atitudinais,
estilos de vida e personalidade dos potenciais compradores (Silva; Meneses; Pinho,
2018, p. 161).

E a partir dessa construgédo de segmentagdo que a empresa vai definir qual
estratégia vai adotar para cada segmento selecionado, ou seja, é a partir da
segmentacdo que a empresa vai se posicionar. E na escolha do segmento que a
marca pode “avaliar as vias sobre que pode assentar a sua competitividade” (Silva;
Meneses; Pinho, 2018, p. 165). Entdo, a marca vai escolher como vai se diferenciar
dos concorrentes, se sera via maior qualidade, distribui¢ao, prestigio, capacidade de

inovagao ou menores pregos.
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Quando se pensa em mercados globais, ha sempre um dilema entre
adaptacao e estandardizagdo. Segundo Silva, Meneses e Pinho (2018) a resposta
global ou estandardizacdo busca sempre a eficiéncia, ao passo que o0s
consumidores de mercados diferentes serdo expostos ao mesmo produto e
marketing mix, portanto, serdo tratados de forma homogénea. Ja a adaptagao,
busca os ganhos a partir da adequagdo das estratégias de marketing as
necessidades especificas de cada mercado. Atualmente, é dificil encontrar alguma
empresa que atue de forma exclusiva, totalmente padronizada ou adaptada, o que
se encontra sao abordagens mistas.

Na pds-modernidade com o advento da internet ha uma percepgao por parte
das empresas que os paises estdo cada vez mais semelhantes. A flexibilizagcado do
espaco tempo que ocorre na web faz com que os consumidores tenham acesso aos
mesmos bens de consumo em diferentes mercados. Esse fator, favorece as
empresas a produzirem produtos unicos, utilizando a mesma marca e as mesmas
campanhas de comunicagdo. Isso gera uma certa padronizagdo dos padrbes de
gostos e necessidades dos consumidores. Somado a isso, as formas de pagamento
também estdo globalizadas, entdo o individuo ndo precisa mais usar as ceédulas
para fazer o pagamento. Com a internet, € possivel fazer transferéncias bancarias
para qualquer lugar do mundo, como exemplo disso a criagdo do Paypal®.

Além disso, ha um desenvolvimento cada vez maior da infraestrutura que
possibilita o transito mundial mais intenso de mercadoria e servigos. A continua
reducdo de custos de transporte possibilita cada vez mais trocas comerciais
internacionais, além do transporte material a troca de informacgao esta ainda mais
rapida e pode ser feito em tempo real, fator que era impossivel até pouco tempo
atras (Silva; Meneses; Pinho, 2018, p. 167).

No entanto, essa abordagem desconsidera as individualidades de cada
segmento de mercado, pois nédo foca nas disparidades econdmicas que ainda sao
uma realidade em todo globo, além de ndo avaliar as particularidades culturais e
sociais. Perez é precisa em afirmar que “ndo podemos confundir unidade
(homogeneidade de consumo) com unidade signica” (2004, p. 4). Como ja foi dito

neste trabalho, as marcas também sao signos e esses séo interpretados de formas

5 O PayPal ¢ uma plataforma de pagamentos online que permite a transferéncia de dinheiro e a
realizagdo de transacgdes financeiras pela internet. Fundada em 1998, o PayPal tornou-se uma das
opgdes de pagamento online mais populares e amplamente utilizadas em todo o mundo.
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distintas por cada sociedade. Contextos sociais distintos geram significados
diferentes para os mesmo signos marcarios, portanto € fundamental dar luz as
particularidades regionais quando a marca esta construindo seu posicionamento.

A partir dessa pressao constante que as marcas globais sofrem para se
adaptar € que nasce o conceito de “glocalizagdo”. Para Silva, Meneses e Pinho
(2018, p. 173) esse conceito se refere a capacidade de “conseguir economias de
escala para além das que seriam possiveis num sé mercado, mantendo-se
simultaneamente a capacidade de dar respostas aos interesses e as preferéncias
nacionais”. Ou seja, a glocalizagcao se trata de um balango, uma dosagem entre os
pesos do global e do local, que n&o se limitam as a¢des de marketing, mas também
as formas de organizagédo das empresas e suas areas de negocio.

Além da definicdo do que é globalizagao, é preciso entender como essa agao
influencia a cultura brasileira e a formacdo de uma identidade nacional. Eneus
Trindade (2012), no livro “Propaganda identidade e discurso: brasilidades
midiaticas”, traz contribuicbes importantes sobre a formacdo dessa cultura
mundializada e faz criticas em como essa cultura afeta os paises que estdo a
margem do capitalismo, como é o caso do Brasil. Trindade (2012, p. 107) afirma que
a construcao da identidade no Brasil comegou a partir da chegada da familia real ao
pais. O fato da colbénia ter servido de abrigo para o reinado portugués trouxe um
desenvolvimento para o pais como nunca visto antes, pois a partir desse momento o
Brasil precisava ter a estrutura necessaria para receber os colonizadores.

Dois foram os primeiros autores que escreveram sobre a identidade
brasileira: Varnhagen e Gilberto Freyre. Ambos defendem a colonizagdo como
processo fundamental para formagdo do Estado nacional. Varnhagen (apud
Trindade, 2012) escreve que a identidade do povo brasileiro estava centrada nas
relagbes luso-brasileiras, que constituia uma elite branca e que seria responsavel
por legitimar a brasilidade. Sendo essa pautada em principios positivistas e
eurocéntricos. Freyre (apud Trindade, 2012) também €& consonante com a
importancia da colonizagao europeia, mas passa a olhar a miscigenagao como uma
das etnias que constituiu o povo brasileiro. A partir disso, o autor critica as ideias de
tentativa de embranquecimento da populacdo que era fundamentado pelo
positivismo e passa a entender os mesticos como identidade auténtica.

Trindade (2012) também elucida o momento de “redescobrimento do Brasil” a

partir de teorias que entendem a identidade nacional com mais autenticidade e
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menos dependéncia dos valores coloniais. Sérgio Buarque de Holanda (2001) cria o
conceito de homem cordial, que pouco se refere a uma identidade permissiva e
passiva, mas “‘em sua formacao, constitui-se na relagcdo de razdo e emocéao, que
configura uma forma de negociagao passional do brasileiro na sua possibilidade ou
ndao de emancipagao” (Trindade, 2012. p. 110). Nesse contexto, o individual e o
subjetivo sdo muito valorizados, pois o Estado que € estruturalmente enfraquecido e
dependente economicamente de outras nacbes, fator que limita o seu
desenvolvimento. O que resta sdo as iniciativas individuais de burlar as estruturas
opressivas desse sistema.

Com o desenvolvimento do capitalismo mercantil, a identidade individual foi
fortalecida. Os valores individualistas passaram a ter alta relevancia na construcéo
das identidades nacionais e nos seus processos de formagao de cultura e economia
que passam a se tornar cada vez mais transnacionais e na contemporaneidade
passam a representar uma identidade mundial. As identidades individuais sao
formadas por um processo mundializado e ha um enfraquecimento do nacional, que
passa a ser apenas um demarcador de territério, um ponto de partida que néao
determina a insergdo ou nao do individuo no mundo global. Trindade é claro ao
afirmar as consequéncias desse enfraquecimento das identidades nacionais ao
dizer que

Dessa maneira, declaramos sabor que a desigualdade entre as nacgdes
também implica em projetos identitarios diferenciados para que as nagdes
mais pobres possam equacionar seus problemas e se colocarem de forma
competitiva no mercado internacional, pois em suas agdes pautadas pela
politica neoliberal, esses Estados ndo conseguem beneficiar as suas vidas
internas, incluindo-se ai o Brasil nesse contexto, o que leva ao abandono,
por parte dessas nagdes, de seus projetos nacionais e os vitima a eterna
dependéncia dos paises mais ricos (2012, p. 114).

Por fim, o autor ressalta como o consumo se tornou o meio dos individuos
acessarem a cidadania. “Se a categoria de cidadao brasileiro antes valorizava o
trabalho, a constituicdo de familia, o Estado e a promessa de um ‘Estado-familia’
feliz e prospero, hoje o consumo se coloca como valor principal e determina o
individuo” (Trindade, 2012, p. 116-117). Ou seja, no mundo capitalista
contemporaneo, participar da sociedade se da pela capacidade que o individuo tem
de consumir, o local onde ele esta situado pouco tem a ver com o processo de
civilizacdo, ja que nao ha projeto nacional. Por exemplo, o sujeito que esta no sertéo

nordestino ndo esta a margem do sistema capitalista por conta de sua origem, mas
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sim, porque o local n&o possui politicas econdmicas que possibilitem o
desenvolvimento do consumo naquela regido, portanto sua cidadania € negada.

Para concluir as contribui¢des de Trindade (2012), pode-se afirmar que existe
uma critica a glocalizagdo, ao passo que ela contribui para a criagdo de uma
identidade mundial, que na sua superficialidade pode ser entendida como uma
homogeneizagdo das economias e criagdao de uma multiculturalidade formado pelo
sincretismo cultural. Porém, ao analisar mais profundamente, esse processo de
mundializacdo enfraquece as identidades nacionais o que mantém os paises de
capitalismo tardio em posicdo de dependéncia das nagbes economicamente
desenvolvidas e provoca a valorizagao da cidadania alcancada de forma individual e
através do consumo.

Aproximando os conceitos apresentados da comunicagdo, as marcas estao
investindo cada vez mais nesse setor, por conta do aumento da concorréncia, da
necessidade de informar os consumidores sobre os novos produtos ofertados pela
empresa e também pela crescente facilidade que os individuos tém de acessar os
meios de comunicacdo. Somado a isso, 0 mercado esta cada vez mais saturado, as
empresas aumentam consideravelmente a quantidade de produtos ofertados, o que
os torna cada vez mais banais, esse fator pressiona a comunicacdo a assumir um
papel de gerar diferenciacao e influenciar a tomada de decisdo dos consumidores.

De acordo com Silva, Meneses e Pinho (2018, p. 220), a decisdo mais
importante para comunicagao é a definicdo de qual mensagem vai ser transmitida,
essa deve estar de acordo com os objetivos de marketing, descrigdo do produto,
analise de concorréncia e de mercado e atitude dos compradores. Com o intuito de
otimizar custos e tornar as campanhas de comunicacdo mais eficientes, as
empresas expdem os publicos de diferentes mercados a mesma mensagem. No
entanto, ha diferentes fatores que precisam ser analisados que favorecem uma
alternativa local para a comunicacéo. Nos préximos paragrafos deste trabalho esses
fatores serao explanados mais profundamente.

Primeiramente, o aspecto da lingua tem que ser considerado no contexto de
marcas globais. Por mais padronizado que seja a comunicagdo de uma marca, a
diferengca de idiomas a obriga traduzir a mensagem e se adaptar minimamente ao
local onde esta atuando. A traducéo deve ser feita com cuidado, pois a depender do

idioma o conteudo e a interpretagdo da mensagem podem ser diferentes do original.
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Um exemplo de erro de tradugao ocorreu quando a American Airlines trocou
os bancos dos seus avides por bancos de couro. A companhia prontamente
desenvolveu o slogan “Fly in leather’” (Voe em couro), com a expansido dessa
campanha para o México a empresa traduziu a frase para “Vuela en cueros”. No
entanto, ndo considerou que essa expressao em espanhol significa “voe pelado™.

Quando se pensa nos meios de comunicacdo que serdo utilizados na
campanha € importante verificar por qual midia aquele segmento de mercado
escolhido € mais impactado. Silva, Meneses e Pinho (2018) exemplificam que na
Noruega a publicidade é mais frequente em veiculos da imprensa, ja em paises
como Nepal o radio é a principal, enquanto na Bolivia os outdoors tém muita
relevancia. Quando se pensa no contexto brasileiro as telenovelas tém forte impacto
no cotidiano e muitas marcas utilizam a estratégia de product placement nesses
programas.

A globalizagdo também mundializa alguns meios de comunicagdo e cria a
tendéncia de homogeneizagdo. A internet contribui muito neste sentido, a maior
parte das redes sociais tem em sua criagdo o principio do compartilhamento, que
pode ser tdo intenso que as publicagbes atingem individuos em todo o mundo.
Quando se pensa em comunicagdo para a web, ndo é suficiente considerar o
impacto da mensagem somente para o local onde essa sera veiculada. Mas
também, é necessario entender como essa mesma mensagem ira impactar outras
pessoas de outros lugares do mundo que tém acesso ao conteudo produzido.

Em 2018, a rede varejista de moda H&M langou uma campanha com uma
crianga negra vestindo um moletom com a frase “O macaco mais legal da selva”.
Esse anuncio gerou muita repercussao nas redes sociais, gerando indignagao no

mundo todo e acusagdes de racismo por parte da empresa.

6 Informacao disponivel no site Brazil Translations (2023.
https://www.brazilts.com.br/blog/campanhas-publicitarias-arruinadas-por-uma-ma-traducao/. Acesso
em: 29 nov. 2023.


https://www.brazilts.com.br/blog/campanhas-publicitarias-arruinadas-por-uma-ma-traducao/
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Imagem 6: Foto do moletom divulgada pela H&M

Fonte: Catraca Livre. Disponivel em:
https://catracalivre.com.br/quem-inova/campanha-com-menino-negro-gera-reacoes-contra-o-racismo/
Acesso em: 29 nov. 2023

Somado a isso, os valores culturais de cada sociedade também podem ser
um grande obstaculo na comunicagcdo de marcas globais. A forma como a
mensagem é interpretada é fortemente afetada pela cultura do povo que habita o
segmento em que a empresa quer atuar. Muitas vezes, por ndo considerar as
especificidades culturais, o publico-alvo pode nao se identificar com a mensagem ou
nao entender o que ela quer dizer, em casos mais graves o anuncio € capaz de
ofender determinados grupos sociais.

Silva, Meneses e Pinho (2018, p. 226) trazem o exemplo de uma campanha
feita pela marca de azeite Gallo que foi considerada racista por alguns
consumidores. O texto do anuncio dizia “O nosso azeite é rico. O vidro escuro € o
seguranga”. Para muitos brasileiros a campanha tinha a intengdo de dizer que os
‘escuros”, ou seja, a populagdo negra, seriam 0s segurangas dos ricos, que por sua
vez, seriam representados pelo azeite que é mais claro.

Outro exemplo encontrado no portal Brazil Translations (2023) de empresa
que nao considerou os aspectos locais e criou campanhas com mensagem que
poderia ser mal interpretada, foi a rede de frango frito KFC. A marca teve muito
sucesso nos EUA com o slogan “It's finger licking good”, que em portugués seria
algo como “E bom de lamber os dedos”. No entanto, ao expandir o slogan para
China, a campanha néo foi tdo bem sucedida, uma vez que no Oriente ndo se usa

essa expressao, entdo para os chineses a mensagem fica totalmente sem sentido.


https://catracalivre.com.br/quem-inova/campanha-com-menino-negro-gera-reacoes-contra-o-racismo/
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Além de aspectos culturais, também é necessario entender os habitos de
consumo da regido e quais sado as motivagdes de compra daqueles consumidores.
Silva, Meneses e Pinho (2018) exemplificam que nos Estados Unidos é muito
comum consumir produtos de alimentagao enlatados por serem mais praticos para o
dia a dia, ao passo que no Brasil ou Portugal a compra desse tipo de produto € mais
ocasional, pois passam uma “ma impressao” de serem produtos industrializados,
ainda mais se ha filhos pequenos em casa. Os autores dizem que é necessario para
as marcas separar a fungcédo pratica de seus produtos da fungdo imaginaria, que
possui uma carga simbadlica muito grande.

Um exemplo disso é a marca Palmolive, que descrevia seus sabonetes como
“‘6leo de oliva e palma” segundo Silva, Meneses e Pinho (2018), e alterou a
mensagem na ltalia para se adaptar ao simbolismo que essa descricao tinha no
pais. Para os italianos, esses elementos estavam no universo da culinaria e ndo de
higiene, assim a marca alterou para “leite hidratante”.

Por fim, € importante considerar o conhecimento do produto e seu ciclo de
vida em determinados locais. Aspecto este relativizado pela globalizagao, que passa
a impressdo de que todas as sociedades conhecem os produtos de origens
distintas, o que nem sempre € verdade. Ha produtos que sdo amplamente
conhecidos e utilizados em um determinado mercado e, simultaneamente, 0 mesmo
produto pode ndo ser conhecido por individuos pertencentes a outras culturas,
costumes e sociedades.

Considerar essas diferengas é fundamental para montar uma estratégia de
comunicagado adequada, uma vez que no local onde o produto ja conhecido, o mais
ideal € uma mensagem de reforgo sobre o produto e que incentive a recompra. Ja
quando € uma categoria nova nova no pais, € necessario apresentar o produto,
entdo a mensagem deve ser mais informativa e mostrar como usar os produtos e
suas vantagens.

A partir das teorias apresentadas sobre posicionamento e seu funcionamento
aplicado a comunicacéao, pode-se concluir que € uma decisao estratégica do time de
marketing e deve ser funcional dentro de um segmento de mercado em que a
empresa decidiu atuar. Além disso, o posicionamento €& fundamental para a
percepgcao que os consumidores tém da marca. Especialmente em marcas globais
que atuam em diferentes segmentos e se adaptam de forma mais intensa ou branda

as especificidades locais, podendo, as vezes, se posicionar de forma inadequada
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em determinadas culturas. Por fim, é importante ressaltar a critica de Trindade
(2012), que aponta a tendéncia de posicionamentos globais e a padronizagdo da
comunicagdo, como incentivadoras da formagdo de identidades globais em

detrimento das identidades nacionais.
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7. ESTUDO DE CASO DA MARCA OVOMALTINE

Este capitulo tem como objetivo fazer uma analise de posicionamento da
marca Ovomaltine no Brasil. Para que isso seja possivel, além de aportar o contexto
de criacdo e sustentacdo da marca, sera analisada sua comunicagao na rede social
Instagram em 2022. Também serdo consideradas ag¢des de relagbes publicas,
promog¢des de venda, caso haja alguma e, também, participagcées em eventos. Por
fim, serdo analisados portfélio, prego e embalagem.

A marca sera analisada a partir da teoria Semidtica desenvolvida por Peirce
(2005) e esplanada por Perez (2004) e cada um dos elementos supracitados serao
analisados a partir do modelo desenvolvido por Grant McCracken (2012), dessa

forma sera possivel compreender como cada uma das agdes atribui significado para
marca.

Imagem 7: Esquema proposto por McCracken
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Antes de comecar a analise, se faz necessario justificar a escolha do Brasil
como paises utilizado para ser analisado. Para embasar a ideia que o signo € criado
e compreendido socialmente e a marca, enquanto signo, pode ser interpretada de
formas multiplas a depender da sociedade, se torna necessario escolher um local
diferente do pais de origem da marca e que possui caracteristicas unicas como o
Brasil. Soma a isso, Ovomaltine possui sua sede na Inglaterra, que como foi visto no
comego deste trabalho ocupa uma posicdo politicamente e economicamente
privilegiada em relacdo ao Brasil, portanto € importante entender como essa

disparidade de forgas também altera as decisdes estratégicas da marca.

7.1. Apresentacao da marca

Ovomaltine € uma marca suiga criada em 1904 pelo quimico George Wander,
a linha de produtos principal da marca, que sao os achocolatados, nasceu a partir
da combinacdo de extrato de malte, cacau e outros ingredientes. O produto tinha
como objetivo combater a desnutricdo infantil e foi vendido somente em farmacias
por mais de 70 anos, similar ao biotdnico fontoura’.

No entanto, devido ao sabor agradavel, passou a ser desejado por quem
procurava uma alimentagdo mais saudavel, a marca se tornou um fenémeno global
e chega aos Estados Unidos como alimento para atletas e suplemento nutritivo.
Ovomaltine também passa por uma mudanca de nome e se torna “Ovaltine” como
forma de se adaptar a pronuncia em inglés. Em 2002, Ovomaltine € comprada pelo
grupo britanico Associated British Foods, um dos dez maiores grupos alimenticios
do mundo.

No Brasil, a marca chegou em 1940 e, além do nome que se manteve
Ovomaltine, o achocolatado foi modificado, por conta de uma mudanga na
configuracdo da maquina, os flocos se tornaram crocantes. A crocancia se torna um
dos principais atributos da marca no Brasil e é o fator de diferenciagédo em relagao
aos concorrentes. Somado a isso, a parceria entre Ovomaltine e Bob’s foi firmada
em 1959 e dura até 2016.

7 O Biotdnico Fontoura é um suplemento vitaminico mineral muito conhecido no Brasil. E um ténico
que contém nutrientes essenciais, como ferro, vitaminas do complexo B, célcio e fdsforo, entre
outros. O produto é reconhecido por sua longa histéria e é frequentemente associado ao
fortalecimento e a promocéao da saude, especialmente em criangas e adultos.
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7.2. Posicionamento de Ovomaltine

Primeiramente, € importante ressaltar que a marca Ovomaltine no Brasil
passou por uma mudancga de posicionamento recente, até 2018 a marca seguia o
caminho da nutricdo e langava a campanha “Como € que pode?”. O objetivo da
campanha era anunciar que os flocos crocantes de Ovomaltine tém menos agucar
que os concorrentes. O mote dos anuncios consistia em pessoas, de criangas a
adultos, sendo pegas de surpresa quando estavam fazendo algo “errado”. A pessoa
leva um susto e quem a encontra diz “Como é que pode? Ovomaltine sempre teve
menos agucar e mesmo assim € muito gostoso e crocante” e oferecia um copo com

o achocolatado.

Imagem 8: Campanha “Como é que pode?”
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Fonte: Youtube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ZKncTiMYa4M. Acesso em:
29/11/2023

A marca se situava no campo da nutricdo por ressaltar a menor quantidade
de acucar no café da manha ou na ceia pelas cenas que sdo montadas no anuncio.
Nesse periodo, a marca seguia 0 mesmo posicionamento que nos outros paises em
que atuava e também era muito similar aos seus principais concorrentes. Nescau,
que sempre apostou na mensagem de produto que da energia e Toddy que traz a
questdo do sabor, mas ndo abandona a nutricdo, ao lancar produtos em versdes
light ou com mais calcio e vitaminas.

Mesmo com os investimentos em comunicagdo, o consumidor ndo associava
a marca a nutricdo, mas sim a indulgéncia e crocancia. Devido a longa parceria com
redes de fast food, a marca se associou ao nicho das sobremesas, como o exemplo
da parceria com o Bob’s, e outras como McDonald’s, Pizza Hut e Taco Bell.

Juntamente a isso, a crocancia, aspecto unico do produto no Brasil, tornava o


https://www.youtube.com/watch?v=ZKncTiMYa4M
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produto muito diferenciado dos concorrentes e passou a ser utilizado como um “algo
a mais” nos doces. Por exemplo, um brigadeiro € bom, mas um brigadeiro com
Ovomaltine € ainda melhor.

Tendo isso em vista, em 2019 a marca mudou seu posicionamento e
comegou a se comunicar com o publico mais jovem e ndo mais com os pais que
buscavam o melhor achocolatado para as criangcas. Somado a isso, Ovomaltine
entra no territério da sobremesa, da indulgéncia, do fato de ser um ingrediente que
deixa qualquer receita mais gostosa e reforgca ainda mais a crocancia. Essa
mudanca pode ser claramente percebida na campanha realizada em 2021 para
divulgar a nova linha de Ovomaltine Rocks.

A mensagem do anuncio € muito mais divertida e se apoia na frase
“‘Ovomaltine Rocks é bom pra cara...” e quando o personagem principal vai
completar a frase com o palavrao, algo inusitado acontece e sua fala é interrompida.
A mensagem principal da campanha deixa de focar em fatores nutricionais e
enfatiza o quanto Ovomaltine é gostoso. A cena criada é divertida, com muitas
cores, cenarios diferentes e Rocks voando para todos os lados. Além disso, a
linguagem utilizada € mais jovial e o personagem principal € um jovem e ndo mais
pais e filhos.

Imagem 9: Campanha de langamento Ovomaltine Rocks

Fonte: Youtube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=UUC2EQONjKU. Acesso em:
29/11/2023

A andlise semittica do posicionamento atual, se inicia a partir do modelo
proposto por Perez (2004) ao aplicar a teoria de Peirce na andlise de marcas.
Segundo a autora, o signo da marca pode ser analisado a partir da tricotomia
peirciana. Onde se deve pensar o signo em trés esferas, sendo elas: Imagem

Publicitaria, que seria o signo nele mesmo, ou seja, nome, logotipo, cores utilizada


https://www.youtube.com/watch?v=UUC2EQ0NjKU
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etc; Referente, que para Peirce seria o objeto, entdo produto, preco, distribuicao,

entre outras coisas; e, por fim, Estoque de Imagens Mentais, que se refere ao

interpretante, portanto é a potencialidade de criar efeitos mentais nos intérpretes,

sendo esses emocionais ou racionais.

Imagem 10: Esquema de Clotilde Perez no livro Sigo da Marca (2004)
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Aplicando esse modelo a Ovomaltine é possivel chegar no esquema abaixo,

cada um dos topicos posicionados nas pontas do triangulo serdo explorados nos

préoximos paragrafos.
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Imagem 11: Modelo de Perez (2004) aplicado a marca Ovomaltine
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7.21. Cor

Toda marca possui suas determinadas cores. Em Ovomaltine a cor laranja é
fundamental e esta fortemente presente em todos os pontos de contato da marca,
tanto em sua identidade visual, como nas embalagens e nas comunicagdes. O
laranja se tornou simbolo da marca e é um dos principais fatores de identificagcao
dos consumidores e diferenciadores de concorrentes.

A escolha da cor nao é aleatoria, de acordo com o livro “Psicodindmica das
cores em comunicagao” (Bastos; Farina; Perez, 2006, p.100) o laranja, no contexto
europeu, chega com as cruzadas que trazem as sementes de laranjeiras da india.
Antes desse periodo, a cor era chamada de Gelbrot por Goethe (Heller, 2004, p. 182
apud Bastos; Farina; Perez, 2006, p.100) que significa vermelho amarelado, ou seja,
o laranja representa um vermelho moderado. O fruto da laranja foi cultivado na
Franca e por conta de sua exuberancia, frutos e flores passaram a representar
fertilidade. Na China, a cor representa a transformacéao, ideia fundamental para
construcdo dos principios do confucionismo, a antiga religido chinesa. Com a
criagdo do budismo na india e rapida expansdo para China, o laranja representa a
iluminagao e o grau supremo de perfeigao.

Aplicando esses significados a marca, o laranja pode significar, no aspecto
material, luz, chama, calor, aurora e raios solares, elementos que sao fortemente

percebidos no logo de Ovomaltine. Na perspectiva afetiva, significa desejo,
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luminosidade, energia, prazer, alegria e senso de humor, aspectos que também sao
notados na marca quando tange o aspecto nutritivo do produto e o posicionamento
bem-humorado da marca.

Somado ao laranja, o azul também é muito marcante, em proporgcées bem
menores que a primeira cor. O azul é a cor preferida de metade da populagao
ocidental (Pastoureau, 1997, p. 23 e Heller 2004, p. 23-48 apud Bastos; Farina;
Perez, 2006, p.102). O azul é a cor do céu, por isso € a cor do divino, do eterno,
representa algo que queremos que permaneca. Ao mesmo tempo, o azul também
significa algo que esta distante, longinquo e onirico, o distanciamento pode ser
percebido pela expressdo sangue-azul, que representa nobreza. O azul-marinho
indicia “sobriedade, sofisticacao, inspiracgao, profundidade e vai de encontro com as
ideias de liberdade e acolhimento” (Bastos; Farina; Perez, 2006. p. 102).

Na perspectiva de marca, o azul se encaixa no campo do afetivo da
sofisticacdo, que se reflete, na pratica, no preco dos produtos, somado a isso, por
ser um achocolatado que € misturado no leite e muito consumido por pais que
buscam uma alimentagdo mais nutritiva para seus filhos, o azul se encaixa como

amor, fidelidade, confianga e sentimento profundo.
7.2.2. ldentidade visual: simbolo e logotipo

Passando para a analise do simbolo, no que tange suas qualidades, ou seja,
na dimensao do quali-signo a cor laranja que se torna amarela a partir de um
degradé e azul estdo muito presentes. As cores sdo circunscritas por um circulo
amarelo claro e ha um ramo de malte nesse circulo. Por fim, a palavra Ovomaltine
esta escrita em azul e sobrepbem os elementos descritos anteriormente, as cores e
o nome da marca Ovomaltine.

Na perspectiva do contexto em que essas caracteristicas estdo inseridas, o
laranja e o amarelo formam um sol, junto a isso, o trigo ajuda na criagdo de um
cenario de campo, a utilizagdo da cor azul, para escrever o nome da marca, ajuda
na construgcdo de um de ambiente distante, um campo vasto de cereais, um local
que remonta uma estética pacata do cenario agricola e quase onirico. Esses
elementos se relacionam de forma indicial com o objeto uma vez que trazem em
suas qualidades caracteristicas que remetem a matéria prima que é feita o produto

Ovomaltine.
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Segundo o esquema supracitado proposto por McCracken (2012), as cores e
o ramo de malte trazem significado de valor, ao instigar o consumo do produto, pois
o laranja é uma cor energética e que inspira o prazer. Dois elementos que valorizam
aspectos do produto que é nutritivo, reiterado pelo ramo de malte, e também esta
ligado ao campo da indulgéncia e de ser algo gostoso. Somado a isso, o azul
também agrega valor a marca ao representar confiangca e também significado de

classe, uma vez que, essa cor ¢é utilizada para indicar sofisticacdo e distanciamento.
7.2.3. Embalagens e portfélio
Considerando as embalagens, cabe uma avaliagado separada por portfolio.

Imagem 12: Embalagem de achocolatado 600 gramas

Fonte: Delivery Super Romé&o. Disponivel em:
https://superromao.instabuy.com.br/p/Achocolatado-Flocos-Crocantes-Ovomaltine-Pacote-600g-Emb
alagem-Economica. Acesso em: 29 nov. 2023

Comecgando pela linha de achocolatados, as embalagens tém também como
cor principal o laranja, o logo ocupa a maior parte da face frontal e ha uma espécie
de onda de leite com os flocos que surge debaixo dele, por fim, na parte inferior esta
escrito o nome do produto “flocos crocantes”. Na linha de produtos, ha quatro tipos
de gramatura: 190 gramas, 300 gramas, 400 gramas e 600 gramas. Na face traseira
da embalagem, ha um sorvete coberto com os flocos e a frase “Vai com tudo”,
somado a isso também ha um icone de iPod, aparelho utilizado para escutar musica

muito popular durante os anos 2000 e um fone de ouvido.


https://superromao.instabuy.com.br/p/Achocolatado-Flocos-Crocantes-Ovomaltine-Pacote-600g-Embalagem-Economica
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Na perspectiva do contexto em que esses elementos se situam, a cor e sua
forte presencga na idade visual sdo utilizadas para instigar o consumidor. Somado a
isso, a onda de leite indica o principal uso do produto e representa suas
caracteristicas, como a consisténcia crocante dos flocos, fator fundamental para o
posicionamento da marca. Além disso, também indica a abundancia e junto com o
movimento trazem um apelo que gera apetite e que ressalta o sabor do produto.

Os tamanhos escolhidos para as linhas estao ligados as diferentes formas de
consumo do produto, a embalagem de 190g € para os entrantes na categoria, ou
seja, pessoas que estdo experimentando o produto e procuram um item de menor
desembolso. Ja a de 300g é o principal produto da linha e é pensado para aqueles
que ja conhecem e consomem a marca frequentemente. O produto de 400g tem o
apelo da embalagem premium, os outros itens sdo embalados por em saché
plastico, ao passo que este esta em um pote com tampa que armazena melhor os
flocos e que pode ser guardado e preenchido novamente com o refil em saché. Por
fim, a embalagem de 600g tem o apelo de ser econémica, ao passo que 0 prego por
quilo fica mais acessivel e atende as necessidades daqueles que consomem o
produto com mais intensidade.

No que tange os significados potenciais gerados pela marca, pode-se
considerar que ha geracao de significados de valor uma vez que a embalagem
ressalta os aspectos que ja estdo presentes no produto como a crocancia e o seu
sabor caracteristicos. Somado a isso, a face traseira adiciona valores de idade e
jovialidade a marca quando se considera o iPod e o fone de ouvido, que eram
equipamentos muito utilizados por jovens na época em que a embalagem foi
desenvolvida. Por fim, a foto do sorvete com a frase “Vai com tudo” adiciona um
significado de estilo de vida, ao passo que caracteriza o produto como um toque
especial que combina com qualquer sobremesa e pode ser utilizado de forma
pratica por aqueles que querem deixar suas receitas mais saborosas de forma
rapida. A frase, também pode ser interpretada no sentido de incentivo, nessa

perspectiva ela também adiciona valor de energia ao produto.
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Imagem 13: Embalagem Rocks 100 gramas

Fonte: Google imagens. Disponivel em:
https://www.google.com.br/search?q=ovomaltine+rocks&sca_esv=586418917&tbm=isch&sxsrf=AM9
HkKmGI9i5zkcd9uduf1UeWAsj8dtc3Q: 17012948858 18&source=Inms&sa=X&ved=0ahUKEwiW682q
meqCAXUwWRLgEHYozBnYQ_AUI3gUoAQ&biw=1232&bih=564&dpr=1.5#imgrc=ZHMCINspK7WXzM

Acesso em: 29 nov. 2023

Na linha de Ovomaltine Rocks, que consiste nos mesmos flocos crocantes
gue vem no achocolatado, mas em tamanhos maiores e cobertos com chocolate ao
leite ou branco, o laranja também esta presente em toda a embalagem, o logotipo
da marca perde o protagonismo que tem na linha de achocolatados, pois tem o
tamanho bem menor, ao passo que a palavra “Rocks” escrita em azul ganha
destaque. Na face frontal, também ha rachaduras desenhadas e também fotos do
produto que estdo espalhados por toda a embalagem.

A linha de Rocks possui trés tamanhos de embalagem, 40 gramas, 90
gramas e 110 gramas, a embalagem sofre algumas alteracbes de acordo com a
gramatura que serao descritas a seguir, assim como a fungao de cada uma dentro
do portfélio. Comegando com a embalagem de 40g, o produto tem a fun¢ao de gerar
experimentacdo para aqueles que ndo conhecem o produto e € portatil, pode ser
consumido em qualquer lugar como um lanche rapido. A face traseira deste item
possui uma foto do floco de Ovomaltine com uma calda de chocolate sendo
derramada por cima. Somado a isso, ha as frases “Conheca Rocks”, “Chocolate
cremoso” e “Floc&o crocante de Ovomaltine”.

O produto de 90g, tem 0 mesmo design de embalagem, no entanto o material

é diferente, pois € feito com um plastico rigido e possui tampa abre e fecha. Esse é


https://www.google.com.br/search?q=ovomaltine+rocks&sca_esv=586418917&tbm=isch&sxsrf=AM9HkKmGI9i5zkcd9uduf1UeWAsj8dtc3Q:1701294885818&source=lnms&sa=X&ved=0ahUKEwiW682qmeqCAxUwRLgEHYozBnYQ_AUI3gUoAQ&biw=1232&bih=564&dpr=1.5#imgrc=ZHMCINspK7WXzM
https://www.google.com.br/search?q=ovomaltine+rocks&sca_esv=586418917&tbm=isch&sxsrf=AM9HkKmGI9i5zkcd9uduf1UeWAsj8dtc3Q:1701294885818&source=lnms&sa=X&ved=0ahUKEwiW682qmeqCAxUwRLgEHYozBnYQ_AUI3gUoAQ&biw=1232&bih=564&dpr=1.5#imgrc=ZHMCINspK7WXzM
https://www.google.com.br/search?q=ovomaltine+rocks&sca_esv=586418917&tbm=isch&sxsrf=AM9HkKmGI9i5zkcd9uduf1UeWAsj8dtc3Q:1701294885818&source=lnms&sa=X&ved=0ahUKEwiW682qmeqCAxUwRLgEHYozBnYQ_AUI3gUoAQ&biw=1232&bih=564&dpr=1.5#imgrc=ZHMCINspK7WXzM
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o principal diferencial do produto, porque possibilita ao consumidor o armazenar
melhor para comer em diferentes momentos do dia.

A embalagem de 110g foi desenvolvida para aqueles que ja conhecem,
gostam do produto e o consomem com mais intensidade, com ela também ¢é
possivel dividir os Rocks com outras pessoas, ao passo que os outros itens sao
individuais. A principal diferenca quando se analisa a arte da embalagem esta na
face traseira, pois além da imagem do produto e sua descricdo que ja estavam
presentes nos itens previamente citados, ha sugestdes de consumo: a primeira € de
comer o produto sozinho, representado com um icone de uma mé&o pegando os
Rocks e frase “Para comer um atras do outro”, a segunda sugere o consumo junto
ao sorvete igual ao achocolatado e por fim, ha um icone de um bolo com a frase
“para deixar qualquer sobremesa muito crocante”.

Partindo para o contexto em que esses elementos estdo inseridos e quais
efeitos de sentido eles geram, pode-se concluir que as rachaduras presentes nas
embalagens geram um significado de valor, pois elas valorizam um atributo que esta
presente no produto que € a crocancia e também se relacionam com o formato
irregular que os flocos de Rocks tém. Essas rachaduras também estdo presentes na
fonte do nome do produto, portanto sdo atributos fundamentais da identidade visual
da linha e sao utilizadas para enfatizar o diferencial que o produto tem em relacéo
aos outros snacks do mercado.

Somado a isso, as fotos dos Rocks que aparecem na face frontal estao
dispostas como se houvesse uma explosdo, algo como se o produto que esta
envasado tivesse explodido para fora da embalagem, causando as rachaduras, e
estdo voando para todos os lados. Assim como a onda de leite do achocolatado,
essa explosao € utilizada para gerar um apelo de apetite e destaca as principais
caracteristicas do produto, como sua irregularidade e crocancia.

Partindo para uma significagdo mais subjetiva de estilo de vida e idade,
pode-se pensar que a explosdao reflete uma personalidade mais irreverente e
energética, algo que também reflete a jovialidade. O conceito do que é ser jovem,
construido no Brasil durante os anos, € muitas vezes associado a pessoas que nao
programam tanto seus atos e as consequéncias deles. Além disso, até por um
aspecto biologico, séo individuos que tém mais energia e sdo capazes de fazer
varias coisas ao mesmo tempo e seguir em diferentes direcbes. Ao passo que o

adulto assume mais responsabilidades e precisa seguir uma trajetéria mais linear,
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com atitudes programas a partir das consequéncias que essas podem gerar no
curto e longo prazo.

Analisando a face traseira, a imagem do floco sendo coberto com chocolate
também apela por uma perspectiva de sabor e induz o significado de algo gostoso.
As frases tém uma fungdo mais descritiva, mas também ressalta a crocancia do
floco de Ovomaltine e a cremosidade do chocolate. Assim como no achocolatado, a
sugestao do consumo gera significados relacionados ao estilo de vida das pessoas
que buscam comer algo gostoso de forma rapida e pratica. Esse fator também esta
conectado com aspectos da contemporaneidade, ao passo que as pessoas, cada
vez mais, possuem rotinas corridas e nao tem tanto tempo para preparar receitas

complexas.

Imagem 14: Embalagem Creme Crocante 260g

Fonte: Amazon. Disponivel em:
https://www.amazon.com.br/AB-Brasil-Creme-Crocante-Ovolmatine/dp/B07YBP7Q6P. Acesso em: 29
nov. 2023.

Por fim, tem-se a linha de Creme Crocante, que € um creme de avela
misturado com flocos crocantes. A arte da embalagem dessa linha de produto segue
uma estrutura muito parecida com as descritas na linha de achocolatados, ou seja,
ha uma grande predominancia do logo de Ovomaltine, que esta acima de uma onda
de creme crocante e no centro da embalagem esta escrito o nome do produto. Ha
duas diferengas principais nessa linha, o laranja ainda é a cor predominante, mas
ele perde um pouco de espacgo devido ao fato da embalagem ser feita de vidro ou
plastico transparente, dependendo da gramatura, tornando possivel ver o creme
crocante envasado. Somado a isso, ha uma bandeira da Suica escrito “Produzido
na Suica”.

Em relagdo a face traseira da embalagem, a estrutura também segue o
padrao das outras linhas, entdo apresenta as indicagdes de uso, sendo essas,

misturar com sorvete, frutas ou comer o produto direto na colher. Essas
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recomendacgdes estdo acompanhadas da frase “Tudo fica + gostoso com” e o logo
da marca completa a frase, formando: tudo fica mais gostoso com Ovomaltine.

A linha de produtos tem duas gramaturas 260 gramas e 660 gramas. Em
relagcdo a embalagem de 260g, ela é feita de vidro e desenvolvida para aqueles que
compram o produto para consumir em casa. A face traseira da embalagem, segue
segue o padrado estrutural das outras linhas, entdo apresenta as indicagdes de uso,
que sao misturar com sorvete, frutas ou comer o produto direto na colher. Essas
recomendacgdes estdo acompanhadas da frase “Tudo fica + gostoso com” e o logo
da marca completa a frase, formando: tudo fica mais gostoso com Ovomaltine.

O item de 660g € para aqueles que fazem uso profissional do produto, ou
seja, utilizam em sobremesas para vender. A embalagem ¢é feita de plastico e sua
parte traseira sofre algumas alteragées em relagéo ao produto de 260g, pois ndo ha
recomendacdo de uso, mas sim uma tabela nutricional mais detalhada e
informacdes sobre modo de conservacao e informacgdes técnicas sobre o produto.

Tendo em vista o contexto e significados gerados por essas caracteristicas
descritas anteriormente é possivel afirmar que a embalagem, assim como as outras
da linha, procura ressaltar os aspectos de crocancia e sabor a partir do apelo de
apetite. Esses elementos podem ser encontrados na onda de produto na face
frontal, na frase e nos modos de uso encontrados na parte traseira, somado a isso,
a embalagem apresentar partes transparentes ajuda a instigar o consumo do
produto.

Também é possivel notar significados de classe, principalmente no produto
de 260g, ao passo que ele é feito de vidro e juntamente com a bandeira da Suiga,
pais onde o produto é produzido, conhecido pela qualidade de chocolate e pelo
grande desenvolvimento econdmico, além de transmitir a mensagem de produto
premium e de alta qualidade, portanto € direcionado para classes mais altas da
sociedade. No que tange os significados de estilo de vida, também ha uma
semelhanga com os outros produtos da linha, pois o creme crocante é colocado
como um ingrediente saboroso que pode incrementar outras sobremesas ou ser
consumido sozinho como um doce saboroso e rapido de preparar.

A partir das analises das linhas de produto e suas embalagens, é possivel
concluir que essas tém o laranja como cor principal e a forte presenga do logo, junto
a isso o produto que esta contido na embalagem é mostrado de forma abundante e

com intencdo de valorizar as caracteristicas do produto que sao principalmente
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crocancia e sabor. Na parte traseira, ha a predominancia dos modos de preparo que
colocam as linhas de Ovomaltine como o ingrediente que deixa qualquer receita
mais saborosa de forma pratica, isso gera significados de valor e também de estilo
de vida de pessoas que buscam praticidade para as atividades do dia a dia. Esse
aspecto também se relaciona com significados da idade, pois esta relacionado com
o comportamento de jovens e reflete tendéncias da contemporaneidade das
pessoas terem rotinas mais agitadas e nao terem tanto tempo para preparar receitas

complexas.
7.2.4. Preco

Para analise do preco, foi feita uma busca na internet pelos principais sites de
varejo online, sendo eles Mercado Livre, Americanas e Magalu. Os produtos
procurados foram divididos nas categorias: achocolatado, confeito de chocolate e
creme de avela. O produto escolhido para analise do prego foi o principal item da
linha de cada categoria, ou seja, para achocolatado foi escolhido os Flocos
Crocantes de 300g, para confeito, o Rocks, de 110g e para creme de avela, o
Creme Crocante, de 260g. Os precos encontrados foram comparados com os dos
principais concorrentes de Ovomaltine em cada categoria, sendo eles, Toddy e
Nescau para achocolatado, M&M para confeitos e Nutella para creme de avela.
Essa busca ndo tem como objetivo trazer uma analise estatistica sobre o preg¢o dos
produtos, apenas fazer uma contextualizagdo sobre os precos praticados pelas
diferentes marcas.

Abaixo estio os resultados encontrados a partir da pesquisa explicada acima:

Tabela 1: Preco dos achocolatados

Mercado Livre |Amercianas |Megazine Luiza |[Média
Flocos crocantes 300g RS 14,87 RS 18,90 RS 20,45| RS 18,07
Nescau 370g RS 10,99 RS$ 9,80 RS 8,39| R$9,73
Toddy 370g RS 8,49 RS 12,99 RS 8,90, RS 10,13

Fonte: Autoria prépria.

Tabela 2: Preco dos confeitos de chocolate

Mercado Livre |Amercianas |Megazine Luiza |Média
Rocks 110g RS 9,90 RS 14,89 RS 19,26| RS 14,68
M&M 148g RS 9,79 RS 12,99 RS 11,50| RS 11,43

Fonte: Autoria propria.
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Tabela 3: Preco dos cremes de avela

Mercado Livre |Amercianas |Megazine Luiza |Média
Creme Crocante 260g RS 22,89 RS 44,07 RS 38,09| RS 35,02
Nutella 350g RS 19,69 RS 24,99 RS 20,99| R$21,89

Fonte: Autoria propria.

A partir desses dados é possivel afirmar que o preco praticado por
Ovomaltine esta acima dos praticados pela concorréncia em todas as categorias.
Em achocolatados, Ovomaltine é 86% mais caro que Nescau e 78% mais caro que
Toddy. Para confeitos de chocolate, a marca € 29% mais cara que M&M e por fim,
em creme de avela, Ovomaltine é 60% mais caro que Nutella.

Aplicando o modelo de analise de McCracken (2012) a esse prego, pode-se
afirmar que ha uma formagao de significado de valor ao passo que a marca constroi
uma imagem de produto premium. Pois o pre¢o mais alto passa a impressao de
melhores matérias primas, processos de produgdo mais complexos e por
consequéncia melhor qualidade do produto. Somado a isso, também ha significados
de classe, porque em um pais com forte desigualdade social como o Brasil, as
classes mais baixas nédo tém acesso a produtos com alto valor agregado, portanto
tem suas escolhas limitadas pelo preco dos produtos e usualmente escolhem os
mais baratos. Dessa forma, Ovomaltine tem posicionamento de preco focado para

classes mais altas da sociedade, ja que essas tém maior capacidade de compra.
7.2.5. Comunicagao

Partindo para comunicacéo, no ano de 2022, a marca Ovomaltine no Brasil
se comunicou apenas nos meios de comunicagao digitais, sendo eles Instagram e
Facebook. Nao houve publicidade feita pela marca em meios offline como televisao,
jornais, revistas ou radio. Portanto, para fazer a analise de comunicacao, as
publicagdes feitas no Instagram em 2022 serdo analisadas, o Facebook ndo sera
considerado, pois a marca apenas replica os conteudos do primeiro veiculo. Essas
publicagdes serdo separadas em editorias e essas serdao analisadas com base na
teoria semiotica.

A partir da observacao de todas as publicagdes feitas no Instagram da marca,
foi possivel classifica-las em cinco editorias. A primeira se refere a abordagem de
produto, nesta o foco principal esta em mostrar o portfélio e usos dos produtos,

informar sobre langamentos e parcerias com outras marcas. A segunda editoria, se
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trata de receitas, o objetivo € mostrar o preparo de sobremesas ja conhecidas mas
com o diferencial de ter Ovomaltine no ingrediente. A terceira, se relaciona com
memes da internet, ou seja, imagens, videos, textos ou ideias que se espalham
rapidamente online, muitas vezes com um toque humoristico ou satirico, nessa
editoria a marca adapta esses memes para o seu contexto. Por fim, a editoria
cultural, que se trata da apropriacéo de elementos da cultura, como langcamento de
filmes, datas comemorativas ou tépicos que estdo em alta no momento para falar
sobre a marca.

Abaixo estao listadas a quantidade de publicacdes referentes a cada editoria,
claro que em alguns casos a mesma publicagdo pode abordar diferentes aspectos
de cada editoria, mas o que foi considerado é a tematica que prevalece em cada

uma delas.
Tabela 4: Quantidade de publicacbes

Quantidade de publicagdes
Produto 31
Receitas 15
Memes da internet 19
Cultural 31
Total 96

Fonte: Autoria propria.

Partindo dessa contextualizagdo e segmentacdo, é possivel analisar cada
uma das editorias com exemplos de publicacbes. Comecando pela editoria de
produto, abaixo sera analisado um post como exemplo e seus significados gerados

para marca.

Imagem 15: Publicacdo da editoria Produto

Fonte: Instagram de Ovomaltine. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CaUgxhFhRW8/
Acesso em: 29 nov. 2023.
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Comecando pela analise das qualidades do post, as cores que prevalecem
sdo as cores laranja, que sao observadas na embalagem, roupa e fonte, e também
o azul presente em todo o fundo. Um modelo jovem que segura a embalagem do
produto aberto, também ha uma frase escrita “Desanimou? Vai de Rocks e descobre
0 que vocé mais curte!”. Por fim, & possivel notar pontos laranjas bem pequenos
que permeiam toda a imagem.

Atribuindo contextos a essas qualidades e os significados gerados por elas, é
possivel notar que o laranja da roupa e da embalagem possuem alto contraste com
o fundo, esse efeito é utilizado para chamar a atencdo para esses elementos e
também trazem um aspecto energético para a publicagdo. Pode-se afirmar que essa
energia transmitida pela cor da marca tem sentido oposto a palavra “Desanimou”
que esta na frase, ou seja, é possivel induzir que a Ovomaltine fornece energia e
afasta o desanimo. Isso gera um significado de valor do produto, pois o caracteriza
como energético. Além disso, os pontos laranjas supracitados, criam uma textura
para a imagem que simula a textura dos flocos crocantes, isso ressalta um fator
fundamental para o posicionamento da marca que é a crocancia.

Ainda na perspectiva das cores, é possivel perceber que o fundo todo azul
gera um distanciamento do mundo real, efeito ja explicado anteriormente e inerente
a cor. A sua utilizacdo no post pode ser entendida como uma tentativa de suprimir
os significados gerados pelo tempo-espago, ou seja, ha uma generalizagdo do
ambiente em que o modelo esta inserido, ndo ha conexao com nenhum contexto
especifico de um local ou temporalidade. Pensando em uma perspectiva
estratégica, essa generalizagéo faz sentido quando se pensa em produto, uma vez
que esse € o0 mesmo em todo territério em que esta disponivel para o consumo,
portanto os seus atributos serdo os mesmos independentemente da localizagao que
o individuo se encontre.

Analisando a escolha do modelo, ele € homem, mas isso nao representa um
recorte de posicionamento em relagdo ao género, pois ha um equilibrio entre
homens e mulheres nas outras publicagdes da editoria, também ndo ha nada na
mensagem que relacione com contexto de masculinidade. Ao passo que ha um
significado de idade, pois o0 modelo é jovem, fator que se repete em todos os posts
dessa editoria, entdo em geral pessoas que pertencem a essa faixa de idade
tendem a se identificar mais com a mensagem. Também ha significados de estilo de

vida, muito presentes na frase que remetem a rotinas corridas e que podem se
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tornar cansativas e Ovomaltine esta presente nesses momentos para dar energia,
esse estilo também traz valores da jovialidade ja explorados neste trabalho.

Somado a isso, o fato do modelo ser negro também nao pode ser ignorado,
principalmente no Brasil, pais que teve seu desenvolvimento econdmico baseado na
mao de obra de pessoas escravizadas por mais de quatrocentos anos e ainda
apresenta estruturas racistas na sociedade. Isso se relaciona diretamente com
temas abordados na contemporaneidade, principalmente pelo movimento negro que
comegou a reinvindicar a presenca de mais peessoas negras nos anuncios das
marcas. Em relagdo a marca, essa escolha mostra que ela esta conectada com as
discussdes presentes no Brasil e valida sua importancia enquanto pauta social.

Partindo para segundo editoria, as receitas publicadas pela marca a partir de

um exemplo de post que esta abaixo:

Imagem 16: Publicacdo da editoria Receitas

Cenal Cena 2 Cena 3

Fonte: Instagram de Ovomaltine. Disponivel em: hitps://www.instagram.com/p/CfuFxasjvXN/. Acesso
em: 29 nov. 2023

A publicacéo escolhida para ser analisada € um video, pois esse € o principal
formato utilizado na editoria de receitas, sendo separado em trés cenas principais
que resumem sua mensagem. Na primeira cena, é possivel observar as maos do
modelo fazendo as bolinhas de brigadeiro que estdo sendo depositadas em um
prato laranja que esta apoiado sobre uma mesa azul. Na segunda cena, ha um foco
no brigadeiro envolto com Ovomaltine Rocks, também é possivel observar a mao de
uma pessoa segurando o doce. Ao fundo, de forma desfocada, ha o mesmo prato
laranja da primeira cena, mas agora cheio de Rocks. Por fim, na ultima cena,
aparece o rosto do modelo que esta sorrindo e levando o brigadeiro a boca, em sua
frente aparecem duas embalagens de Rocks e o fundo é azul, similar ao descrito na

primeira editoria.


https://www.instagram.com/p/CfuFxasjvXN/

69

Partindo para os significados que essas qualidades geram para marca
utilizando o modelo de McCracken (2020), a principal mensagem que a editoria quer
construir € de como Ovomaltine pode ser colocado nas receitas de forma pratica e é
capaz de deixar o que é bom, ainda melhor. A praticidade pode ser percebida nas
receitas, pois essas ja sdo amplamente conhecidas pelo publico, apresentam
poucas etapas e utensilios domésticos, a utilizacdo do produto da marca € simples.
Ja o aspecto de agregar sabor aparece na expressao de felicidade do modelo na
hora de consumir o produto. Assim como nas embalagens, isso gera um significado
de estilo de vida, de pessoas que buscam praticidade nas tarefas do dia a dia e
querem ter um momento prazeroso de forma facil e rapida.

Esse elemento da rapidez também aparece nas cores, principalmente no
laranja que esta no prato, nas embalagens de Rocks e na roupa do modelo, como ja
foi explicado anteriormente. Segundo o livro "Psicodindmica das cores na
comunicagao", de Bastos, Farina e Perez (2006, p. 100), essa cor traz associagoes
de energia e excitagdo que séo aspectos que se relacionam com rapidez. O fundo
azul possui a mesma fungcédo que na primeira editoria, que é criar generalizagao do
espaco e tempo, ou seja, a receita pode ser replicada em qualquer lugar
independente das suas caracteristicas especificas. Somado a isso, ha também o
significado de idade, que, através da receita e do modelo, traz o foco para o publico
jovem.

Por ultimo, a crocancia também esta presente na publicacéo, a segunda cena
€ que traz mais destaque para esse aspecto, a partir da cena fechada no brigadeiro
€ possivel perceber com detalhe a textura do Rocks. A imagem tem um objetivo
sinestésico de fazer com que o espectador sinta a crocancia do produto apenas
vendo ele. Somado a crocancia, também ha o sabor que é percebido pelo apelo de
apetite que a imagem gera e também pela expressdo de satisfagdo que o modelo
faz ao comer.

Passando para a terceira editoria, que se refere a Memes da internet, abaixo
havera um exemplo de publicagao, a explicagcdo do meme a qual ela faz referéncia e

sua analise.
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Imagem 17: Publicagao editoria Memes da Internet

F-se"_‘_ s -
quaiis nGo Vivo:
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Fonte: Instagram de Ovomaltine. Dispénivel em: https://www.instagram.com/p/CfCZ7PfPnv8/. Acesso
em: 29 nov. 2023

No centro da imagem ha um celular com uma capa de protec¢&o, construindo
uma simulacdo de itens pessoais que o dono do aparelho estaria levando dentro
dessa capa, como chave de casa, documento de identificagdo, um cracha e por
cima de tudo isso uma embalagem de Ovomaltine Rocks. Acima do celular, ha a
frase “Coisas sem as quais eu nao vivo:”, essa estda em cima de um fundo azul e
também ha pequenos pontos laranjas em cima dela.

A publicagcao foi feita em junho de 2022 e faz referéncia a um meme que
estava em alta na época, que comecga com a frase “Qualquer festa: A; Meu celular:”
e abaixo da frase ha uma imagem de uma pessoa segurando o celular com varios
objetos na capa de protegdo, como dinheiro, isqueiro, cartdo de crédito e até um

dente de alho.
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Imagem 18: Exemplo de meme

Qualguer festa; A

Capinha do meu celular:

Fonte: Google Imagens. Disponivel em:
https://www.google.com.br/search?q=meme+capinha+do+celular+cheia+de+coisa&sca_esv=586418
917 &tbm=isch&sxsrf=AM9HkKIsHUIlojadtunEzppcDOHt5xEi2sA:1701295560264 &source=Inms&sa=X
&ved=2ahUKEwiYzpvsm-qCAxUAupUCHDb_1Aa0Q_AUoAXoECAEQAW&biw=12328&bih=564&dpr=1.

5#imgrc=02TBhWL_W_Ba7M. Acesso em: 29/11/2023

A publicacdo tem como objetivo fazer uma referéncia ao meme que era
popular na época, porém adaptado para o contexto da marca, isso expressa,
principalmente, um significado de tempo (McCracken, 2012). Pois memes séao
mensagens muito vinculadas ao periodo em que elas estdo sendo veiculadas,
principalmente com o advento da internet em que a publicacédo e disseminagao de
informagdes € muito intensa. Um topico que €& muito relevante em momento
especifico, depois de poucos dias passa a ser esquecido. Portanto, ao se apropriar
do meme a marca mostra estar antenada nos assuntos que estdo sendo abordados
no momento em que 0s anuncios estdo sendo publicados, criando uma imagem de
modernidade e jovialidade para Ovomaltine. Esse tipo de editoria precisa estar
conectada com a contemporaneidade, pois pode perder o sentido se houver uma
distancia temporal muito grande entre a propaganda e o meme de referéncia.

A escolha do meme de referéncia também reforga a jovialidade, pois a marca
esta ironizando um comportamento encontrado entre o publico jovem que sai para
festa e busca praticidade para carregar apenas o essencial, sem a necessidade de
carregar bolsa, carteira ou outros itens que poderiam o incomodar durante a festa.
Talvez um publico mais velho ndo entenderia a graga da publicagcédo, porque nao
apresenta esse comportamento. Além disso, os significados de valor ainda estao
presentes na comunicagdo, ao passo que a embalagem do produto serve como
pano de fundo para o post, entdo todos os atributos descritos anteriormente sobre a

arte da embalagem também estao presentes aqui.
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Por fim, a editoria Cultural sera analisada a partir do exemplo abaixo:

Imagem 19: Publicacao editoria Cultural

Fonte: Instagram de Ovomaltine. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CiA31DetbW8/.
Acesso em: 29 nov. 2023

Iniciando pela perspectiva da primeiridade do post, € possivel ver uma méao
fazendo o movimento de pinga para segurar um flocdo de Rocks, abaixo esta escrito
“Meu precioso” e o fundo apresenta diferentes tons de marrom.

A publicagéo parece simples, mas carrega diversos significados, assim como
a editoria anterior, a temporalidade do anuncio € muito importante, pois ele faz clara
referéncia a saga Senhor dos Anéis escrita por John Ronald Reuel Tolkien em entre
os anos de 1937 e 1946. Essa referéncia pode ser percebida pela forma como o
Rocks estd sendo segurado que simula a cena em que o personagem Sméagol
recupera o anel em que era devoto e que possui poderes magicos, além da frase
classica “Meu precioso” e a tipologia utilizada também ser a mesma dos nomes dos
filmes da franquia. No entanto, essa peca de comunicacao s6 tem relevancia, pois
ela foi publicada no mesmo dia que o trailer do novo filme da saga foi anunciado, dia
dois de setembro de 2022. Portanto, ha um reforgo ainda maior da perspectiva de
marca integrada com os topicos que sao relevantes para o publico com o qual
Ovomaltine quer se comunicar.

Somado a isso, essa € uma forma mais interessante de falar sobre o produto,
ja que nas redes sociais os individuos buscam criar dialogos e se conectar com
pessoas, como dito anteriormente a internet modificou a légica, antes unilateral, de
um emissor que transmite sua mensagem através dos veiculos para os receptores.

Na contemporaneidade, todos podem ser emissores e transmitir pelas redes sociais
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o0 que pensam. Portanto, com essa editoria a marca busca entender essa nova
forma de comunicacdo e nao criar seus anuncios a partir de informacdes técnicas
que parecam com a publicidade tradicional. Mas sim, produzir um conteudo
relevante para o publico, que dialogue com os temas que esses ja estdo discutindo
e, por fim, transmitam os valores de marca. O sabor e a crocancia estao presentes
no flocdo de Rocks que esta no centro da imagem, mas esses conceitos estao

envelopados com um conteudo cultural.
7.2.6. Discusséao de resultados sobre posicionamento de Ovomaltine

Como ja foi previamente discutido neste trabalho, a partir das ideias
explanadas pelos autores Silva, Meneses e Pinho (2018), no livro “Marketing
internacional”’, a marca Ovomaltine, até 2018, optou por seguir uma estratégia de
generalizagdo da sua comunicacdo. Ou seja, seguia 0 mesmo posicionamento que
0S outros paises em que a marca atua, portanto focava em aspectos de nutricdo e a
adaptacdo estava limitada ao fato do produto ser crocante, caracteristica unica do
Brasil e que s6 € comunicada no pais, ndo parte de um modelo global. Somado a
crocancia, 0 nome também seguia como uma adaptagao local, pois se manteve fiel
ao original e ndo foi mudado para “Ovaltine”.

A mudancga de posicionamento percebida em 2021 demonstra, também, uma
alteracdo na estratégia que passa a ser mais voltada para a adaptagao local, que
pode ser percebida na campanha que aconteceu nesse mesmo ano. Essa
apresenta um tom de voz mais jovem e divertido, deixando de lado a nutricdo, o
foco do anuncio passa a ser a crocancia e o sabor do langamento Ovomaltine
Rocks. A indulgéncia ganha mais espag¢o no posicionamento, mas ainda ha
resquicios de aspectos globais, como o fato do produto ser energético. Mesmo que
a marca nao foque nessa caracteristica, ainda ha resquicios dela na forma como é
interpretada.

Partindo para uma analise mais detalhada de cada um dos tépicos abordados
de todos os elementos anteriormente, é possivel concluir que Ovomaltine no Brasil
se posiciona como uma marca que, nos aspectos fisicos, esta focada em dois
pilares: sabor e crocancia. Caracteristicas unicas da marca e que podem ser
observadas em todos seus pontos de contato. Como nas embalagens e na
comunicagao que trazem apelos de apetite, no portfélio que é formado apenas por

produtos que apresentam crocancia e na escolha dos elementos visuais que sempre
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remetem aos dois pilares citados. Por exemplo, a textura de pontos laranjas
encontrada nas publicagdes ou nas rachaduras nas embalagens de Rocks.

No ambito sensorial e afetivo, a marca é jovem, energética, busca estar
alinhada com topicos relevantes de seu tempo e € a solugao para aqueles que tém
rotinas corridas e buscam praticidade na hora de terem um momento prazeroso ao
se alimentar. A jovialidade é percebida pela escolha dos modelos que aparecem no
Instagram da marca, além dos tépicos abordados estarem dentro do universo
jovem, como os memes. A energia esta principalmente na cor laranja, que carrega
essa potencialidade energética, além das mensagens que sao claras ao
recomendar consumir um produto Ovomaltine quando estd cansado. Somado a
isso, o laranja também remete ao prazer que € um dos pilares do posicionamento da
marca, além de tornar uma sobremesa boa em algo espetacular. Por fim, a
praticidade, por estar conversando com o publico jovem e ser energética, a marca
se coloca como uma solugao pratica para seus consumidores. Isso € percebido nas
receitas simples veiculadas em seu Instagram e nas sugestdes de uso da
embalagem.

Essa mudanca de estratégia trouxe beneficios a marca, uma vez que passa a
ter pontos de contato alinhados com os territérios que ela ja era reconhecida pelos
consumidores. O aspecto da energia e nutricdo também s&o comunicados pelos
concorrentes Nescau e Toddy, portanto Ovomaltine estava competindo por esse
territério com outras duas marcas. Ao passo que quando foca em sabor e crocancia,
a marca se destaca por ter esses diferenciais presentes no produto. A mudanga
também é percebida positivamente pelos consumidores, como é possivel observar

pelas postagens feitas pelos consumidores no X, antigo Twitter:
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Imagem 20: Publica¢des dos consumidores

Hoje. eu experimentei um dos milkshakes mais deliciosos que ja tomei
na vida: milkshake de café com ovomaltine.
Pronto, j& se tornou o meu favorito.

12:03 AM - 18 de nov de 2023 - 171 Visualizaches

6 Curtidas

ja pararam p pensar g ovomaltine € em pd e nao em ovo moé paia isso né

12:00 PM - 14 de mar de 2023 - 528 Visualizagdes

3 Reposts T Curtidas

Entre toddy e nescau eu prefiro ovomaltine
12:12 PM - 7 de fev de 2023 - 573 Visualizagbes
2 Reposts 1Comentar 8 Curtidas

Fonte: Twitter. Disponivel em: https://twitter.com/dnhxyz/status/1622976672361332736,
https://twitter.com/FabioRRLuz74/status/1725711251198644668 e
https://twitter.com/chozysfg/status/1635657163321274370 Acesso em: 29 nov. 2023

A partir das postagens € possivel entender o cenario da percepgao que 0s
consumidores tém sobre Ovomaltine nas redes sociais. No primeiro post, o
internauta ressalta o sabor do produto, ao dizer que o melhor milk-shake que ja
tomou foi o de Ovomaltine. O segundo post se refere a um trocadilho com o nome
da marca, portanto tem um tom mais humoristico, fator que também é explorado
pela marca no posicionamento atual. Por fim, o terceiro post ressalta a diferenciagao
que o produto tem em relagdo aos concorrentes, ao passo que quem fez a
publicagao relembra a famosa polémica entre a preferéncia entre as marcas Toddy e
Nescau que € muito dividida entre os consumidores.

Somado a isso, assumir um posicionamento mais jovem e que também abre
mais espago para ousadia, permitiu a Ovomaltine fazer uma parceria com o Burguer
King em que misturava a batata frita da rede de fast food com os produtos de
Ovomaltine. Além de reforgar a ideia de que Ovomaltine é o ingrediente que deixa
qualquer receita melhor, também foi uma oportunidade de se tornar pauta na
internet devido a mistura inusitada. O langamento da parceria se tornou pauta em

diversos portais de noticias, como no G1, um portal de noticias do grupo globo


https://twitter.com/dnhxyz/status/1622976672361332736
https://twitter.com/FabioRRLuz74/status/1725711251198644668
https://twitter.com/chozysfg/status/1635657163321274370
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Imagem 21: Publicagdo no G1

ECONOMIA
wolpe aa

Maquininha

Batatas fritas do Burger King terao
cobertura de Ovomaltine

Porcao coberta com calda de flocos crocantes sera vendida por tempo limitado no Brasil.

Por G1
19/12/2016 15015 - Atualizado ha 6 anos

0 O <

Fonte: G1 Disponivel em:
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/batatas-fritas-do-burger-king-terao-cobertura
-de-ovomaltine.ghtml. Acesso em: 29 nov. 2023.

A partir dos comentarios encontrados na internet o fato da marca ter se
tornado um assunto relevante para portais de noticias que sao destaque no Brasil
publicar uma matéria sobre Ovomaltine, comprova que a mudanga de
posicionamento trouxe beneficios para a marca, pois ela é positivamente comentada

pelos consumidores e pela midia.


https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/batatas-fritas-do-burger-king-terao-cobertura-de-ovomaltine.ghtml
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/batatas-fritas-do-burger-king-terao-cobertura-de-ovomaltine.ghtml
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8. CONSIDERAGOES FINAIS

As analises utilizadas para a elaboragao deste trabalho foram essenciais para
entender como o desenvolvimento do consumo possibilitou a criacdo e o
desenvolvimento das marcas como conhecemos hoje. Junto a isso, também foi
possivel compreender a dimensao signica da marca e como essa pode ser
analisada a partir da semiotica. Por fim, a forma como as marcas se posicionam foi
explanada e a necessidade que elas tém de se adaptar aos diferentes grupos
sociais que a empresa tem contato.

Para dar conta do entendimento do consumo, Perez (2020) traz importantes
contribuigdes no livro “Ha Limites para o Consumo?” em que a autora faz uma
contextualizacdo histérica do desenvolvimento do consumo. Comecgando pelo
século XVII, periodo em que a produgdo industrial e 0 consumo ainda eram guiados
pelo comportamento da nobreza, uma das unicas classes que podia consumir na
época. Em complemento com essas ideias, no livro “Signos da marca”, Perez (2004)
afirma que as marcas comegam a ser utilizadas como formas de promocgédo de
vendas no século XVIIl e muitas das marcas que conhecemos hoje nasceram nessa
época.

O século XIX é marcado pelo consumo de massa, pois as marcas passam a
se comunicar com o0s consumidores a partir dos meios de comunicagao
massificados (Perez, 2020). E nesse periodo que as empresas comegam a usar o
cinema como instrumento de transmissdo das mesmas mensagens para uma
grande quantidade de individuos a fim de homogeneizar o comportamento dos
consumidores.

O consumo ganha carater central no sistema capitalista no século XX.
Segundo Baudrillard (1995) o consumo passa a ser a régua para medir a felicidade
dos individuos, uma vez que essa passa a ser metrificada a partir da quantidade de
itens que o consumidor pode comprar para satisfazer suas necessidades. A
comunicacao tem forte influéncia nesse processo, uma vez que passa a transpor
para seus objetos, através das marcas, valores que vao além do que € percebido
materialmente, mas também se conectam com a dimensdo sensorial e subjetiva.
Como exemplo disso, Perez (2020, p. 29) apresenta o caso da empresa Da Beers,
marca de diamantes que apresentava queda de vendas e utiliza uma campanha

publicitaria para materializar o amor na joia preciosa.
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O século XXI, € marcado pela digitalizacdo, a partir desse momento o
consumidor passa a interagir diretamente com a marca, quebrando o eixo
emissor-receptor (Perez, 2020, p. 41). Com esse ganho de poder comunicacional do
consumidor, as marcas passam a pensar na personalizagcdo maxima, a
comunicagdo nao € mais massificada, pois em um universo saturado de
informacdes, como a internet, é necessario criar produtos que atendem as
necessidades especificas de cada consumidor e se comunicar de forma a chamar
sua atengao. A partir desse panorama historico, é possivel concluir que a forma de
consumo de cada época interfere em como as marcas sdo construidas e sua
influéncia nas trocas comerciais, portanto o consumo e as marcas estao
interligados.

McCracken (2012) também traz contribuigcbes para essa ideia de interligagcao
entre marca e consumo, ao dizer que o individuo busca a construcdo de sua
subjetividade, que ele chama de self. O autor afirma que essa construgao se da a
partir da escolha de nog¢gdes-chaves que o individuo escolhe para construir seus
valores que sao relevantes em cada grupo social. Em uma sociedade de consumo,
€ a partir dele que o consumidor expressa seus valores, portanto s&do as marcas que
transpdem seus valores para a subjetividade individual (McCracken, 2012). Como
cada sociedade possui sua cultura propria e valores distintos, o significado de
consumir cada uma delas pode variar de acordo com a localidade em que ela esta
atuando.

ApOs entender a conexdo entre consumo e marca, € fundamental entender
como essa também é um signo. Para Perez (2004) no texto “Signos da Marca” as
marcas possuem potencialidade signica, uma vez que essas possuem papel
importante nas trocas comerciais, pois representam além das caracteristicas fisicas
do produto, outros valores subjetivos. Dessa forma, servem para encurtar o esfor¢o
necessario para o consumidor entender o que € o produto e também saber suas
caracteristicas como qualidade, sabor, durabilidade etc. A marca tem uma entidade
fisica que se refere a materialidade do objeto e também, mas também possui uma
entendi perceptual uma vez que é um conceito psicolégico para os consumidores
(Randazzo, 1996, p. 24, apud Perez, 2004, p. 11).

A fim de entender o que é signo, foram utilizadas duas teorias principais. A
primeira foi explana for Fiorin (2003) no texto “Teoria do Signos”, onde o autor

explica a teoria linguistica desenvolvida por Saussure (1969), ele afirma que o signo
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é formado por dois elementos, o significante que é a parte sensivel do signo (som,
palavra etc) e o significado que € o conceito mental que é ativado na consciéncia do
individuo quando entre em contato com o significante. Também ha a apresentacgao
do conceito de arbitrariedade do signo, ao passo que ndo ha nenhuma regra que
junte o significante ao significado a ndo ser uma convencéao social, ou seja, ndo ha
nada no significado que motive o significante e vice-versa.

A segunda teoria € a semittica de Pierce (2005) explicada pelos autores
Marcos Nicolau, Daniel Abath, Pablo Cézar Laranjeira, Tarsila Moscoso, Thiago
Marinho e Vitor Nicolau no texto “Comunicagao e semiottica” (2010). Segundo eles,
signo é qualquer coisa que represente outra coisa e cause um efeito em potencial.
Os autores também explicam a tricotomia do signo que se divide em trés
dimensdes: A relagdo do signo com ele mesmo, com o objeto e com o interpretante.
Essas trés dimensdes podem ser mediadas pela qualidade de signo, uma relagcéao
de causa efeito ou uma lei social para gerar efeitos de sentido.

O que essas duas teorias tém em comum é que ambas consideram a
sociedade como parte importante da interpretagao dos signos, seja Saussure (1969)
quando traz a arbitrariedade do signo ou Peirce (2005) que traz o exemplo das
palavras como signo que nao tem relagdo alguma com o objeto mas o representam
a partir de regras sociais (Nicolau et al., 2010). Leontiev (2004) também vai de
encontro com essas ideias ao afirmar que a formagao da consciéncia humana nasce
a partir da coletividade, pois ela se desenvolve a partir do trabalho, que na espécie
humana é fundamental social. Portanto, a consciéncia e a linguagem nascem a
partir da necessidade coletiva do homem de se comunicar (Leontiev, 2004, p. 92).
Tendo em vista as teorias dos signos e a formagao da consciéncia humana, somado
ao entendimento de que a marca também & um signo, é possivel afirmar que sua
interpretacdo é formada socialmente, assim como qualquer signo, portanto a
depender do grupo social a significacdo da marca pode mudar.

Para finalizar, o posicionamento da marca é analisado a partir de uma
perspectiva global com a utilizagdo do livro “Marketing internacional” (Silva;
Meneses; Pinho, 2018). Os autores explicam como o posicionamento é formado a
partir da segmentacéo, ou seja, € analisado diversos aspectos dos consumidores
como aspectos econdmicos, sociais, culturais e também psicologicos e subjetivos
para agrupa-los em segmentos que possuem caracteristicas semelhantes. O

posicionamento é uma estratégia adotada pela empresa para melhor atender as
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necessidades do segmento escolhido pelas marcas. Pensando em escalas globais,
as marcas podem ou ndo adaptar seu posicionamento para diferentes segmentos
de mercado. Silva, Meneses e Pinho (2018) explanam como é importante adaptar
aspectos das marcas ao atuar em diferentes culturas, uma vez que essas podem
gerar interpretacdes distintas para acoes feitas para marcas.

A fim de tangibilizar a teoria, o posicionamento da marca Ovomaltine no
Brasil foi analisado a partir do esquema de valores proposto por McCracken (2012)
e da abordagem semittica de Perez (2004) em “Signos da Marca”. A partir da
analise, foi possivel concluir que a marca Ovomaltine possui posicionamento Unico
no Brasil e esse fator gera impactos positivos para a marca uma vez que é
percebida positivamente pelos consumidores através da internet e possibilita que a
marca fagca parcerias ousadas que a tornam pautas relevantes para veiculos de
noticias. Portanto, ao considerar os aspectos regionais brasileiros a Ovomaltine
consegue criar uma estratégia de posicionamento que traz uma significagao positiva
para seu signo marca.

O presente trabalho, pela sua natureza metodolégica, tem uma limitagao que
€ a impossibilidade de expansao dos resultados a outros contextos, uma vez que se
apoiou em discussdo tedrica, mas também, em estudo de caso unico. Como
desdobramentos futuros, uma pesquisa de recepcgao aportaria outras perspectivas

sobre a marca e sua potencialidade comunicativa.
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