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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo examinar como 0s supermercados constroem
suas marcas proprias — MP’s — a partir dos contratos de comunicacao
estabelecidos nos locais de venda. Realizamos analise semittica das
embalagens das marcas préprias e dos ambientes dos supermercados em que
estdo inseridas. Trés marcas proprias foram selecionadas para analise: Taeq,
Qualitd e Dia. O Pao de Acucar, detentor das MP’s Taeq e Qualita, tem como
publico-alvo classes sociais A e B e o supermercado Dia as classes populares
C e D. Nesse contexto, através de uma pesquisa descritiva, a investigacao
comparativa envolveu a comunicagdo nos espacos semioticos dos
supermercados para ambos os segmentos. Partimos do conceito de contrato
de comunicacéo, de Patrick Charaudeau, e da definicdo do consumidor na pos-
modernidade, de Stuart Hall. Para a andlise semidtica das MP’s, adotamos a
semidtica de C. S. Peirce e para a andlise do ponto de venda consideramos a
forma pela qual o contrato de comunicagdo dispbe os produtos da MP no
espaco semidtico do supermercado. Procuramos entender, a partir desse
estudo, como o consumidor é levado a se aproximar da MP. Como essa
percepcao se liga aos contratos de comunicacao da MP? A hip6tese proposta é
a de que a marca prépria € encarada pelo consumidor a partir do contrato de
comunicacao desenvolvido pela marca do varejista. A MP, ao estabelecer um
contrato de comunicacdo com seu consumidor-idealizado, pode ou néao ligar
esse enunciador-supermercado ao produto de marca prépria, aproximando o
quadro de referéncia e causando um interpretante desejado. A marca propria,
como elemento comunicacional, foi uma das mais importantes mudancas
ocorridas no mercado varejista no Brasil no que diz respeito aos processos de
comunicacao da marca. A consideracao do contrato de comunicacao desloca o
interesse académico pela MP do relevo puramente de marketing, para
examina-lo sob o aspecto comunicacional.

Palavras-Chave: Publicidade e Propaganda. Contrato de Comunicacgao.
Marcas. Marcas Proprias.



ABSTRACT

This research paper aims to examine how supermarkets develop their own
house brands through contracts of communication established at their retail
centers. We did a semiotic analysis of the house brand's packaging and of the
interior of the supermarkets where they are sold. Three house brands were
chosen for analysis: Taeq, Qualita, and Dia. "Pao de Acucar,” who owns Taeq
and Qualita, targets audiences of higher classes (A and B), whereas "Dia"
targets lower classes (C and D). In this context, through descriptive research,
the comparative investigation involved the communication in the semiotic
spaces of the supermarkets for both segments. We used as a foundation
Patrick Charaudeau’s concept of contract of communication, as well as Stuart
Hall’'s definition of post modern consumers. For the semiotic analysis of the
house brands we adopted C.S. Pierce’s semiotics, and for the analysis of the
local store we considered the way in which the contract of communication
distributes the house brand products in the semiotic space of the supermarket.
Through this research we looked to understand how the consumer is led to
seek out the house brand. How is this perception connected to the house
brand's contracts of communication? The proposed hypothesis is that the house
brand is viewed by the consumer through the contract of communication as
developed by the main brand of the retailer. The house brand, after establishing
a contract of communication with its idealized consumer, may or may not
connect the supermarket to the house brand product, bringing the reference
table closer and causing a desired interpretational effect The house brand, as a
communicational element, was one of the most important changes brought into
the Brazilian retail market, as it pertains to brand communication processes.
The consideration of the contract of communication shifts the academic interest
for the house brand from its importance as purely a marketing tool, to its
examination in a communicational aspect.

Keywords: Advertising. Contract of Communication. Brands. Housebrands.
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1 INTRODUCAO

Pode-se afirmar que as marcas proprias fazem parte da vida do
brasileiro. Segundo o 14° Estudo de Marcas Proprias da Nielsen, as marcas
proprias estao presentes em quase metade dos lares brasileiros (48,9%), o que
equivale a 18 milhdes de lares e alcanca um total de mais de 45 mil produtos

disponiveis em 25% das 644 empresas participantes da pesquisa.

Dentro desse contexto, o setor supermercadista movimenta bilhdes de
reais em Publicidade e Propaganda ao ano no Brasil, segundo dados da
ABRAS (Associacao Brasileira de Supermercados). O crescimento desse setor
exerce funcdo importante para o crescimento da comunicacao brasileira. Os
esforcos para atrair e fidelizar o cliente por parte dos supermercados séo

constantes e as estratégias cada vez mais ousadas.

Uma das mais importantes mudancas ocorridas no mercado varejista no
Brasil foi o surgimento das marcas proprias — MP’s, na década de 1960.
Atualmente, a maioria das grandes cadeias de varejo, em qualquer parte do
mundo, encontra-se, direta ou indiretamente, envolvida com as MP’s. A
tendéncia das MP’s é de crescimento, como observado pela Nielsen, em
diversos paises europeus e também nos EUA. O estagio de desenvolvimento
das MP’s nesses paises atinge niveis que traduzem o amadurecimento dessa
postura estratégica. Segundo a prépria Nielsen, a fatia de marcas préprias
chega até 50% do total das vendas nas gbndolas das grandes redes de

supermercados européias.

Nos Estados Unidos, a tendéncia se repete, com uma significativa
evolucdo de seu uso junto as principais cadeias nos ultimos dois anos. Muitos
supermercadistas tém identificado estas oportunidades de crescimento no pais,
obtendo significativas vantagens competitivas ao largarem na frente com

projetos de introducdo de marcas proprias.
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Tal tema, marca propria, € relativamente novo no Brasil. Muito ainda se
tem por debater e investigar sobre esse assunto e suas varias funcdes no setor
varejista. O cenario, no que se refere a marca préopria estd em desenvolvimento
e a cada dia percebemos uma nova fungéo para as partes envolvidas (varejista
e atacadista, fabricante e consumidor). E uma questdo de tempo para que
supermercados “monomarcas” aparecam, como ja acontece na Inglaterra.
Baseada em todo esse pensamento, fica clara a preocupacdo mercadolégica
com relacdo as MP’s, porém um vasto campo ha comunicacdo se abre para

investigacao.

A partir do conceito de Contrato de Comunicac¢éo de Patrick Charaudeau
(2007), pretendemos examinar, como objetivo do presente trabalho, como os
supermercados constroem suas marcas proprias a partir do contrato de
comunicacao dos locais de venda, realizando uma analise semidtica peirceana
das embalagens e dos ambientes dos supermercados em que elas estédo
inseridas: Pao de Acucar e Dia. Como o enunciador constroi 0s contratos de
comunicacdo das MPs? Existe um contrato de comunicagéo estabelecido entre
enunciador e enunciatario com uma clara relacdo entre marca propria e a

marca principal?

Quando uma pessoa adquire um produto de marca propria, ela utiliza um
guadro de referéncia sobre a marca do estabelecimento para julgar a qualidade
e pregco daquela MP. Tal quadro de referéncia se liga ao posicionamento da
marca do varejista. Segundo Kotler (2000, p. 321), posicionamento é o0 espaco
gue uma marca ocupa na mente dos consumidores em relacdo a concorréncia.

Portanto, tal posicionamento deve ser acompanhado pela marca propria.

Como foco de pesquisa, trés marcas proprias foram selecionadas como
corpus do trabalho: Taeq, Qualith (ambas do grupo P&o de Acucar) e Dia
(supermercado Dia, do grupo Carrefour). Ambos os supermercados sédo de
compra semanal e por iSSO possuem espacos pequenos, ou seja, ndo ha
necessidade de grandes lojas como as Lojas Extra. O Pao de Ac¢ucar tem como
publico-alvo classes sociais mais altas, A e B e o supermercado Dia mantém o
foco nas classes populares C e D. Nesse contexto, a investigacdo comparativa

envolve a comunicagao nos segmentos.
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A metodologia de pesquisa a ser adotada sera a pesquisa descritiva com
observacdo em campo, nos supermercados selecionados, analisando a
comunicacao interna e seu ambiente semiético.

A descritiva tem por propdsito descrever algo: comportamentos,
atitudes, valores etc. Pesquisas descritivas podem se realizar em
trabalhos de campo, atraves da observacdo sistemativa ou por meio

da construcdo de panoramas sobre um certo assunto (SANTAELLA,
2001, p. 147).

A marca propria é encarada pelo consumidor a partir dos contratos de
comunicacao ja desenvolvidos pela marca do varejista. A publicidade busca dar
credibilidade a sua comunicacdo. A MP, ao estabelecer um contrato de
comunicacdo com sua marca principal, traz o quadro de referéncia ao produto
de marca propria. Ou seja, a credibilidade atribuida a marca € transportada
para a marca propria através desse quadro de referéncia.

O receptor, fazendo parte de uma sociedade vista como pos-moderna
(HALL, 2006. p.9), acaba tendo um comportamento tipico pdés-moderno. O
consumidor pds-moderno “define” o que quer consumir. O varejo, como
instancia de producdo, estd atento ao que o receptor deseja consumir. Por
outro lado, a maioria dos consumidores ndo sabe da existéncia de marcas
préprias com nome fantasia, ou seja, nome diferente do varejista. Para essas
marcas nao existe contrato de comunicacdo especificamente desenvolvido. O
consumidor tem relagdo com essas marcas da mesma forma que tem com
outra qualquer. Essa estratégia permite ao varejista preservar sua marca
principal, porém precisara investir para consolida-la no mercado e construir um

novo quadro de referéncia.

A andlise das marcas proprias a partir do contrato de comunicacao de
Patrick Charaudeau e da semidtica peirceana desloca o interesse académico
pela MP do relevo puramente de marketing, para examina-lo sob o aspecto
comunicacional. Tal analise se torna um grande desafio, ja que a auséncia de
material € grande e o cuidado das empresas com a ndo divulgacdo dos
objetivos € evidente, pois estamos tratando de uma é&rea estratégica para o

crescimento das empresas.
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Para uma melhor compreensdo dos assuntos abordados, as analises
contidas neste trabalho foram precedidas da explicacao tedrica e seguiram, de
forma semelhante, o modelo explicado no livro Semibtica Aplicada
(SANTAELLA, 2007).
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2 MARCAS PROPRIAS

2.1As Marcas

As marcas fazem parte de nossas historias de vida. Elas estédo
presentes nos supermercados, nas ruas, nos meios de comunicacdo, nos
restaurantes, em nossas casas. Chegamos a ser “fiéis” a algumas marcas e
seu potencial parece nao ter fim. Marcas que eram conhecidas apenas numa
cidade ganharam o mundo e séo desejadas por todos, como McDonalds e
Starbucks. A marca € um signo dos tempos modernos, mas, sobretudo pos-
modernos, e sua geréncia, consequentemente, se tornou complexa e fator

critico de sucesso.

Um dos grandes temas relacionados a comunicacéo e ao marketing que
mais tém afligido os administradores e comunicélogos é a marca. Sem marca a
empresa ndo se diferencia das demais - ela perde a identidade. E através da
marca que o receptor pode identificar quem esta vendendo e todos os atributos
ja posicionados pela marca. A AMA — American Marketing Association define
marca como: “Um nome, termo, sinal, simbolo, desenho — ou combinacédo
desses elementos — que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa
ou grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia” (KOTLER, 2000,
p. 426).

Em outra direcao reflexiva, mas ndo contraria, Jong (1991, p. 168) conceitua
marca como: “um simbolo, el medio mas essencial por el que la empresa se
manifiesta visualmente” (um simbolo é o meio mais essencial pelo qual a
empresa se manifesta visualmente).

[...] As palavras da AMA sdo mais abrangentes, embora ainda néo sejam
suficientes. “Entendo por marca a distin¢éo final de um produto ou empresa
e que traduz de forma marcante e decisiva o valor de uso para o comprador.
E um sinal distintivo”. (Perez e Bairon, 2002, p. 65). Hoje entende que faltou
a carga simbdlica a essa definicdo e por isso construimos uma nova forma
de interpretacdo: a marca € uma conexdo simbdlica e afetiva estabelecida
entre uma organizacao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as
pessoas para as quais se destina. (PEREZ, 2004, p. 10).
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A marca chega a ser tdo importante nos tempos atuais, que um ranking
divulgado pela Millward Brown Optimor (2009) das marcas mais valiosas do
mundo apresenta a Google liderando com um valor estimado em $ 100 bilhdes
de ddlares, seguida pela Microsoft com $ 76,2 bilhdes de dolares e a Coca-

Cola em terceiro com $ 67 bilhdes de délares.

A nao utilizagdo da marca transforma o produto numa coisa, huma
commoditie! (como arroz, feijéo, petréleo etc.), com muito pouca ou nenhuma
diferenciacdo, e com menores custos na sua comercializagdo. Algumas marcas
conseguem um nivel tdo forte de diferenciacdo, como a Bombril e Gillette, que
se transformam em metonimia, “figura de retérica que consiste no uso de uma
palavra fora do seu contexto semantico normal, por ter uma significacdo que
tenha relagéo objetiva, de contigliidade, material ou conceitual, com o conteddo
ou o referente ocasionalmente pensado”. (PEREZ, 2004, p. 11). Chegar a esse

nivel é raro e a cada dia mais dificil.

Decidir por uma marca assume o carater de “tomar partido”. Escolhemos
uma marca ou outra, levando em consideragcdo uma série de fatores. Do ponto
de vista do consumidor, segundo Perez (2004), o uso da marca pode oferecer
uma série de vantagens: a marca identifica a origem do produto e, portanto,
protege o consumidor; a marca facilita a compra e reduz o tempo de deciséo; a

marca confere status diferenciado.

Criar uma identidade da marca proporciona significado e sentido a essa
marca. E estratégico criar tracos de personalidade que proporcione facilitar a
escolha e a memorizacdo por parte do receptor. E estratégico, pois define

como ela é percebida pelo receptor.

A identidade da marca € um conjunto exclusivo de associacfes com a
marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas
associa¢cfes representam aquilo que a marca pretende realizar e
implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros da
organizagéo.

A identidade da marca deve ajudar a estabelecer um relacionamento
entre a marca e o cliente, por meio de uma proposta de valor
envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de auto-expressdo
(AAKER, 2007, p. 73-74).

! Commoditie ou Commodity s&o produtos em estado bruto ou muito pouco industrializados,
produzidos em grande quantidade e de qualidade praticamente uniforme por diversos
produtores (YANAZE, 2008, p.122).
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Compreender que a marca € mais que um produto tem uma grande
importancia nos processos decisorios de comunicagdo. A marca possui todas
as caracteristicas do produto e muito mais. Ela acaba se tornando o signo mais

importante em todo processo de comercializacdo e comunicagao da empresa.

Personalidade

MARCA da marca

Associacoes
organizacionais

Simbolos

Pais de
origem

PRODUTO
Escopo
Atributos
Qualidade

Usos

Relacionamentos
marca-clientes

Representagao
do usuario

Beneficios

Beneficios de emocionais

auto-expressao

Figura 1. A marca é mais que um produto
Fonte: (AAKER, 2007, p. 78)

A marca propria, por sua vez, é uma continuacdo do tema marca. Todas
as caracteristicas abordadas para a marca se aplicam a marca prépria. Como
propriedade do varejista, a marca préopria passa a ser gerenciada pelo detentor

do proprio espaco em que é vendida.
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2.2 Introducéo as marcas proprias

Como elemento comunicacional, as marcas proprias, também
conhecidas como MP'S, tém se mostrado signos cuja funcéo tem sido a busca
por aumento de vendas no varejo. A0 mesmo tempo, 0 signo marcas proprias
também serve para fidelizar e difundir a imagem da loja, enfatizando seu
potencial comunicativo e atuando, assim, como ferramenta de comunicagao no
proprio ponto de venda. O signo MP’S é uma estratégia mercadologica e
comunicativa bastante importante, tendo em vista que atualmente as MP’s
estdo presentes na maioria das grandes cadeias de varejo e, direta ou
indiretamente, em qualquer parte do mundo. O que discutiremos a seguir € o
fato de que o surgimento das MP’S foi uma das mais importantes mudancas
ocorridas no mercado varejista no Brasil no que diz respeito aos processos de

comunicacao da marca.

No Brasil, segundo a ABRAS - Associacdo Brasileira de
Supermercados, a tendéncia das MP'S é de crescimento, como observado em
diversos paises europeus e Estados Unidos. A utilizacdo das MP’S como
estratégia comunicativa nesses paises atinge niveis que traduzem o
amadurecimento dessa postura estratégica. De acordo com o 14° Estudo de
Marcas Préprias da Nielsen, publicado em 2008, a Europa € o continente onde
as MP’s tém o maior nivel de desenvolvimento e chegam a superar a marca de
40% de participacdo em paises como Suica (46%) e Bélgica (42,5%). Tais
nameros parecem favorecer a hipotese de que a utilizacdo das MP’S reforca o
potencial comunicativo das empresas que utilizam essa estratégia. No Brasil,
houve um crescimento de 31% entre agosto de 2007 e julho de 2008, estando
presente em quase metade dos lares brasileiros, 48,9%, que equivale a 18
milhdes, e alcancando um total de mais 45 mil produtos disponiveis em 25%

das 644 empresas participantes da pesquisa.

O levantamento da Nielsen (2008) ainda aponta alguns dados
importantes: 81% do setor esta posicionado como low price (preco baixo),
porém os produtos Premium (produtos de posicionamento de preco mais alto)
também possuem mercado. Um fator a ser discutido do ponto de vista

comunicacional € a questdo de que a penetracdo das MP’s € maior nas
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classes A e B (54,7%), mas com muito espaco nas classes C, D e E (45,3%). O
perfil dos maiores consumidores de marcas proprias € “maduro bem-sucedido”,
de acordo com a Nielsen. Cabe, portanto, analisar como os signos MP’S tém
construido sua comunicagdo, tendo em vista que o0s interpretantes desse

processo sao multiplos.

Das 644 empresas, 0S objetos que estdo sendo representados pelos
signos MP’S, que participaram do estudo da Nilsen, 25% delas oferecem
produtos na categoria que estamos estudando. Do total de itens disponiveis no
mercado, 83% estdo nos supermercados, 15% no atacado e 2% nas farmacias.
No periodo da pesquisa, ano de 2008, 45% das 187 categorias auditadas pela

Nielsen registraram crescimento em marcas préprias.

Com excecdo da Bélgica, Alemanha e Finlandia, que tiveram leve
retracdo, todos os mercados apresentam crescimento na participagdo em valor
das marcas proprias. Nos EUA, as marcas proprias ganham importancia, com
participacdo de 16% nas vendas, em valor, realizadas nos supermercados,
drogarias e varejo em geral. Na América Latina, a Argentina é o pais com maior

penetracdo das marcas proprias, com 9,8% de participacdo de mercado.

O que se percebe é que a estratégia de representacao signica de uma
empresa, através disto que estamos chamando de marca proépria, diz respeito a
um complexo processo de construcdo de identidades mercadoldgicas
condizente aquilo que Harvey (apud HALL, 2006, p. 70) postula como pés-
modernidade. Para o0 mesmo autor, a pos-modernidade marca outro tipo de
pensamento, bastante fragmentado e sujeito as fragilidades dos constantes

fluxos de sentido produzidos de forma ininterrupta nesta era pés-industrial.

Nesse sentido, as MP’'S parecem se relacionar de forma eficaz neste
cenario de instabilidades identitarias postulada pela pos-modernidade. As MP’s
parecem ser uma apropriacdo da possibilidade de construcédo de imagens pela
empresa. Se antes, um supermercado apenas veiculava as marcas alheias,
neste tempo de complexos processos identitarios, este mesmo supermercado

parece se apropriar da possibilidade de criacdo de signos. A marca propria se

23



torna uma excelente estratégia, pois todo o quadro de referéncia da marca do

varejista pode ser transportado para a MP e o inverso também.

Nesta logica comunicacional singular, o instituto Nielsen faz previsfes de
um crescimento bastante intenso deste segmento no Brasil para os proximos
anos, podendo abranger até 35% das vendas em algumas categorias. Em
2008, 15% dos novos produtos desenvolvidos e lancados foram MP’s. Até
2013, a tendéncia é das marcas proprias atingirem 6% no setor farmacéutico,
16% no setor supermercadista e 25% no setor atacadista distribuidor
(OLIVEIRA, 2008, p. 3). Vale ressaltar que tal estratégia ndo estad se
restringindo a grandes redes de supermercados, redes menores também estdo

se organizado nesta dire¢do, com resultados bastante satisfatorios.

2.3 Historico das Marcas Proprias

7

Em primeiro lugar € importante entender um pouco da historia das
marcas proprias no Brasil. Segundo Oliveira (2008), as primeiras MP’s
surgiram na década de 1960 com os supermercados Sendas e Paes
Mendonga. Na década de 1970, foi a vez das redes Bompreco, Pao de Acucar
e Carrefour adota-las. Antes disso, o varejo brasileiro de certo modo ja
trabalhava com marcas genéricas. Produtos commodities como arroz e feijao,
eram acondicionados em embalagens nas quais estavam escritos apenas 0s
nomes dos produtos. Com o passar do tempo, os estabelecimentos
comecgaram a colocar a sua marca na embalagem a fim de criar uma linha de
produtos. Assim, a marca do “dono da loja” comecou a ficar conhecida, ou seja,
a marca propria. A partir desse momento, a qualidade comecou a ser agregada
a marca, dando inicio a busca da frequéncia e fidelizacdo da loja por parte do

cliente.

Na década de 1970, a chegada dos programas de marcas proprias com
as cadeias Makro e Carrefour impulsionou as MP’s. A marca propria deixou de

ser um produto genérico e passou a criar um critério de diferenciacdo e
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competicdo no mercado. A industria viu-se obrigada a dividir o espaco com as
MP’s.

A década de 1980, segundo Oliveira (2008), foi um “hiato negativo”, uma
década perdida. Houve um crescimento consideravel no nimero de marcas,
porém, mal planejadas e administradas. Faltava profissionalismo por parte dos
varejistas. Outro fator muito importante para acarretar essa chamada “década
perdida” foi a hiperinflagdo. Os consumidores, preocupados com a corroséo dia
apos dia de seu dinheiro e o desabastecimento dos produtos nas prateleiras,
ndo desenvolveram a percepcdo de valor, pois o importante era estocar
produtos em suas casas. O brasileiro ndo percebia valor nas MP’s e isso foi

determinante para o seu nao desenvolvimento.

Tudo mudou apés o plano real. O consumidor ficou “mais inteligente”, ou
seja, mais atento para aspectos do consumo antes ocultos diante da
hiperinflacdo. Houve de forma geral uma mudanca clara no comportamento do
consumidor. Em 1997, a rede americana Walmart iniciou algo novo para as
MP’s no Brasil: qualidade igual ou melhor que as marcas lideres. A partir dai os
outros varejistas comecaram a trabalhar para mudar a qualidade de seus

produtos.

O século XXI passou a constituir a grande virada para as MP’s. Mudou o
foco estratégico, deu-se maior consolidagdo do setor e consequentemente
maior aceitacdo do consumidor. Hoje é possivel encontrar marcas proprias em
supermercados, farmacias, lojas de roupas como C&A etc. As MP’s finalmente

estdo no caminho certo.

7

Segundo a Nielsen (2008), o crescimento das MP’s é maior que as
marcas de fabricantes — 20% ao ano, mas a0 mesmo tempo, um crescimento
modesto em relacdo aos outros paises. De acordo com o Quadro 1 é possivel
verificar o quanto a marca prépria tem possibilidade de crescimento tendo

como referéncia paises no topo da lista.
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Suica 46%

Bélgica 42,5%
Inglaterra 39,6%
Canada 30,5%
Alemanha 30,1%
Suécia 28,3%
Espanha 25,9%
Finlandia 25,8%
Franca 25,3%
Dinamarca 24%
Holanda 23,7%
Portugal 18,7%
EUA 15,2%
Italia 13,4%
Argentina 9,8%
Brasil 8%
Chile 6,2%
Colémbia 5,5%
México 5,3%

Quadro 1. Ranking de participacao de mercado das marcas préprias no mundo
Fonte: (NIELSEN, 2008)

E importante ressaltar que basicamente o0s supermercados S&o
vendedores de servi¢os. Ou seja, eles compram de fornecedores e revendem
para consumidores finais. Fazem a funcéo de intermediarios. Com as marcas
proprias isso muda. O supermercado passa a ser o “fabricante” do produto para
o consumidor final, com suas obrigacdes legais segundo Codigo de Defesa do

Consumidor.

Para uma nocdo melhor do que se tem hoje em termos de marcas
proprias no setor supermercadista, segue, no Quadro 2, as cinco principais
cadeias de varejo brasileira em faturamento no ano de 2008 (segundo a

ABRAS) e suas respectivas MP’s.
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Varejista Marca Propria

Taeq, Qualita, Compre Bem, Extra,
Grupo Pao de Acucar Sendas, Assai e Club des
Sommeliers.

Viver, Carrefour, Tex, Bluesky e

Carrefour Firstline.

Great Value, Mais por Menos,
Equate, OI' Roy, Bompreco,
Durabrand, Bakers & Chefs,
Member's Mark, SAM'S, Kid
Connection, Select Edition e

Durabrand.

Walmart

GBarbosa (SE) GBarbosa.

Bretas (MG) (N&o tem).

Quadro 2. Relacédo dos principais varejistas do pais e suas respectivas marcas
proprias
Fonte: (0 AUTOR)

2.4 Objetivos das Marcas Proprias

Como apresentado, as MP’S fazem parte das complexidades inerentes
aos processos de construcdo de identidade das empresas contemporaneas.
Sendo assim, a constru¢do do signo MP como estratégia comunicativa € um

processo em permanente observagao em relacéo a sua utilizacao e sucesso.

Quando surgiram de forma definitiva, na década de 1970, as marcas
proprias foram apresentadas pelos aficionados como solu¢gées magicas, 100%
viaveis e interessantes aos negocios. Passados alguns anos, sabe-se que nao
é bem assim. E claro que ndo se pode desprezar um mercado que ja responde
por 8%, segundo a Nielsen (2008), mas os lideres do setor ja vém revendo
posicdes. Abilio Diniz, por exemplo, disse na Gazeta Mercantil (2001), que
errou ao apostar fichas demais na marca propria da Rede Barateiro e que
passou a adotar outra estratégia. Ele também vem acompanhando de perto as
MP’s de suas duas outras redes: Pao de Acucar e Extra. Quem nao trabalha
com as MP’s esta igualmente cauteloso e cheio de perguntas na cabeca.
Afinal, valem a pena os investimentos? As vantagens sdo maiores do que 0s
riscos? O que fazer com publicidade e propaganda? Marcas proprias sao

viaveis para qualquer empresa?
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Algumas respostas sao faceis de obter. Lojas independentes, por
exemplo, ndo devem se aventurar nessa seara, exceto se optarem pela
formagcdo de associagbes que viabilizem compras em escala, mas mesmo
assim, tomando-se todo o cuidado do mundo, alias, 0 mesmo cuidado exigido
para médias e grandes empresas, que envolve a escolha de categorias e
fornecedores, precificacdo e, sobretudo, os desejos do consumidor e o
posicionamento das marcas proprias no negoécio. Tais aspectos até agora vém

sendo mal tratados por muitos varejistas.

Quem néo trabalha com essa ferramenta também se preocupa com o0
impacto que as marcas préoprias dos concorrentes tém sobre suas vendas.
Quando o supermercado Dia vende MP’s a precos mais baixos do que as
marcas tradicionais, evidentemente provoca uma reviravolta no mercado em
que atua, atinge fortemente as lojas da vizinhanga, 0 que impde a estas a
necessidade de adotar novas estratégias. Basta lembrar o perfil do consumidor
brasileiro, muito voltado as marcas lideres e apegado a um atendimento
Premium. E preciso, portanto, entender o verdadeiro papel das marcas

proprias.

As marcas préoprias ndo sdo um problema, mas sim um instrumento, com
possibilidades e limitacdes, e devem ser vistas em sua complexidade. Tendo
em vista que os mercados sdo ambientes especificos com leis proprias, e aqui
0 conceito peirceano de legi-signo se enquadra muito bem: “quando algo tem a
propriedade da lei, recebe em semibtica o nome de legi-signo” (SANTAELLA,
2007, p. 13), dificiimente elas atingirdo no mercado brasileiro a mesma
projecdo que alcancaram na Gra-Bretanha, onde ficam com 40% das vendas
do varejo alimentar (NIELSEN, 2008).

No Brasil, segundo estimativa de Jodo Carlos Lazzarini, diretor de Retall
Service da AC Nielsen, deverdo atingir, em cinco anos, no maximo 14% do
faturamento. HA quem aposte que nao ultrapassardao 20%, seguindo o
comportamento do mercado norte-americano. Alguns especialistas acreditam
que o bom desempenho das marcas proprias na Gra-Bretanha se deve a uma
questdo de escala. Como o varejo local € altamente concentrado e o mercado

consumidor limitado, os supermercados britanicos teriam condigbes de
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desenvolver MP’s em volume suficiente para conquistar uma participacdo no
mercado comparavel a das indastrias. Ja aqui, como o mercado consumidor €
bem maior e a concentragcdo do varejo bem menor - os gigantes ainda tém
atuacao regional — torna-se dificil gerar volume suficiente para concorrer com
os fornecedores. A participacdo das marcas proprias, portanto, podera crescer,
mas serda sempre limitada pelo tamanho e pelas caracteristicas do mercado

brasileiro.

O varejo nacional é pulverizado, 0 que inviabiliza a consolidacdo das
MP’s nos moldes europeus. A maioria dos especialistas, entretanto, acredita
que outra razdo, ainda mais forte, € a que impedird as marcas préprias de
prevalecerem no mercado varejista: 0 comportamento do consumidor brasileiro.
Ainda, segundo Abilio Diniz (Gazeta Mercantil, 2001), existe em qualquer lugar
do mundo o consumidor “barganhador”, para quem a marca propria se torna
uma opc¢dao. Afinal, por enquanto, o posicionamento das MP’s tem se dado pelo
preco, inferior, entre 15% e 50%, ao das marcas lideres. Nesse caso, cada loja
tem de verificar o percentual da clientela “barganhadora” em suas lojas, para
decidir se vale a pena ou nédo investir na estratégia. Enquanto na Europa o
consumidor enfrentou guerras, se tornou mais consciente de seus direitos,
mais racional nas compras, no Brasil ele enfrentou planos econémicos que
fracassaram e geraram desconfianca. Dessa forma, em relacdo a percepcao do
consumidor em relacdo as MP’S, vé-se que as marcas lideres, signos que o
brasileiro ja conhece, ja testou e aprova, aparecem, portanto, como alternativa

segura e proporcionam o prestigio que ele tanto persegue.

Aos poucos, a relacdo de desconfianca do brasileiro com as marcas
proprias vai acabando. Segundo Kumar e Steenkamp, no livro Estratégia de
Marcas Proprias, dois de cada trés consumidores em todo o mundo acreditam
que “as marcas proprias de supermercado sejam uma boa alternativa” (2007,
p.22). O varejo nacional tem, assim, de aperfeicoar suas estratégias de
comunicacdo para vencer resisténcias e conquistar mercado. O

posicionamento dado as MP’s € um dos problemas a serem vencidos.

Na mesma obra, Kumar e Steenkamp (2007) apontam quatro tipos de

marcas proprias, descritas no Quadro 3.
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QUATRO TIPOS DE MARCAS PROPRIAS

Marcas proprias Marcas de Marcas de loja | Inovador de
genericas imitacao Premium valor
* Xampu . .
Pacotes sem nome, P * President’s .
Walgreens ; * Aldi
em branco e preto, Lo Choice
Exemplos A . * Vitaminas Osco * H&M
onde esta escrito - « Body Shop
= ~ * Produtos Quill . * IKEA
sabdo, xampu, pao o  Tesco Finest
para escritério
- A mais barata - "Eu de novo" a um Melhor relagao
Estratégia S . . Valor agregado desempenho -
indiferenciada preco mais barato
preco
 Fornecer
. * Aumentar o poder
« Fornece ao cliente o produtos de valor
~ de negociagdo « Fornecer o
uma opgao de preco . agregado
: com o fabricante . . . melhor valor
baixo « Diferenciar loja .
L * Aumentar a «Construir a
Objetivos * Expande a base de L * Aumentar as L
- participacdo do fidelidade do
clientes = vendas da ; .
varejista nos lucros . cliente com a loja
X categoria
da categoria  Gerar
* Aumentar as -
comentarios
vendas

Formacéo da

Sem nome de marca,
ou identificado como

Marca de loja
guarda-chuva ou
as préprias marcas

Marca de loja
com submarca

Marcas proprias
sem importancia

marca rétulo de primeiro . ou a marca para demonstrar
de categoria o ;
preco i propria variedade
especifica
Desconto Grande desconto,

Determinacao de
precos
(Precificar)

Grande desconto,
20%-50% abaixo do
lider da marca

moderado, 5%-
25% abaixo do
lider da marca

Perto de ou mais
alto que a marca
lider

20%-50% abaixo
do lider da marca
lider

Origina-se em

Categorias que

. . formam a
Cobertura da Categorias de produto | grandes categorias imagem Todas as
categoria funcional basico com forte lider de gem, categorias
frequientemente
marca
produtos novos
Qualidade
funcional
Qualidade comparavel com a
Qualidade Qualidade proxima | comparavel, ou marca lider, mas

comparativa com
a marca lider

Fraca qualidade

dos fabricantes de
marca

melhor,
anunciada como
melhor

com a remocdao de
caracteristicas e
imagem do produto
que “ndo agregam
valor”

Desenvolvimento

Nenhum: produto
oferecido a fabricantes

Engenharia inversa

usando fabricantes

Esforgo
consideravel
para desenvolver
os melhores

Esforco e inovacao
consideraveis em

de produto com tecnologia com tecnologia termos de andlise
e produtos com i
ultrapassada similar L custo-beneficio
tecnologia similar
ou melhor .
A mais proxima . Exclusiva e
-~ p Exclusiva e fonte o
Embalagem Barata e minima possivel da marca . o« eficiente em
. de diferenciacdo
lider termos de custo
Posicdes de
Disposicéo nas Fraca; menos Ao lado da marca | destaque que Normal, como em
prateleiras prateleiras visiveis lider chamam a toda loja
atencao
Propaganda da
Aparecem em 'opaga
. loja e ndo do
Frequentes propagandas, NI
Propaganda/pro ~ préprio rotulo,
= Nenhuma promocdes de mas com ~
mocéao ~ programagao
preco promocdes de
i normal de
preco limitadas <
promocéo

Proposi¢do do

Vendida como

Vendida como a

Vendida como os

Vendida como o
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cliente

produto mais barato

mesma qualidade,
mas a um preco
mais baixo

melhores produto
s do mercado

melhor valor —
preco de
genéricos, mas
qualidade objetiva
comparavel com as
marcas lideres

Quadro 3. Tipos de marcas proprias
Fonte: (KUMAR E STEENKAMP, 2007, p. 23 e 24)

Hoje, o principal foco adotado no Brasil sdo as marcas genéricas e de

imitacdo. Empresarios e especialistas comecam a entender que preco nao

deve ser o Unico e talvez nem mesmo o principal apelo, pois ele ndo se

sustenta em longo prazo. O maior desafio do varejo é fidelizar consumidores, e

preco ndo serve para essa finalidade. O cliente estimulado com preco baixo

estd sempre trocando de loja, atras de uma oferta melhor. Ndo é a toa que

algumas redes preferem ressaltar a qualidade de seus produtos.

Kumar e Steenkamp mostram a participacdo da marca propria nos bens

de consumo embalados, conforme apresenta a Tabela 1.

Tabela 1. Participacdo de marca propria de bens de consumo embalados

PARTICIPACAO DE MARCA PROPRIA (% DE VENDAS)

2000 Esperada em 2010
Em todo o mundo 14 22
Europa Ocidental 20 30
Europa Central e Oriental 1 7
América do Norte 20 27
América Latina 3 9
Autralasia 15 22
Japéao 2 10
China 0,1 3
Africa do Sul 6 14

Fonte: adaptado de M+M Planet Retail, 2004, http://www.planetretail.net/

Fonte: (KUMAR E STEENKAMP, 2007, p. 4)
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Segundo a Nielsen (2008), 40% dos consumidores aceitam as marcas
préprias. A maioria, porém, 51%, ndo as conhecem ou as conhecem e nao
compram. Percebe-se que ainda existe no Brasil um grande campo para o
crescimento das marcas préprias. Hipoteticamente, parte dessas pessoas
afrmaram que conhecem e ndo compram ou ndo conhecem, sem
conhecimento de que existem MP’s com nomes diferentes dos nomes dos

varejistas.

Tabela 2. Porcentagem de consumidores que compram MP’s

Conhecem e compram 49%
Conhece e ndo compram 19%
N&o conhecem 32%

1.200 entrevistas telefonicas, mulheres (donas de casa) entre 18 e 60
anos; principais capitais.

Fonte: (NIELSEN, 2008)

Tabela 3. Razdes de Compra

Preco 73%
Qualidade 51%
Curiosidade 29%
Variedade 7%
Credibilidade da Rede 8%
Outras 3%
580 consumidoras que compram marcas préprias

Fonte: (NIELSEN, 2008)

Com o movimento frequente dos mercados, outros setores varejistas, ou
ambientes, ja perceberam o potencial da marca propria € comecam a criar as
suas. A rede de brinquedos RiHappy, que possui a marca Solzinho, e a C&C,
com a marca Casanova, no segmento Premium, sdo dois exemplos de
sucesso. “Essas ainda sdo excecbes. E preciso que novos canais de venda
apostem em marcas proprias para que esse segmento cresca no Brasil”,
(OLIVEIRA, 2008, p. 239)

Apostando na fidelizagcdo de seus clientes, grandes redes de farmacias

também langcam produtos com marca prépria. As lojas vendem diversos itens,
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exceto medicamentos. Sdo produtos de higiene pessoal, cosméticos e alguns
de primeiros socorros. Ha protetor solar, fraldas, adocante, xampus, acetona,

agua oxigenada e produtos da linha infantil.

Muitos varejistas ainda ndo perceberam o potencial mercadolégico e
comunicacional das marcas préprias. Muitos ndo tém como investir ou negociar
grandes escalas, porém € completamente possivel a organizacdo de uma
central de compras ou alguma organizacao que trabalhe em prol de um pool de
empresas. Mesmo pequenos, alguns varejos ja investem em marcas proprias.
Eles perceberam o quanto isso gera de identidade e sua importancia na

comunicacao no ponto de venda.
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3 CONTRATO DE COMUNICACAO

Todo discurso depende das condi¢cdes caracteristicas da situacdo de
troca comunicacional em que acontece. Em toda comunicacao, os individuos
nela presentes, se reportam a um quadro de referéncia quando a iniciam. E
isso que argumenta Charaudeau (2007). Os individuos, ou empresa e
consumidor, que desejam se comunicar devem levar em conta a situagéo de
comunicacdo. Ndo apenas o emissor deve submeter-se as restricoes da
comunicacdo, mas também reconhecer que seu receptor tem condicbes de

reconhecer essas mesmas restricoes.

Dessa forma, constréi-se o que se chama de “cointencionalidade”, ou
seja, toda comunicacdo se constitui num quadro de cointencionalidade. E
necessario reconhecer que existe o reconhecimento reciproco das restricées
da comunicagdo em que emissor e receptor estdo envolvidos, ou seja, um

acordo prévio sobre os dados desse quadro de referéncia.

Eles se encontram na situacdo de dever subscrever, antes de
qgualquer intencdo e estratégia particular, a um contrato de
reconhecimento das condi¢cBes de realizacdo da troca linguageira em
gue estdo envolvidos: um contrato de comunicacgdo. Este resulta das
caracteristicas préprias a situacao de troca, os dados externos, e das
caracteristicas  discursivas decorrentes, o0s dados internos
(CHARAUDEAU, 2007, p. 68).

Charaudeau (2007) faz uma detalhada explanacao sobre os elementos
do contrato de comunicagdo. Tal contrato est4, como na definicdo anterior,
modulado por dados externos e internos. Os dados externos sdo constituidos
pelas simetrias comportamentais dos individuos que efetuam trocas
comunicacionais. Esses dados ndo sdo apenas através da linguagem, mas
também sdo semiotizados. Tais dados externos podem ser divididos em quatro
categorias: a) condicao de identidade — quem troca com quem; b) condicao de
finalidade — em que importa saber o objetivo da troca comunicacional; c)
condicdo de proposito — é preciso considerar do que se trata na comunicacao;
d) condicédo de dispositivo — considera o ambiente em que a comunicagao se
desenvolve. E o dispositivo que determina diferengas no cerne de um mesmo

contrato de comunicacéo. Os dados externos, resumidamente, levam em conta
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“quem diz e para quem”, “para qué se diz”, “o que se diz” e “em que condicdes

se diz".

Ja os dados internos se referem ao “como se diz”. Charaudeau (2007)
divide esse espaco em trés: ‘espaco de locucao”, “espaco de relacdo” e
“espaco de tematizacdo”. Em “espaco de locucdo”, o emissor deve impor-se
como sujeito falante identificando, ao mesmo tempo, o receptor, conquistando

assim o “direito” de poder comunicar.

No “espaco de relacdo" o sujeito constréi relacdes de alianca, exclusao,
inclusdo, agressdo ou conveniéncia com o interlocutor. No “espaco de
tematizacdo” séo tratados os dominios do saber, o tema da troca, seja
predeterminado ou introduzido pelos participantes da troca. O sujeito falante
deve, além de tomar posicdo com relagdo ao tema imposto pelo contrato,
escolher um modo de intervengdo e um modo de organizagdo discursivo

particular.

Nenhum ato de comunicacdo esta previamente determinado. Se o
sujeito falante esta predeterminado pelo contrato de comunicac¢ado, na verdade
esta determinado em parte, pois ele dispde de uma margem de manobra que
Ihe permite manifestar-se pela fala pessoal que corresponde ao seu “projeto de
fala”. Charaudeau afirma ainda que o “contrato de comunicacdo e projeto de
fala se complementam [...] o que faz com que todo ato de linguagem seja um
ato de liberdade, sem deixar de ser uma liberdade vigiada” (CHARAUDEAU,
2007, p. 71).

Como em qualquer ato comunicacional, a comunica¢do coloca em
relacdo duas “instancias”, a de producéo e a de recepcdo. A instancia de
producédo, ou varejista, tem por funcao primaria fornecer informacéao, pois deve
saber fazer, prender seu publico. J& a instancia de recepcéo, ou do consumidor

final, deve, em tese, demonstrar seu interesse em consumir tais informacoes.

O varejista, uma entidade que pode envolver varios atores, busca uma
unidade homogénea em seu discurso. Em uma comunicagdo no varejo, por
exemplo, pode ser envolvida a direcdo geral, a geréncia, os vendedores e 0s
expositores. Todos contribuem para a criagdo de um discurso aparentemente

unitario, uma “coenunciacgao”.
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A instancia de recepcao, ou o consumidor final, ndo pode ser encarada
de maneira global. Dependendo da transmissdo, pode-se diferenciar em
leitores da imprensa, ouvintes de radio, telespectadores ou no ponto de venda.
Fica facil compreender que as reacdes variam de midia para midia, e o
emissor, sabendo disso, tira proveito dessas diferencas. Outro fator importante
€ que a identidade social dos receptores se torna uma incégnita para a
insténcia de produgdo. Por um lado, dependendo da relagdo midiatica, muitas
vezes 0s receptores ndo estdo fisicamente presentes, ndo se tendo assim
acesso as suas reacdes sendo por meio de pesquisas. Por outro lado, é dificil
determinar com precisdo essa instancia quanto ao seu status social, que é

sempre bem diversificado.

Como conhecer a motivacao dos receptores e como medir o impacto da
informagé&o sao problemas enfrentados por qualquer instéancia de producéao.
Existem pesquisas que buscam determinar o perfil do receptor para cada meio
de comunicacdo. Porém, a instancia de producéo ndo deixa de fazer previsdes
prevendo os movimentos de avaliacdo que o receptor pode fazer ao receber

uma informagao.

A credibilidade que a instancia receptor atribui a instancia midiatica, ou
enunciador, baseia-se na avaliacdo que ele julga verdadeira, confiavel e

auténtica.

Evidentemente, isso obriga a instancia midiadtica a ndo errar no
calculo sobre a expectativa de informacdo do sujeito-alvo, pois é
nesse aspecto que o sujeito-alvo € mais exigente, sobretudo se a
informacdo diz respeito a um dominio de sua competéncia. Se a
informacdo for decepcionante, ele podera, com razdo, ter duvidas
sobre a validade das outras informagBes que concernem a outros
campos de competéncia (CHARAUDEAU, 2007, p. 81).

Seja qual for a instancia de producao, € preciso manter a credibilidade
em todos os aspectos, sempre que houver uma relagdo comunicacional com a
instancia de recepcao. Caso essa credibilidade se quebre, por exemplo, em
relacdo a uma marca propria, em todas as outras relacdes com a empresa
podera haver uma desconfianca por parte do receptor. A opinido publica é
construida a partir de uma interagdo entre producao e recepcao.
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Charaudeau (2007), ao analisar as instancias do contrato de
comunicacao, afirma que a finalidade desse contrato se d4 numa tenséo de
duas vertentes: “fazer saber” — ou seja, informar ao cidadao e “fazer sentir” —

captar audiéncia por uma questao de sobrevivéncia.

O mesmo autor afirma que o contrato de comunicacdo publicitario é
diferente do contrato de comunicacdo midiatico, pois nele se coloca a tenséo
entre “informar” e “seduzir”. Na publicidade, a segunda é mais forte que a
primeira, mascarando-a e constituindo o “seduzir para vender”. No contrato de
comunicacao midiatico é a primeira vertente que domina, de fazer saber, que
esta ligada a verdade dos fatos. O fazer sentir seria, em principio, secundario
nesse contrato. Na atualidade ocorre que inimeras vezes no contrato midiatico,
tal qual no da publicidade, o fazer sentir tem sido o mais importante, porém néo
€ objeto de estudo no presente trabalho.

O contrato de comunicacédo enfrenta o desafio da credibilidade com a
visdo da informacdo e ao mesmo tempo da dramatizacdo captada. Quando
pensamos em divulgar uma informacdo, a fung¢do primaria € informar o que
estqd acontecendo na vida social. Através de duas opcdes de linguagem,
atingimos esse objetivo: “descricdo-narracdo” — para reportar os fatos; e
“explicacdo” — para esclarecer os fatos. Um problema aparece, numa ou outra
opcao: a relacdo com a verdade. No discurso da informacé&o, porém, a questao
ndo é a verdade em si, mas a maneira de reportar os fatos — a condicao de
veracidade. A instancia midiatica cabe conferir os dados, sempre buscando
provar que o que é dito é verdadeiro. A publicidade, cabe dar referenciais de
veracidade do que € informado e prometido, decidindo se € verdade, ou se
trata de um simulacro®. Ao varejo cabe dar credibilidade e entregar o que

realmente esteja prometendo.

Quando um varejista decide comercializar marcas préprias, cabe a ele
mostrar que tal marca tem a credibilidade descrevendo e explicando isso
através da comunicacdo no ponto de venda ou qualquer meio de comunicacgao.

O varejista precisa informar que existe uma opcao de marca para consumo, a

2 Segundo Gilles Deleuze, em “Diferenca e Repeticdo”, o simulacro é o sistema em que o
diferente se refere ao diferente por meio da proépria diferenca (DELEUZE, 1988, p.437).
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marca propria, € ao mesmo tempo, seduzir o consumidor para a compra. E um

fazer saber e fazer sentir que a marca prépria é atraente e vantajosa.

A visdo de captacado, por sua vez, esta orientada para o receptor, que
possui sua propria faculdade de interpretacdo e ndo foi conquistado
antecipadamente. Porém, com a condicdo de mostrar-se com credibilidade e
com a necessidade de estar sempre buscando o grande publico, torna-se
necessario ter de “emocionar”. Assim, o contrato de comunicacao midiatico fica
marcado por uma contradigdo entre a finalidade de fazer saber e a finalidade
de fazer sentir. Quanto mais se aproxima do fazer saber, que tem como
principio de buscar um grau zero de espetacularizacdo, menos audiéncia tera.
Quanto mais o contrato tende para o fazer sentir e captar audiéncia, menos

credibilidade tera.

A publicidade, por sua vez, também estd entre o fazer saber e fazer
sentir. Ao mesmo tempo em que tem como funcéo informar a sua audiéncia “o

AN

qué” efetivamente estd tornando publico, também precisa fazer sentir
agregando muitas vezes sentimentos e caracteristicas que vao além dos
produtos anunciados. Busca-se trazer um quadro de referéncia novo ao que
esta sendo efetivamente anunciado, no caso, a marca propria. Faz-se saber,
muitas vezes, mais sobre o que sentir do que sobre a informac&o propriamente
dita. E aquela sensac¢&do comum que surge no grande publico: “vocé se lembra
daquela propaganda? De que empresa era mesmo?”. Ou seja, 0 receptor se
lembra do fazer sentir, mas nao do fazer saber. Lembra-se mais da

dramatizacdo do que do enunciador.

Quando um supermercado decide fazer uma marca propria, ele esta
também buscando um contrato de comunicacdo com seu publico-alvo, em que
se coloquem os corretos e adequados fazer saber e fazer sentir para o
enunciatario. O consumidor, ao receber essa comunicagao, reporta o quadro
de referéncia do supermercado para o produto. Na pés-modernidade a opinido
desse consumidor passa a ser de extrema importancia para o emissor. A partir
do momento que a satisfacdo desse consumidor é objetivo final do
supermercado, ele passa a ser o “decisor” na esfera da producdo. Pesquisas
guantitativas e qualitativas buscam entender a opinido a respeito de

determinados temas e até mesmo o0 que esses consumidores desejam
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consumir, mas ainda ndo sabem. O consumidor passa a ser visto como co-

produtor, o decisor do que produzir ou nao.

3.1 O Consumidor na pés-modernidade

O sujeito na pos-modernidade passa a ser visto como fragmentado. A
crise de identidade, proposta por Hall (2006, p.7), é vista como parte de um
processo que esta deslocando as estruturas dos processos centrais e mudando
0S quadros de referéncias que proporcionavam aos individuos uma
“ancoragem” no mundo social. A identidade moderna foi “descentrada”,

deslocada e fragmentada.

Tais transformacdes alteram as identidades pessoais, minando a idéia
de que nds somos sujeitos integrados, havendo um deslocamento do sujeito
em relacdo a seu mundo social e cultural, o que constitui o que Hall (2006, p.9)
chama “crise de identidade”. Porém o que vém a ser essas mudancas no
conceito de sujeito? Aquele autor o define historicamente segundo trés
concepgdes: a) sujeito do iluminismo — sujeito centrado, unificado; b) sujeito
sociologico — ja refletido na crescente complexidade do mundo moderno e na
consciéncia de que o nucleo interior do sujeito ndo era autossuficiente, mas
dava-se na relacdo com outros sujeitos. Nessa relacdo, a identidade preenche
0 espaco entre o mundo pessoal e o0 mundo publico; ¢) sujeito pés-moderno — o
sujeito com uma identidade unificada passa a ser visto como fragmentado. A
identidade passa a ser mével — passa a ser formada e transformada a partir
dos sistemas culturais do entorno. Tal sujeito passa a assumir identidades
diferentes em diferentes momentos, n&o unificadas ao redor de um *“eu”
coerente (HALL, 2006, p.13).

As sociedades modernas se caracterizam por mudancas incessantes.

Anthony Giddens argumenta que:

Nas sociedades tradicionais, o passado € venerado e os simbolos
sdo valorizados porque contém e perpetuam a experiéncia de
geraces. A tradicdo é um meio de lidar com o tempo e 0 espago,
inserindo qualquer atividade ou experiéncia particular na continuidade
do passado, presente e futuro, por sua vez, sdo estruturados por
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praticas sociais recorrentes (GIDDENS, 1990, p.37- 8 apud HALL,
2006, p.14-15).

O ritmo e o alcance da mudanca, segundo Giddens (apud HALL, 2006,
p.16), ocorrem na medida em que lugares distintos sao colocados em conexao.
Transformacdes atingem virtualmente locais completamente distantes, desde
que colocados em contato. A sociedade passa a nao ser mais um todo
unificado e bem demarcado, tornando-se “descentrada” por forcas dirigidas
para fora de si mesma. Quando pensamos no ponto de venda, essa realidade

de constante mudanca também se coloca.

Hall (2006) defende cinco grandes avangcos na teoria social para o
“descentramento” do sujeito cartesiano®. Através dessas cinco caracteristicas,
temos uma alteracdo do sujeito iluminista (visto com uma identidade fixa e
estavel) ao sujeito poés-moderno (visto com uma identidade aberta,
contraditoria, inacabada, fragmentada). Séo elas:

a) tradicbes do pensamento marxista — 0S novos intérpretes dos
escritos de Marx argumentavam que 0 marxismo, corretamente
entendido, deslocara qualquer nocdo de agéncia individual. Os
individuos podiam agir apenas com base em condi¢cfes criadas por

outros;

b) descoberta do inconsciente de Freud — nossas identidades,
sexualidade e desejos sdo formados por processos psiquicos e
simbdlicos do inconsciente que funciona com uma “légica” diferente

da razao;

c) trabalho do linguista Ferdinand Sausurre — sustenta que ndo somos

os “autores” dos significados das afirmacdes que fazemos;

d) trabalho do fildsofo Michel Foulcault com a genealogia do sujeito

moderno e um novo tipo de poder, o “poder disciplinar”;

® Fildsofo francés René Descartes (1596 — 1650) postulou uma concepcao do sujeito racional,
pensante e consciente, situado no centro do conhecimento. Ele postulou duas substancias
distintas — a espacial (matéria) e a pensante (mente). Por isso sua palavra de ordem era a
“Penso, logo existo” (HALL, 2006. p.26-27).
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e) impacto do feminismo tanto como critica tedrica quanto como

movimento social.

7

Hall (2006) discute como este “sujeito fragmentado” € colocado em
termos de suas identidades culturais. Tal identidade cultural € a identidade
“nacional”, principal fonte da identidade cultural. Nenhuma identidade esta
impressa biologicamente. A identidade nacional é formada e transformada por
um sistema de representacdes culturais. As pessoas nao sao apenas cidadas
de um pais, mas participam da ideia de nacado tal qual é construida em sua
cultura nacional. Tal cultura nacional contribuiu para formacdo de padrbes de
alfabetizacdo, generalizou uma unica lingua em todo o pais e se tornou assim
caracteristica-chave da industrializagdo. “As culturas nacionais, ao produzir
sentidos sobre ‘a nacéo’, sentidos com o0s quais podemos nos identificar,
constroem identidades” (HALL, 2006, p.51).

O consumidor pés-moderno tende, portanto, a ser globalizado. Os
deslocamentos e o descentramento das identidades culturais desde a segunda
metade do século XX ocorreram dentro do processo de “globalizacdo”, que
envolve processos econdémicos e culturais, em escala global, integrando e
conectando comunidades em nova combinacdo de espaco e tempo, tornando-
0s mais conectados. Na verdade o que a globalizacdo tem feito é integrar
mercados, antes independentes. Basta ver a Unido Européia agora com uma

Unica moeda, o Euro.

Hall (2006) descreve trés possiveis consequéncias da globalizacdo
sobre as identidades culturais: as identidades nacionais estdo se
“desintegrando”, como resultado do “pds-moderno global”; as identidades
nacionais e outras “locais” estdo sendo reforcadas pela “resisténcia” a
globalizacéo; e, as identidades nacionais estdo em declinio, mas “novas”

identidades, hibridas®, estdo tomando seu lugar.

Juntamente com o impacto e interesse pelo “global”, ha interesse pelo
“local’. A globalizagéo, segundo Hall, explora a diferenciagdo local. Quem

também trabalha esse conceito € Warren Keegan:

Marketing global exige que as empresas se comportem de uma forma
que seja global e local ao mesmo tempo, respondendo as

* Hibridismo, segundo Hall, é a fusdo de diferentes tradicdes culturais. (HALL, 2006, p.91).
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similaridades e as diferengas dos mercados do mundo (KEEGAN,
2005, p.3).

Exemplo disso sdo empresas como McDonald’s e Coca-Cola, com
adaptacbes dos produtos, promocoes, distribuicdo e atendimento das
necessidades dos consumidores para cada pais, apesar de seus produtos
serem globalizados.

Canevacci (2009), por sua vez, sugere o conceito de “multividuo”,
assumindo que o individuo ndo tem mais identidade Unica. Nao que ndo tenha
mais identidade, mas sim identidades plurais, ou seja, ele € multividuo. Um
termo mais dindmico do que individuo, multividuo acaba sendo trazido a tona
na hora em que o individuo faz suas compras num espagco como O
supermercado, em que tem a sua disposicdo as mais variadas marcas e

escolhe assim estilos ou personalidades diferentes ao fazer sua compra.

O conceito de multividuo é um conceito mais flexivel, mais adequado
a contemporaneidade. Por que significa que multividuo é uma
pessoa, um sujeito, que tem uma multiddo de eus na prépria
subjetividade. O plural de eu, ndo é mais nds, como no passado. O
plural de eu, deve ser eus (CANEVACCI, 2009, p. 10).

Novas identidades entdo tém sido formadas em consequéncia da
globalizagdo. Bom exemplo disso sao ritmos musicais como o black, que
fornece um novo foco para os afrocaribenhos. Portanto, a globalizacdo tem
como efeito “contestar e deslocar” identidades aparentemente fechadas em

culturas nacionais, tornando as identidades menos fixas e unificadas.

Nesse contexto contemporédneo, em que O sujeito/consumidor esta
fragmentado com a globalizacdo e com a crise das identidades nacionais, as
marcas tentam criar estratégias para atender a publicos especificos, em
qualquer parte do mundo. O sujeito pds-moderno, multividuo, quer o local, mas
também o global, pois através dos meios de comunicacdo, cria identidades
fluidas, menos engessadas. A marca se insere num contexto pés-moderno em

que as empresas buscam atender a um sujeito cada vez mais pés-moderno.

Os processos de comunicacdo na pés-modernidade também tém sido

influenciados pela globalizacdo. Num ambiente em que o receptor define o que
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quer assistir, com apenas um movimento de zapping’, 0 sujeito exerce a
funcado de receptor e emissor ao mesmo tempo, pois ele, em muitos casos, tem
0 “poder” de criar informacao, principalmente no contexto da cibercultura. Ou
seja, 0 meio de comunicagédo ndo tem exercido a funcdo, em muitos casos, de

criador da mensagem, mas apenas o de meio.

Com a globalizacdo, surgiram novos padrdes de consumo. Shopping-
centers e supermercados, lugares-simbolos da pds-modernidade, ganharam
cada vez mais espaco nas preferéncias de compra por Vvarios motivos:
comodidade — tudo a disposicdo num so lugar, dificuldade de locomocéao pela
cidade, facilidade de pesquisa de precos, amplo estacionamento, seguranca,
escadas rolantes, ar condicionado, pessoal para cuidar do bebé&, manobristas
etc.

Essa preferéncia tem influenciado no comportamento da compra por
impulso — 0 ambiente estimula fantasias e proporciona o consumo. O desejo de
prazer e o desejo de conveniéncia estdo intimamente ligados. Com isso, as
compras estdo se tornando mais concentradas. O supermercado, por sua vez,

nao fica atrds do shopping.

Alids, existem também supermercados dentro dos shoppings. Ou seja,
ambientes diferentes, mas com algo em comum: tudo no mesmo lugar. O
consumidor pos-moderno quer comodidade a preco baixo e o mais importante
€ que na compra mensal ou semanal, com 0s mesmos produtos/marcas,
possa pagar menos e ainda ganhar prémios. E nesse ambiente em que se

encontram as marcas proprias.

3.2 Espacgo semiotico do supermercado

Todo o ambiente do supermercado € cuidadosamente planejado. Todos
0S signos que envolvem esse ambiente sdo previamente determinados em

relacdo ao publico-alvo que frequenta cada loja. Cada ponta de gbndola, cada

® Zapping vem do inglés zap e ficou conhecido como o ato de trocar de canais de televisdo
usando o aparelho de controle remoto (O"GUINN, 2008, p.450).
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espaco especifico para grupos de produtos, os chamados produtos ancoras —

gue chamam os consumidores para a loja, hada € colocado aleatoriamente.

Nesse contexto estdo as marcas, dividindo o mesmo espaco, buscando
de todas as formas chamar a atencdo dos consumidores. Nesse cenario, 0s
supermercados utilizam de todas as estratégias comunicacionais possiveis

para chegar ao seu objetivo final: vender.

O espaco, ou ambiente, em que grande parte das marcas proprias estéo
inseridas é algo tipico e caracteristico da globalizacdo. Os supermercados
refletem um sistema de valores que busca sua diferenciacdo do espaco
externo. Organizam o fluxo desestruturado das pessoas em seus corredores,
selecionam a melhor iluminagdo para cada espaco, seja hortifrati, padaria ou

congelados.

7z

De forma geral, a populacdo dos supermercados € composta por
individuos, ou multividuos, que compram de forma semelhante. Percebem-se
cada vez menos consumidores com listas, mas sim fazendo um zigue-zague
por entre as gondolas, colocando no carrinho tudo o que lhes interessa. Os
funcionarios, por sua vez, sempre treinados e uniformizados, podem gerar uma
sensacao de impessoalidade ao tratar a todos da mesma forma, com as
mesmas palavras e ndo pelo nome. Até nesse aspecto tem-se uma ruptura

com o cotidiano em que o consumidor esta acostumado com a pessoalidade.

Marc Augé (apud RENNO, 2002, p.43) chama esses lugares de “néo-
lugares”. “Assim como os lugares antropologicos criam um social organico, os

nao-lugares criam uma tensao solitaria”. Jean Chesnaux define os ndo-lugares:

[...] locais anbnimos, serializados, capazes de acolher qualquer
transeunte, independente de sua idiossincrasia. Espaco que se
realiza enquanto sistema de relacdes funcionais, circuito no qual o
individuo se move. Dai a necessidade de sinaliza-lo, para que as
pessoas ndo se percam no seu interior. Numa civilizacdo na qual a
mobilidade é essencial, € necessario que existam balizas, um cédigo
de orientagcdo. Um aeroporto, uma grande estacao ferroviaria ou uma
cidade sdo analogos a um texto semioldgico, recortado por
indicacdes e painéis, comunicando ao usuario um conjunto de
informacdes que lhe permite enveredar nesse labirinto de signos.
Espaco impessoal, no qual o individuo se transforma em usuario, isto
€, em alguém capaz de decodificar a inteligibilidade funcional da
malha que o envolve (fazer compras, passear, tomar um avido, ir ao
trabalho etc). (CHESNAUX, apud RENNO, 2002, p.43).
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Esse sistema de néo-lugares cria ambientes homogeneizados, contrario
a individualidade e a customizacdo. Dessa forma a individualidade se torna em

valor e, muitas vezes, por um alto precgo. Afirma Renato Ortiz:

Os consumidores sécio-conscientes querem ser tratados como
individuos, ndo como parte de uma massa. Ndo nos encontramos
diante de um simples entendimento do mercado, mas em face de um
universo de valores, de uma ordem simbdlica que distingue entre
individuos superiores e inferiores. Comida padronizada, ambiente
familiar, decoracédo brega, massificacdo, contrapdem-se a comer em
restaurantes, atendimento individualizado, alimentos sadios, bom
gosto. Tudo se passa como se uma era fordista tivesse sido superada
por outra, flexivel, adequada ao bom gosto e a individualidade dos
clientes. O fast-food surge assim como um valor ultrapassado pela
modernidade dos customized products. (ORTIZ, apud RENNO, 2002,
p. 44)

Para esse publico, muitos estabelecimentos tém buscado personalizar
seus ambientes, seja de acordo com cada bairro ou cidade. O P&o de Acucar
adapta seu portfélio de produtos ao bairro em que esta localizado. Por
exemplo, na época do Pessach, pascoa Judaica, cerca de trinta lojas, dentre
elas a da Rua Afonso Braz, Av. Angélica, Av. Reboucas, Rua Maranhdo e

shopping Iguatemi, oferecem um cardapio especial para essa festa judaica.

Ao personalizar seus espacos, 0 grupo Pao de Acucar adota uma
estratégia de possuir bandeiras diferentes para cada tipo de publico. A
bandeira Pao de Acucar para uma classe mais alta, o Extra para classe média
com a caracteristica de uma compra semanal ou mensal e o Compre Bem para
classes mais populares. Essa estratégia adota posicionamentos de mercados
distintos e tenta transmitir algo mais personalizado para cada segmento de
mercado. Ao fazer isso, novos quadros de referéncias e interpretantes sdo

criados com ambientes e comunicacéao diferentes.

Para cada poder de compra, um contrato é desenvolvido a partir de
ambientes diferentes. A bandeira Pdo de Acucar, por exemplo, adota uma
comunicacao mais discreta para produtos mais baratos, conforme a Figura 2. A
cor-padréao das etiquetas dos produtos das gondolas no Pao de Acgucar € a cor
amarela, porém, a unica diferenciacdo para os produtos em promocdo € a
mudanca da cor para o vermelho (ambas cores quentes, de destague no ponto
de venda). JA o Extra, conforme Figura 3, constitui outro contrato de

comunicacdo, adotando uma estratégia mais popular para produtos em
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promoc¢ao, com o tamanho da etiqgueta maior, em destaque, maior tamanho da

letra, cor amarela, diferente do padrdo utilizado para os demais produtos -

branco.

Figura 2. Etiqueta promocional no Figura 3. Etiqueta promocional no
Pao de Acgucar Extra
Fonte: (0 AUTOR) Fonte: (0 AUTOR)

A pessoa que faz a escolha do produto no ponto de venda €, em regra, o
préprio consumidor. Ele realiza autosservico para decidir o qué e quanto
comprar. Isso reforca ainda mais a importancia da comunicacdo no ponto de

venda e o0 autosservigo é decisivo para qualquer ambiente varejista.

3.2.1 O autosservigo

O autosservico, acao usual na vida pés-moderna, é resultado de uma
evolucdo no mercado varejista. Conceito desenvolvido nos Estados Unidos em
1912, significa que o proprio consumidor escolhe, retira da géndola e leva até o
caixa para pagar. Esse sistema sO se firmou ap0s a Grande Depresséo de
1929, em que as empresas tinham que reduzir custos; ele fez com que os
produtos fossem previamente pesados e empacotados pelo varejista. A
escolha do produto passou das maos do varejista para as maos do consumidor

final. Agora o consumidor poderia analisar, cheirar, tocar o produto antes da
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escolha final. A embalagem passa a ter uma funcdo além da conservacao do
produto: passa a ser um instrumento comunicacional e de estimulo perante o

consumidor final.

A ABRAS - Associacdo Brasileira de Supermercados define o
supermercado da seguinte forma: “estabelecimento varejista que, adotando
autosservico, expbe e vende no mesmo local, permanentemente, géneros
alimenticios, artigos de consumo imediato e utilidades domésticas e é
explorado por uma pessoa fisica ou juridica” (RODRIGUES, 1993, apud
RENNO, 2002, p.49).

J& a descricdo de um supermercado, segundo a ABRAS (apud RENNO,
2002, p.50) é a seguinte:

Um supermercado divide-se basicamente em trés setores: depdésito,
area de preparo e area de vendas. O depésito armazena a
mercadoria, as areas de preparo limpam, fatiam, cortam, pesam,
precificam, embalam e produzem [...], enfim, trabalham a mercadoria
que sera vendida nas secbes de atendimento e area de vendas. E ai
gue os produtos s@o expostos e, portanto, colocados ao alcance do
cliente pelo sistema de auto-servico. No final da linha, junto & saida
ficam os caixas ou checkouts, que recebem o pagamento pelas
compras efetuadas. A departamentaliza¢cdo de um supermercado, ou
seja, a locacdo das areas disponiveis para venda das mercadorias
em secbes € realizada considerando-se dois objetivos bésicos:
maximizacdo de venda e reducdo de custos operacionais. (...) O
percurso que o cliente faz dentro de um supermercado é estudado,
entdo, numa planta que se convencionou chamar layout.

O comportamento do consumidor, dentro desse ambiente chamado
supermercado, € estudado e reestudado. Nao se pode desviar a atencéo
central do consumidor que é a compra. Surpresa, mesmo que seja muito bem
planejada é algo arriscado, pois nesse espacgo semiético ela pode fazer com

gue o consumidor se sinta perdido e, consequentemente, deixe de comprar.

Ao tirar o vendedor de cena, 0 autosservico criou muitas
particularidades. Além das j4 citadas anteriormente, aumentou
substancialmente o espaco da loja e modificou toda a forma de relacdo de

compra. Raquel Rennd6 argumenta:

O vendedor é um elemento que pode argumentar com o consumidor,
fazer comparacdes, reconstruir discursos, como € caracteristico dos
textos orais. No auto-servico, assim como na publicidade veiculada
em radio, TV ou revista, trata-se de um texto univoco, que deve dizer
tudo de forma muito rapida, em meio a outros tantos textos. No auto-
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servigo cabe ao consumidor fazer a escolha dentre muitos produtos e
marcas disponiveis. Desta forma, assim como nas campanhas
publicitarias, que tém ampliado a utilizacdo da linguagem visual por
sua rapidez de comunicacdo se comparada a linguagem verbal, os
fabricantes de produtos de consumo tém investido cada vez mais em
design de embalagens e numa organizacdo espacial que utilize
musica, aromas e um layout distintos, elementos que falam
silenciosamente ao consumidor sobre suas caracteristicas e
beneficios (RENNO, 2002, p.53).

Rennd (2002) ressalta que no Brasil, principalmente em Sao Paulo, tém-
se duas configuracfes basicas de supermercados: lojas de vizinhanca (de 10 a
19 caixas) e os hipermercados (mais de 20 caixas). Além desses dois, ainda
existe 0 pequeno varejo alimentar com 1 a 9 caixas, incluindo os que ainda
usam o vendedor como intermediario de compra. Os supermercados de
vizinhanga, localizados nos bairros e com frequéncia baseada nos moradores
da redondeza, tém o foco basicamente em alimentos pereciveis em geral. Ja 0
hipermercado foca em diversificar ao maximo a sua linha de produtos. Produtos
pereciveis dividem espaco com eletrodomésticos, computadores, roupas etc. O
ambiente da loja de vizinhanca e do hipermercado demanda espacos
geograficos bem diferentes.

Para um hipermercado ser viavel, é preciso um grande de numero de
clientes e para tanto, espaco maior. Isso reforca ainda mais a padronizacéo
dos lugares, que se tornam “ndo-lugares”. Por sua caracteristica de atender a
diversos tipos de publicos, o hipermercado também precisa oferecer diversos

tipos de produtos.

As lojas de vizinhanca, geralmente localizadas em bairros de classes
mais baixas, exercem como diferencial a comodidade de acesso e, muitas
vezes, 0 proprio preco mais baixo. O ambiente é pouco atraente e a busca da
reducdo de custos faz com que muitas vezes os produtos sejam expostos nas
proprias caixas de papeldo rasgadas. Ha pouca variedade de produtos e
marcas até pelo fato da limitagdo de espaco. Por outro lado, as lojas
sofisticadas de bairro buscam apresentar produtos diferenciados e tornar
aquele local um ponto de encontro, disponibilizando até mesmo pequenos

cafés.
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3.2.2 O merchandising

Estratégia muito usada nos ambientes de compra, seja supermercado
ou shopping-center, o merchandising € definido pela AMA - American
Marketing Association — da seguinte maneira: “E a operacdo de planejamento
necessaria para se colocar no mercado o produto ou o servi¢co certo, no lugar
certo, no tempo certo, em quantidades certas e a preco certo”. (SANT ANNA,

2002, p.23)

Armando Sant’anna (2002, p.21) argumenta que a palavra-chave para o

merchandising é: certo!

A mercadoria CERTA

na quantidade CERTA

no momento CERTO

no lugar CERTO

pelo preco CERTO

com a apresentacdo CERTA

A palavra “certo” significa afirmar a adequacao do verbal e do plastico
entre enunciador e enunciatario, envolvendo a distribuicdo dos produtos e a

forma de distribuic&o e disposi¢cdo no ponto de venda.

Segundo Regina Blessa (2009), nossa atencdo a um produto se da entre

2 e 10 segundos, e o tempo de decisdo em frente a uma gondola ndo passa de

5 segundos, sem falar que sdo segundos em que o consumidor esta em
movimento com o carrinho.

A prética em comprar e escolher sdo aceleradores do processo, mas

€ a visdo, ou melhor, a percepcdo visual da consumidora que vai

determinar o artigo a ser levado. O cérebro, impulsionado pela visao,

envia a mao ao produto certo, em poucos segundos (BLESSA, 2009,
p.14).
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Os Cinco Sentidos Humanos
(percepcao)

Aprendemos:

* 1,0% pelo PALADAR

* 1,5% pelo TATO

* 3,9% pelo OLFATO

* 11,0% pela AUDICAO
—> +83,0% pela VISAO

Fonte: Veronis, Shirt & Assoc.

Figura 4. Avaliacdo dos sentidos humanos na percepc¢ao
Fonte: (BLESSA, 2009, p.15)

As pecas de comunicacao utilizadas no merchandising ampliam os
efeitos da propaganda realizadas em outros veiculos comunicacionais além de
reforcarem a marca no ponto de venda, ambiente onde se da a decisdo de
compra e que esta diretamente ligado as condices em que o produto esta
exposto. Materiais de PDV também acabam sendo muito utilizados devido ao
investimento relativamente baixo se comparado aos meios de comunicacao de
massa. Com o merchandising é possivel juntar todos os apelos de venda do
produto ou servico ao consumidor, no ponto de venda, através de meios que

nao sejam os tipicamente de publicidade.

Enquanto o departamento de marketing, funcionando como decisor
geral, decide do ponto de vista conceitual sobre o que fazer, o merchandising
executa a deciséo fisicamente, isto €, operacionalmente. O campo de atuacéo
do merchandising é o ambiente da loja. E no ponto de venda o local em que a
acdo € implementada. Por ser também uma técnica de ajustamento e
adequacao do produto ao mercado consumidor, compreende atividades como
a escolha do produto a ser produzido, envolvendo decisdes quanto a tamanho,
aparéncia, formato, embalagem, cores, quantidades a serem fabricadas ou
compradas, épocas de produzir ou comprar, linha de precos a ser estabelecida

etc.
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A “exibitécnica”, termo usado para significar a "técnica de expor, dispor e
exibir produtos” (SANT ANNA, 2002, p.23), € a principal ferramenta de
merchandising. Afinal, todos os esforcos normalmente desenvolvidos pelas
empresas em comunica¢do e vendas terminam no ponto de venda, que é onde
acontecera, ou ndo, a concretizagdo das compras mentalizadas por um
consumidor quando ficou exposto a alguma peca publicitaria. O ponto de venda

€ o local onde uma estratégia se torna um sucesso ou fracasso.

A exposicdo de produtos bem planejada e bem feita chama a atencgéo
dos consumidores e impulsiona-os a comprar. Mercadoria nao
exposta nao vende. O consumidor ndo costuma perguntar por algum
item que ndo encontra. Vai esquecer ou vai deixar para depois
(BLESSA, 2009, p.44).

Uma boa embalagem, um bom design de produto, com destaque e
iluminacdo adequados em sua exposi¢cdo, empilhamento técnico, arrumacao
racional das unidades de produtos, displays diferenciados, sao
importantissimos para o sucesso no PDV, local “onde tudo acontece”.

Segundo Yanaze (2007, p.341), “dados fornecidos pela Popai Brasil®

revelam que 85% das compras séo definidas nos pontos de venda”.

Ja& De Simoni (1997, p.54 apud YANAZE, 2007, p.341) afirma que:

O merchandising usa a loja como uma extensdo de veiculo
publicitario e promocional, no sentido de que a decisdo de compra
esta sendo tomada. A loja €, a meu ver, a principal midia de qualquer
produto. Mais que a propaganda em radio, TV, jornais, revistas,
cinema, outdoors etc. Sé na loja encontramos juntos estes trés pontos
bésicos: o produto, o consumidor e...dinheiro.

O fundo musical, com seu apelo caracteristico, também ¢é usado no
ambiente de venda. A escolha apropriada pode contribuir para influenciar na
compra e tempo de permanéncia da loja. Em épocas sazonais com grande
movimentagdo de publico, como Natal, Ano Novo, Pascoa, dia das Maes, dos
Pais, das Criancas etc., é interessante que a musica escolhida, no momento de
pico de vendas e de publico, seja agitada, e ao gosto geral dos consumidores.

Musicas agitadas e vibrantes estimulam o consumidor a apressar

® point of Purchase Advertising International Disponivel em: www.popaibrasil.com.br. Acesso
em: 15 dez. 2009).
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inconscientemente sua decisdo de compra. Nado sé apressa a decisao de
compras, como induz o consumidor a comprar e sair rapidamente nesses dias
de grande movimentag&o, cedendo espaco e lugar aos outros que, igualmente,
receberdo idéntica influéncia. Por outro lado, nas épocas de pequena
movimentacao é aconselhavel a escolha de masicas mais calmas, motivando-o
a permanecer mais tempo dentro da loja e fazendo com que o cliente disponha
de mais tempo para comprar. Claro que a musica ndo faz tudo sozinha, mas
harmonizando-a com outros elementos semioticos, contribuird para criar uma

atmosfera favoravel de compras.

Essa atmosfera construida semioticamente em todo ambiente varejista
visa criar uma relacéo de interagdo do enunciador-empresa com o consumidor.
O consumidor busca um local que é a “sua cara” — isso se constroi pela
semiotizagcdo do ambiente de consumo, que é o que chamamos acima,
informalmente, de atmosfera. Deixamo-nos influenciar por mdultiplos signos
sugestivos cujo uso adequado pode resultar em vendas. E funcdo da
“exibitécnica” transformar o PDV em algo atrativo, criar uma atmosfera
favoravel e de acordo com o que o publico-alvo daquele estabelecimento

deseja. A respeito desse assunto discute Blessa:

A atmosfera refere-se ao design de um ambiente por meio de
comunicagdes visuais, iluminacdo, cores, musica, aromas para
estimular as respostas emocionais e de percepcao dos clientes que,
ao final, poderdo afetar seu comportamento de compra (BLESSA,
2009, p.29).

Na maior parte do mundo, ao trafegar pelas ruas, andamos pelo lado
direito. Faz parte do comportamento do consumidor fazer percursos nas lojas
quase sempre nesse mesmo sentido. Da mesma forma que anda pelas ruas, o
consumidor acompanha esse habito no supermercado, principalmente em
areas geograficas grandes, como os hipermercados, e anda pelo lado direito.
Dessa forma, os varejistas procuram expor seus produtos de modo que o
consumidor, ao trafegar pelo ambiente, visualize os produtos escolhidos para o
destaque. O consumidor, ao escolher um produto e coloca-lo no carrinho,

dificilmente o trocard por outro a ndo ser que exista um estimulo para tal ato.
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Por isso os produtos que possuem uma exposicdo maior consequentemente

tém um giro maior de vendas.

@ Area nobre de gbndola
@ Ponta de gbndola Ny

©® lha

e
A
U

L-
AR

Figura 5. llustracdo: Desenho da circulacdo da loja
Fonte: (PANCRAZIO, 2000, p.124)

SN

Até mesmo a altura de exposicdo do produto € cuidadosamente
estudada. Procura-se usar, para os produtos de maior saida, ou lideres de
mercado, a altura que esteja aos olhos do consumidor. Produtos expostos
muito baixo (menos de 50 cm) ou muito alto (acima de 1,80m) exigem esforgo
para se agachar ou se esticar. Esses espacos ndo sédo considerados nobres e
sdo usados para produtos que ndo possuem as maiores procuras. O que
estiver mais ao alcance dos olhos e das maos, ou seja, que proporcione a

maior facilidade de compra terd sempre maior preferéncia e maior rotatividade.
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Figura 6. Visibilidade e alcance da méo
Fonte: (BLESSA, 2009, p.51)

E muito importante respeitar o angulo de vis&o e alcance das maos dos
consumidores. Mesmo para grandes ou pequenas lojas essa regra deve ser
respeitada. Da mesma forma que lemos no ocidente, que é da esquerda para a
direita e de cima para baixo, assim também lemos uma géndola. Por isso a

arrumacao dos produtos deve seguir esse movimento natural dos olhos.

Como se pode perceber, analisar um produto de consumo ou um
supermercado, espago esse que € composto de varios signos com seus
interpretantes, requer uma apresentacdo dos conceitos para uma melhor
avaliacdo dos resultados. Adiante, buscaremos realizar uma analise descritiva
a partir da semidtica peirceana para os produtos de marca propria Taeq,

Qualita e Dia.
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4 ANALISE SEMIOTICA PEIRCEANA DAS MARCAS
PROPRIAS TAEQ, QUALITA E DIA

4.1 Taeq e Qualita: marcas proprias do grupo Pao de Acucar

Novamente a maior empresa do varejo brasileira, o Grupo Pao de
Acucar, dono das bandeiras Extra (hipermercados), Pao de AcuUcar
(supermercados), Compre Bem (supermercados populares), Sendas
(supermercado de Vvizinhanga), Assai (atacadista), Eletro (médveis e
eletrodomésticos), Ponto Frio (moveis e eletrodomésticos) e recentemente em
processo de fusdo com as Casas Bahia, também investe em marcas proprias
para melhorar suas margens de lucros e aumentar o poder de negociacdo com

os grandes fornecedores.

O P&o de Acucar foi um dos pioneiros no langcamento de produtos MP na
década de 1970, juntamente com o0s supermercados Sendas e Paes
Mendonca. Hoje j& sdo mais de 3.500 itens envolvendo os produtos das redes
Compre Bem, Extra e Pao de Acucar. Durante a década de 1990, o Grupo,
seguindo a estratégia de lancamento de MP, manteve somente uma marca
exclusiva, a Qualita, que tinha produtos nacionais e importados. Com essa
marca o grupo pdde perceber melhor o mercado e ao mesmo tempo proteger a
imagem das lojas, pois os produtos nao levavam as bandeiras do grupo. No
ano de 2008, o grupo lancou 400 itens de hortifrati sob a marca Qualita e ainda
prepara o lancamento de mais 100 produtos para mercearia e outros 100 para

limpeza. Para 2010, o objetivo é focar em ndo-alimentos.

Com a aquisi¢do da Rede Barateiro, o grupo “herdou” a MP Barateiro e
viu que era hora de apostar nesse segmento. A Marca Barateiro passou a se
chamar Compre Bem, com numero reduzido de itens para poder crescer e aos
poucos ganhar novamente a confianca do consumidor com produtos de melhor

gualidade.
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Figura 7. Alguns produtos da marca propria Qualita
Fonte: (0 AUTOR)

Em 1999, com a experiéncia das marcas Qualitd e Barateiro e com a
bandeira Extra ja consolidada como referéncia de hipermercado, o grupo
resolve lancar a marca Extra, que desde l& também j4 passou por uma

reformulacéo.

Figura 8. Produto de marca propria Extra
Fonte: (0 AUTOR)
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Ao investir no segmento de marcas proprias, torna-se claro perceber os
objetivos do grupo: fidelizacdo do consumidor com produtos de qualidade a
precos menores; diferenciacdo frente & concorréncia com produtos exclusivos e

aumento da rentabilidade das lojas.

Para desenvolver os produtos de MP’s, o grupo utiliza a mesma
metodologia dos grandes fornecedores, através de pesquisa de mercado e
inovagao e diferenciacdo dos novos produtos para atrair clientes. Definido o
produto a ser lancado, ele é testado em laborat6rio com consumidores, sempre
comparado as marcas lideres, sofrendo reajustes de qualidade sempre que 0s

resultados estejam abaixo do esperado.

Para o Extra, o Grupo investe na marca propria para produtos téxteis, e
comecou a testar a venda de roupas de marcas préprias a partir 2002. Para
entrar em novos segmentos, a diretoria da area téxtil do grupo fez varias
viagens para o exterior, a fim de verificar as ultimas tendéncias internacionais
de moda, de forma a oferecer aos clientes produtos atraentes e nao apenas
baratos, pois eles sabem que neste segmento s6 o pre¢co ndo atrai clientes,
pelo contrario, roupa barata é sinbnimo de ma qualidade e fora de moda.

Uma das marcas que tem feito muito sucesso € a Taeq. Lancada em
2006, o grupo Pdo de Acucar apostou em produtos voltados ao bem-estar
como diferencial e chegou a registrar lideranca em algumas categorias, como a
de barra de cereais, em que atinge 74% de participacdo na rede P&o de

Acucar.
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vida em equilibrio

&

Figura 9. Divisdo de produtos da marca Taeq
Fonte: (www.mundodomarketing.com.br/images/materias/taeq_case_marca.jpg.
Acesso em: 15 dez. 2009.)

Comercializada em todas as bandeiras do grupo - Extra, Pdo de Acucar,
Sendas e Compre Bem, a Taeq conta com uma completa linha de produtos
relacionados a cinco categorias, cada uma com uma cor adotada: nutrigao (cor
verde), organico (cor verde amarelado), esporte (cor cinza clara), casa (cor

péssego) e beleza (cor azul clara).

A escolha dos fornecedores, sempre muito cuidadosa e criteriosa,
acontece com fabricantes de pequeno, médio e até grande porte. Empresas
como Nestlé e Cacau Show fornecem marcas préprias ndo so para o Pao de

Acucar, como também para outras redes de supermercados.

Em 1997 o grupo se tornou a primeira empresa varejista brasileira a abrir
seu capital na Bolsa de Valores de Nova York e associou-se ao grupo varejista
francés Casino. Com isso, as marcas proprias Casino também comecaram a
fazer parte do portfélio de produtos disponiveis em seus supermercados com

um posicionamento de produto Premium.
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Figura 10. Produto de marca prépria Casino
Fonte: (0 AUTOR)

Ao analisar as marcas QualitA e Taeq, coloca-se em contato um
enunciador-supermercado e um consumidor-idealizado que poderd ou nao se
identificar com a marca. Aos consumidores que ndo sabem que essas marcas
na verdade sdo marcas proprias, a comunicagdo na verdade ndo serd com o

enunciador Pao de Acucar, mas sim de um novo enunciador, o Taeq e Qualita.

De acordo com as categorias propostas por Kumar e Steenkamp’, a
marca prépria Taeq pode ser considerada como “Marca de loja Premium”, pois
tem como objetivos fornecer produtos de valor agregado e diferenciar a loja, o
preco ndo € menor que as lideres, tem qualidade comparada com renomadas
marcas, embalagem exclusiva e fonte de diferenciacdo além da posicdo de
destaque nas prateleiras que chamam a atencédo (como ponta de géndola). Ja
a Qualith pode ser considerada como uma “marca de imitacdo”, jA que a
qualidade se equipara com produtos de renomadas marcas, possui desconto
de 5% a 25% em relacdo as lideres, esta disposta nas prateleiras ao lado das
lideres além do nome da marca prépria se diferenciar completamente da marca
principal do varejista. Tanto a Taeq quanto a Qualita faz com que os
consumidores nao reconhecam, pelo menos num primeiro momento, que
aquela marca na verdade € uma marca propria, 0 que somente se alteraria, se
fosse estabelecido um contrato de comunicacdo entre marca propria e

varejista.

’ Ver na subsecao 2.4, p.30, desta dissertacéo.
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Um estudo de caso esclarecedor, de Antonio Carlos Estender, explicita a
estratégia adotada pelo grupo Pao de Aculcar no item Posicionamento de
marcas proprias no topo da piramide social:

A estratégia do Grupo Pao de Acucar, no caso especifico das lojas
Pao de Aclcar (a empresa conta ainda com as lojas Compre Bem,
Extra e Sendas), foi aumentar a lucratividade e mesmo o volume de
vendas por uma continua expansdo, primeiro de suas areas de
vendas, abrindo novas lojas e efetuando aquisicbes, depois
melhorando sua eficiéncia e margens, aumentando o trafego de
consumidores em suas lojas e diluindo seus custos fixos. Por fim,
buscou atuar com uma abordagem muito criativa e inovadora de fazer
com que as marcas proprias “Pao de Acucar” tivessem como foco
atuar nos segmentos das classes de renda mais elevadas,
particularmente as classes A e B, lancando produtos sofisticados que
incluem pratos prontos e congelados, quiches, massa, molhos e
sorvetes italianos, produtos light e diet com a marca Goodlight, além

de itens importados como azeites portugueses, péssegos argentinos,
dentre outros. (ESTENDER, 2009, p. 9)

O grupo também tem investido em licenciamentos, como no uso de
personagens de “Os Simpsons” em refrigerantes. Esta estratégia, que pode ser
vista como um processo de intertextualidade® é importante no processo de

construcdo de imagens das MP’s.

Apropriar-se de um signo ja existente torna mais facil a percepcédo do

produto no texto-espaco semiético do supermercado.

4.2 O Supermercado Dia

Pertencente ao grupo Carrefour, o Dia surgiu na Espanha em 1979.
Hoje, com 6.252 lojas, 52.375 funcionérios, presenca em 8 paises (Espanha,
Franga, Portugal, Grécia, Turquia, Argentina, Brasil e China) e um faturamento
de 10.560 milhdes de euros em 2008 (crescimento de 11,1% em relacdo a
2007), o supermercado Dia usa o conceito de otimizacdo de custos em todas
as fases de distribuicdo. Isso faz com que o consumidor tenha acesso aos mais

diversos produtos com prec¢os acessiveis.

A missao do grupo deixa bem clara sua razao de existéncia:

® Intertextualidade, a relacdo entre textos, é um conceito sugerido por Julia Kristeva, 1974.
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Oferecer aos consumidores solu¢des para as suas necessidades de
alimentacdo e produtos de grande consumo partindo de um
compromisso Unico no mercado para com a qualidade e o preco,
satisfazendo, além do mais, os nossos funcionérios, fornecedores e
acionistas, assim como a sociedade em que desenvolvemos a nossa
atividade®.

Ou seja, ele ndo tem como fundamento prestar o melhor servico ou
atendimento, mas sim prover produtos de qualidade com o melhor preco

possivel.

Das 6.252 lojas, 4.795 sdo proprias e 1.457 franchising, o que torna o

Dia a quinta empresa de franchising na Europa.

Em sua pagina na web o grupo fornece toda a sua trajetoria de vida.

Vejamos no Quadro 4.

1979: A nossa primeira loja

Abertura da primeira loja DIA na "Valderrodrigo”, na urbaniza¢céo madrilena de Saconia. Com
a inauguracao deste estabelecimento, a companhia apresenta um conceito totalmente
inovador e desconhecido até a data na Espanha: o formato "desconto".

1984: Imagem Corporativa

Cria-se a imagem corporativa da companhia, a0 mesmo tempo gue aparece no mercado o
primeiro packaging da marca DIA: um detergente para maquina de lavar num "tambor"
tradicional com a legenda "embalado exclusivamente para os estabelecimentos DIA".

1989: Nasce o Franchising DIA

Com a inauguracgéo deste novo formato, o DIA comeca a oferecer a empreendedores
individuais a possibilidade de se tornarem empresarios de uma marca, ja na altura forte,
reconhecida e bem posicionada no mercado.

1990/1992: Expanséo nacional

Em 1990, a DIA compra a cadeira Dirsa na Espanha. Pouco depois, adquire as cadeias de
supermercados Mercapopular e Ahorro Diario, em 1991 e 1992 respectivamente, 0 que ja
permite o DIA a configurar-se como uma companhia de carater nacional com mais de 1.000
lojas distribuidas por toda a Espanha.

1993: Intercionalizacdo: DIA chega a Portugal

O DIA inicia o seu processo de internacionalizagcdo com a abertura das primeiras lojas em
Portugal. Também este ano, o DIA introduz um conceito alternativo nas suas lojas tradicionais
e comeca a implantar as lojas Parking, uma iniciativa de cujo sucesso confirma o fato de
atualmente o DIA gerir mais de 870 lojas com este formato em todo o mundo.

1995: Expanséo internacional

O DIA chega na Grécia, onde o triunfo da companhia se traduz atualmente na existéncia de
mais de 400 lojas que séo abastecidas por duas modernas plataformas logisticas.

1997: Mais sucessos internacionais — Argentina

° Disponivel em: www.diacorporate.com/diawebapp/web/quem-somos/a-nossa-misso.jsp.
Acesso em: 30 ago. 2009.
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Depois das vitorias alcancadas na expansao internacional na Europa, a companhia continua a
sua estratégia além do mar e d& o salto para o continente americano inaugurando a sua
primeira loja na Argentina. O DIA é recebida com grande sucesso e, em dois anos, sao
abertas mais de 100 lojas, nimero que duplica em apenas um ano.

1998: Nasce o cartao Clube DIA

Com esta férmula inovadora, os clientes comecam a ter a oportunidade de obter descontos e
precos mais baixos de forma imediata desde a primeira compra. Esta iniciativa € recebida
pelos clientes com uma grande aceitacao logo desde o inicio ja que, além do mais, obtém
beneficios como vales de desconto e outras vantagens exclusivas.

1999: Chegada a Turquia

Em 1999, o DIA implantou-se na Turquia, pais que se destaca por construir uma ponte entra a
Asia e a Europa e onde, nos dias de hoje, os consumidores podem beneficiar das vantagens
de preco e qualidade de mais de 600 supermercados da companhia, abastecidos por trés
modernas plataformas.

1999/2000: Integracdo com o Carrefour

Um importante movimento empresarial de carater global culmina com a integracéo do grupo
DIA no Grupo Internacional Carrefour, o primeiro grupo de distribuicdo da Europa e o segundo
do mundo.

2000: Lojas ED na Franca

A fuséo do grupo DIA com o grupo Carrefour abre as portas do mercado francés atravées da
integracao na sua rede de lojas da cadeia ED. Este movimento permite o DIA a contar com
uma vertiginosa e notavel posicionamento na Francga.

2001: Chegada ao Brasil

Neste ano é inaugurada a primeira loja DIA no Brasil. Na Espanha, o DIA introduz a fruta a
granel, os legumes, o frango e a carne no seu leque de produtos.

2003: China

Abertura da primeira loja na China, o que representa o primeiro passo para a expansao do
Grupo no mercado asiatico. As expectativas sdo amplamente cumpridas e hoje os cidadaos
chineses podem beneficiar das vantagens de comprar em 322 lojas espalhadas em todo o
territério nacional.

2006/2007: Novos formatos

A constante procura de formulas de aproximacgéo e adaptacéo as necessidades dos clientes
leva a companhia a inovar e redefinir o seu conceito de loja, idealizando e incorporando novos
formatos: DIA Maxi e DIA Market.

2007: Supermercados PLUS

O Grupo DIA da mais um novo passo para consolidar a sua expansao na Espanha e adquire a
cadeia PLUS Supermercados. A compra desta cadeia de supermercados, com uma
importante implantacéo no territério espanhol, representa a incorporacéo no Grupo na
Espanha de 251 lojas com uma superficie de venda de 170.000 m2 e 2713 funcionarios no
grupo da Espanha.

2008: Renovagao da marca

Trés décadas de constante inovagdo nos seus formatos e produtos tornam necessaria a
adequacao da imagem corporativa do DIA.

Em 2008, a companhia estreia uma imagem renovada e moderna que reflete o dinamismo e
capacidade de adaptacdo sempre presentes na empresa.

Quadro 4. Histéria do supermercado Dia
Fonte: Disponivel em: www.diacorporate.com/diawebapp/web/quem-somos/historia.jsp. Acesso
em: 30 ago. 2009.
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4.2.1 A marca prépria DIA

Como podemos constatar no Quadro 4, a primeira marca propria do Dia
no mundo surgiu em 1984: detergente para maquina de lavar. Pioneiro na
Espanha, desde entdo o Dia lanca constantemente marcas proprias em todos
0s paises do mundo. Essa estratégia € tao forte que € considerada como uma
vocacao e responsabilidade para desenvolvimento de novos produtos. A marca
propria estd completamente dentro da missdo da empresa, que visa fornecer

produtos com qualidade e preco acessivel.

Figura 11. Primeiro produto de marca prépria da marca Dia — Detergente para

magquina de lavar
Fonte: Disponivel em: www.diacorporate.com/diawebapp/web/quem-somos/historia.jsp. Acesso
em: 30 ago. 2009.

Com um programa intitulado “Programa de gestdo integrada da
gualidade”, o Dia assegura a qualidade da marca propria desde o design da
embalagem até a venda ao consumidor final, tendo obtido a certificacdo de
qualidade 1SO 9001:2000 em “processo de homologacao, validacao e controle
de fornecedores de marca propria, assim como no controle de frutas e
legumes”. Esse programa abrange desde o design do produto até o momento

da sua venda.
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Para conseguir exceléncia no fornecimento de produtos, o Dia faz
continuadamente auditorias de homologagéo de fornecedores. Além disso, faz
testes qualitativos com os consumidores finais, a fim de avaliar cada um dos
aspectos do produto, além de testes nos laboratérios de controle de qualidade
em cada plataforma logistica pertencente ao grupo.

A exemplo das marcas Taeq e Qualita, e analisando a MP Dia a partir
das categorias propostas por Kumar e Steenkamp (ver p. 29), também estas
podem ser consideradas “marcas de imitagdo”, pois a qualidade se equipara
com produtos de renomadas marcas, proporciona bons descontos em relacéo
as marcas lideres, qualidade proxima dos fabricantes de marca e usa

fornecedores com tecnologia similar.

Figura 12. Alguns produtos de marca prépria Dia
Fonte: (0 AUTOR)

4.3 A Semid6tica Peirceana

Apresentaremos, a seguir, a semidtica de Peirce, que serd adotada nas
andlises deste capitulo. A obra de C. S. Peirce (1839-1914) é muito ampla e
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complexa. Limito-me a apresentar de forma resumida e simplificada os

principais conceitos a serem desenvolvidos nas analises que compdem esta

parte.
A semibtica é uma das disciplinas que fazem parte da ampla
arquitetura filoséfica de Peirce. Essa arquitetura esta alicercada na
fenomenologia, uma quase-ciéncia que investiga os modos como
apreendemos qualquer coisa que aparece a nossa mente, qualquer
coisa de qualquer tipo, algo simples como um cheiro, uma formacéao
de nuvens no céu, o ruido da chuva, uma imagem em uma revista
etc., ou algo mais complexo como um conceito abstrato, a lembranca

de um tempo vivido etc., enfim, tudo que se apresenta a mente
(SANTAELLA, 2007, p.2).

Tudo ou qualquer coisa que aparece & mente’® é um fenémeno, palavra
do grego Phaneron. A fenomenologia, uma quase-ciéncia, é a descricdo do
Phaneron, e a semidtica a sua analise. Ela tem como funcdo apresentar as
categorias formais e universais dos modos como os fendmenos sé&o
apreendidos pela mente. A teoria peirceana ndo é para diagnosticos, mas para

criacao de mapas heuristicos.

Segundo as categorias fenomenoldgicas de Peirce, trés elementos
constituem as experiéncias humanas. S&o as categorias universais do
pensamento e da natureza: primeiridade, secundidade e terceiridade.
Primeiridade é a qualidade de sentimento, sem preciséo e repleta de vagueza.
E necessario perder o pensamento para ganhar a qualidade de sentimento. E o
ponto de vista das qualidades. Secundidade é o que da a experiéncia seu
carater baseado em fatos. De luta, acdo e reacdo, esfor¢co, aqui e agora,
conflito e choque. Ela surge quando reconhecemos ou identificamos, ou seja,
guando a consciéncia reage. Finalmente, a terceiridade corresponde ao
pensamento em signos, mediagdo, continuidade e tempo. Peirce define da
forma mais simples a terceiridade como os “signos”, ou alguma coisa que esta
no lugar de outra: o signo representa alguma coisa que nao é ele, mas produz

um efeito representativo.

Quando afirmamos que o todo da consciéncia € composto de qualidades

de sentimentos, estamos tratando da primeiridade, pois a experiéncia de

19«0 que Peirce na realidade postulava, como base do seu pensamento, era a teoria do

crescimento continuo no universo e na mente humana” (SANTAELLA, 1983, p.23).
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primeiridade é imediata, ndo tem mediacdo. Nela ndo ha separacdo entre o
“eu” e 0 objeto, ou seja, ndo ha aqui os niveis de consciéncia. Quando se pde a
separacao entre o “eu” e o objeto, estamos falando de secundidade. Por isso,
estar consciente € sentir, faz parte da existéncia fenomenoldgica, porque
estamos falando de fendbmenos e ndo de uma categoria especifica. A
experiéncia de primeiridade € de natureza interior. O “eu” esta dissoluto nessa
experiéncia. Primeiridade é aquilo que torna o objeto Unico e esta ligada aquilo

que ndo é dizivel pela linguagem, como prescrever um sentimento.

As trés categorias sdo onipresentes e em cada tipo de signo uma delas
predomina. Nao ha signos na primeiridade “pura”, apenas signos em poténcia.
O que existem sao signos com predominancia de primeiridade, como o0s
hipoicones ou qualissignos. A primeiridade vem do fato de a consciéncia ser
composta de qualidades de sentimento. Sentimento € a consciéncia imediata,

ou signos de primeiridade.

Sobre 0s conceitos de consciéncia e razéo, esclarece Santaella (1983,
p. 40-41):
Consciéncia ndo se confunde com razdo. Consciéncia € como um
lago sem fundo no qual as idéias (particulas materiais da consciéncia)
estdo localizadas em diferentes profundidades e em permanente
mobilidade. A razdo (pensamento deliberado) é apenas a camada
mais superficial da consciéncia. Aquela que esta préoxima da
superficie. Sobre essa camada, porque superficial, podemos exercer
autocontrole e também, porque superficial, € a ela que nossa
autoconsciéncia esta atada. Dai tendermos a confundir consciéncia

com razdo. No entanto, se bem que a razdo seja parte da
consciéncia, ela ndo compde, nem de longe, o todo da consciéncia.

O fato de estar vivo significa reagir a todo instante as circunstancias da
vida. Resistir as coisas da vida é secundidade. Quando algo atinge nossos
sentidos e isso produz algum efeito, essa acdo e reacdo é secundidade. Por
mais que tal acdo-reacdo seja indiscernivel, ela esta 14 e sucede a alguma
coisa anterior e posterior. “Agir, reagir, interagir e fazer sdo modos marcantes,
concretos e materiais de dizer o mundo, interacdo dialégica, ao nivel da acéo,
do homem com sua historicidade.” (SANTAELLA, 1983, p.50).

Ao estar exposta a qualquer fenébmeno, a consciéncia produz um signo,

ou seja, percebemos e produzimos um pensamento entre nds e os fendbmenos.
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Perceber “é traduzir um objeto de percepcdo em um julgamento de percepcéo”
(SANTAELLA, 1983, p.51). O ser humano s6 conhece o0 mundo em que vive
porque de alguma forma o representa e interpreta, através dos signos, essa
representacdo em outra representacdo — o “interpretante”. E o que argumenta
Santaella:
Em uma definicdo mais detalhada, o signo é qualquer coisa de
gualquer espécie (uma palavra, um livro, uma biblioteca, um grito,
uma pintura, um museu, uma pessoa, uma mancha de tinta, um video
etc.) que representa uma outra coisa, chamada objeto do signo, e que
produz um efeito interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito

este que é chamado de interpretante do signo (SANTAELLA, 2007, p.
08).

Se 0 signo ndo se “encarnar” ou corporificar, ele nao pode funcionar
como signo. A semiose se faz passando de uma materialidade para outra,
COmMoO ocorre nos novos meios eletrdnicos. O pensamento ndo esta em nads; nos
estamos nos pensamentos que se desenvolvem pela mistura entre os signos.
O signo é matéria, tem que ser incorporado e sempre funciona como mediador
entre o objeto e o interpretante. Nao podemos esquecer de que ha signos de
terceridade (signos genuinos), mas ha também o0s quase-signos de
primeiridade e secundidade. Na verdade, todo signo tem primeiridade,
secundidade e terceiridade. O que existe sdo signos em que uma das
categorias € mais preponderante ou determinante do que outra. O signo,
terceiridade, sendo sinbnimo de linguagem ja inclui as qualidades
(primeiridade) e os fatos (secundidade). A secundidade inclui a primeiridade e a
terceiridade inclui a primeiridade e a secundidade.

A definicdo peirceana do signo inclui trés teorias: a da significacado
(relacdo do signo consigo mesmo), a da objetivacdo (relacdo do fundamento
com o0 objeto) e a da interpretacdo (relagdo do fundamento com o
interpretante). O objeto do signo, tal qual o signo, também pode ser qualquer
coisa. Ele esta na posicao de objeto porque é representado pelo signo. O efeito
gue ele provoca no receptor € o interpretante. Veja um exemplo publicitario:

Uma peca publicitaria para o reposicionamento de um produto no
mercado é um signo do produto, que vem a ser 0 objeto desse signo,

isto €, da peca publicitaria. Ndo apenas o produto em si € o objeto do
signo, mas o produto reposicionado, tal como a peca o representa. O
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impacto ou ndo que a publicidade despertar no seu publico é o
interpretante da publicidade. (SANTAELLA, 2007, p. 09).

Para Peirce, ha trés propriedades formais que d&o ao signo a sua
capacidade de funcionar como signo. Sao elas: sua qualidade, sua existéncia e
seu carater de lei. Quando uma qualidade funciona como signo, ela é chamada
quali-signo. Ja no caso de essa propriedade ser a de existir, o signo é chamado
de sin-signo e quando tem a propriedade de lei recebe o nome de legi-signo.
Assim sao trés as propriedades que habilitam as coisas a funcionarem como

signos: quali-signo, sin-signo e legi-signo.

O signo pode se referenciar diferentemente ao seu objeto dependendo
do seu fundamento. Sdo também trés os tipos de relacdes: icone no caso do
quali-signo, indice no caso do sin-signo e simbolo no caso do legi-signo. Ja
para as relagcdes que o signo faz com o objeto, Peirce fez uma distingéo entre
objeto dinamico e objeto imediato. Ao que 0 signo se reporta, ou sobre o que
ela fala, é o objeto dinamico; ja o modo, ou como indica ou se assemelha, é o
objeto imediato conforme explanacao:

O objeto imediato do icone € o modo como sua qualidade pode
sugerir ou evocar outras qualidades. O objeto imediato do indice é o
modo particular pelo qual esse signo indica seu objeto. O objeto

imediato do simbolo € o modo como o simbolo representa o objeto
dindmico (SANTAELLA, 2007, p. 20).

Peirce faz, através da teoria dos interpretantes, uma “radiografia” dos
processos interpretativos que ocorrem nos receptores. O interpretante é o
efeito interpretativo que o signo produz na mente real ou potencial.
Dependendo do quadro de referéncia do signo, o efeito interpretativo sera
diferente. Esse efeito € o interpretante, que ndo € intérprete. O interpretante é
mais amplo, mais geral e o seu primeiro nivel € o interpretante imediato. Ele é
interno ao signo — é o potencial interpretativo do signo. J& o interpretante
dindmico é o efeito propriamente dito que o signo produz no intérprete e o
interpretante final:

O terceiro nivel do interpretante € o interpretante final, que se refere
ao resultado interpretativo a que todo intérprete estaria destinado a

chegar se os interpretantes dinamicos do signo fossem levados até o
seu limite Gltimo. Como isso ndo é jamais possivel, o interpretante
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final € um limite pensavel, mas nunca inteiramente atingivel.
(SANTAELLA, 2007, p.26).

Dessa forma, temos uma representacao triadica do signo desenvolvida
por Peirce. Nessa esquematizacdo, todo signo se estabelece a partir da sua

relagcdo com seu objeto e com os efeitos que geram o interpretante.

A partir dessas relagdes, constroem-se os desdobramentos semidticos.

Signo ou
representamen

Objeto Interpretante

Figura 13. Triade Semidtica
Fonte: (PEREZ, 2004, p. 141)

Ao analisarmos o potencial de uma marca e tudo o que ela representa,
podemos chama-la de um “supersigno”. Quando compramos um produto de
uma marca qualquer, estamos levando conosco uma série de atributos, desde
a missdo e a visdo da empresa, até valores intangiveis como status,
durabilidade, charme etc. A marca acaba representando algo que esta fora
dela, também. Segundo Perez (2004, p.153),

O signo traz consigo a nocdo de construcdo simbdlica que em
Marketing esta a cargo, em grande parte, da marca. Seria 0 que

Lencastre (2001, p. 8) chama de identity mix, ou seja, 0s elementos
gue dao expressividade e visibilidade a marca, como o logotipo,
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embalagem e tantos outros. Como vimos, a marca constitui-se de
uma profusdo de signos que lhe ddo sustentacéo e sentido e é com
essa visdo que Baudrillard (1995, p. 157) confere a ela o titulo de
supersigno.

N&o se pretende fazer aqui uma simplificacdo do signo ou de toda
semidtica peirceana. Frente aos objetivos deste capitulo, 0 que pretendemos
foi apenas fazer uma introducdo de conceitos para agora podermos realizar a

analise semiédtica dos objetos deste trabalho.

4.3.1 Introducdo para aplicacdo da analise

Segundo Santaella, o primeiro passo a ser dado antes de se ler
semioticamente é o fenomenoldgico: “contemplar, entdo discriminar e, por fim,
generalizar em correspondéncia com as categorias da primeiridade,
secundidade e terceiridade” (SANTAELLA, 2007, p.29). E o abrir-se para o
fenbmeno e para o fundamento do signo através de um olhar contemplativo,

um olhar observacional e um olhar para as regularidades, para as leis.

Apoés esse inicio, Santaella nos orienta a “explorar o poder sugestivo,
indicativo e representativo dos signos” (2007, p.34). A primeira espécie de
olhar, leva em conta o aspecto qualitativo do signo — o quali-signo. A segunda,
leva em conta o aspecto existente do signo — o sin-signo, e a terceira espécie

de olhar leva em consideracéo a propriedade de lei — o legi-signo.

Como sequéncia, o préximo passo € “acompanhar 0s niveis
interpretativos do signo” (SANTAELLA, 2007, p.37).

E s6 na relacdo com o interpretante que o signo completa sua acio
como signo. E apenas nesse ponto que ele age afetivamente como
signo. Entretanto, quando o signo € interpretado, esse ato embute os
outros dois aspectos do signo: o de seu fundamento e o da sua
relagdo com o objeto. Quando interpretamos signos — alias, algo que
estamos fazendo continuamente, sem descanso -, nossas
interpretacdes sao intuitivas e ndo nos damos conta da complexidade
das relagbes que estdo implicitas nesse ato (SANTAELLA, 2007,
p.37).
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A marca propria, como qualguer marca, tem uma identidade conceitual e
esta cada vez mais sinestésica. Ela é indicial e simbdlica e como apresentado
anteriormente, hoje estamos inseridos no contexto da pds-modernidade com
complexidades proprias no que diz respeito a constru¢cdo das identidades da
marca, atendendo a consumidores “multividuos”. Desta forma, é claro que para
isso o design do produto, sua semantica'!, sua embalagem e sua comunicacao
devem ser tratadas com estudos comunicacionais especificos. Essa identidade
conceitual e visual deve estar em sintonia com o posicionamento e a identidade
do enunciador, e um contrato de comunicacao ja deve estar estipulado com o

receptor para que o interpretante seja o esperado pelo emissor.

Marca Proépria

Objeto Interpretante Emocional

Mix de marketing

Eto, Interpretante Racional

Interpretante Logico

Figura 14. Triade das marcas proprias
Fonte: (0 AUTOR)

Percebemos através da triade das marcas proprias, representada pela
Figura 14, que o signo marca propria aparece como representacdo de um mix
de marketing (produto, preco, praca e promog¢do) e muito mais, j& que a marca
pode representar algo que esta fora dela, gerando efeitos de ordem emocional,
racional e légica. Esses efeitos, obviamente, sdo gerados a partir das
experiéncias dos consumidores com 0Ss respectivos produtos e

consequentemente com a empresa vendedora.

1 «Oposta ora ao par fonética-fonologia, ora a sintaxe (mais particularmente em logica), a
seméantica € um dos componentes da teoria da linguagem (ou gramatica)”. (GREIMAS,
2008, p.431).
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Analisar imagens mercadolégicas é quase um trabalho de etnélogo
ou arquedlogo, ou seja, as imagens de produtos, de marcas e
publicitarias sdo portadoras de tracos de uma época, de mitologias,
de fragmentos da vida social, além do trabalho da imaginacdo de
seus criadores. Por isso acreditamos que a semidtica, como ciéncia
do signo, é capaz de oferecer um caminho de desvelamento dos
elementos signicos constitutivos de um determinado fenémeno
mercadolégico, trazendo a luz seus fundamentos de maior poder de
significacdo. A teoria semidtica é capaz de nos fazer penetrar no
movimento interno das mensagens, o que nos da a possibilidade de
resgatar os mecanismos que sao usados nas linguagens (palavras,
imagens, diagramas, sons etc.), permitindo a andlise das mensagens
em varios niveis (PEREZ, 2004, p. 155).

Para cada topico a ser abordado a seguir, sera realizada uma analise a
partir dos trés pontos de vista propostos pela semidtica: (a) o ponto de vista
qualitativo-iconico; (b) ponto de vista singular-indicativo; (c) ponto de vista
convencional-simbolico. Exploraremos, por meio desta andlise semidtica, o

potencial comunicativo e os efeitos que estdo aptos a produzir.

4.4 Taeq e Qualita

A principal estratégia do grupo Pao de Acucar, detentora das marcas
Qualita e Taeq, € direcionar toda a sua comunicacdo ao ponto de venda. E,
pelo que se percebe, ndo faz economias nesse sentido. Utiliza-se de técnicas
mercadoldgicas visuais, auditivas e principalmente sinestésicas proporcionando

ao objeto dinamico novas sensacdes e experiéncias.

O posicionamento da marca Taeq € o de “uma marca exclusiva de
saudabilidade do Grupo P&o de Acgucar que pretende ser reconhecida como a
melhor solucdo de bem-estar, integrando alimentacdo saudavel, pratica de
atividades fisicas, beleza e cuidados com a casa” (MELLO, 2009). Ainda
segundo Mello (2009), o publico alvo da marca Taeq é constituido por homens
e mulheres das classes A e B, de 30 a 50 anos de idade, que se preocupam

com o bem-estar e com uma vida mais saudavel.
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Para atendé-los, Taeq oferece uma linha de produtos que o Grupo Pao
de Acucar considera como de alta qualidade, servicos e informagbes que
agreguem valor, visando deixar mais pratica, acessivel e descomplicada a
busca pela vida em equilibrio. O nome Taeq, foi criado a partir de duas
palavras orientais “tao” (caminho, equilibrio) e “eki” (energia vital). Dessa forma,

Taeq significa “vida em equilibrio”.

A exposicdo dos produtos da bandeira Pao de AcUcar € muito
cuidadosa. Nas prateleiras das lojas Pao de Acucar, os produtos de marcas
proprias sempre ficam a altura dos olhos do consumidor. Jamais séo alojados
nas prateleiras baixas, para o interpretante ndo ser de produtos de segunda
linha. Ganham pontas de géndola e para atrair os consumidores as MP’s P&o
de Acucar estdo sempre ao lado, ou acima, dos produtos lideres, expostas de
forma horizontal e/ou vertical, visivel em areas de grande circulacdo conforme
a Figura 15. Em algumas lojas, ha exposicbes itinerantes que utilizam o
méaximo de itens da marca, e ficam em exibicdo durante seis a sete dias e ndo

cinco como as demais marcas. Tudo, portanto, é cuidadosamente planejado.

Marca Prépria

Marca Lider

Figura 15. Analise do local da marca propria do Pdo de Agucar em relagéo a
marca lider no ponto de venda.
Fonte: (0 AUTOR)
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Percebe-se que as marcas proprias sdo expostas ao lado ou bem
proximas das marcas lideres de mercado. Marcas lideres sdo consideradas
ancoras e sao elas que atraem os consumidores de forma a movimentar o
mercado. Ao estar ao lado das lideres, o consumidor, além de encontrar
facilmente a MP, acaba fazendo um comparativo de preco, chegando muitas
vezes a decisdo de experimentacao, funcao singular indicativa. Estar préximo é

estar a altura.

O logotipo Qualita apresenta uma tipologia muito proxima da grafia
manual, na cor branca, porém fazendo contraste com o azul Royal. Tal grafia
sugere um aspecto qualitativo de leveza e até mesmo um traco artesanal e
personalizado. Com uma mensagem subliminar na letra “Q”, o icone traco, na
cor quente amarela, sugere um sorriso aliado ao slogan “faz parte do seu dia”.
A moldura em volta do nome, que também faz parte do logo e é usada em
todas as embalagens e no material publicitario, acompanha esse traco que sai
da letra “Q”, sugerindo também um abrir de boca para um sorriso. Essa
sugestdo da a esse traco uma predominancia qualitativa iconica. O fato de o
logotipo estar levemente inclinado da esquerda para a direita sugere
similaridade com um levantar v6o, ou um crescimento geralmente representado
num grafico, por exemplo, que da ao logotipo um nivel icbnico de diagrama,
pois tal andlise esta no nivel das relacdes internas do objeto representado. O

nome Qualita funciona como indice, ja que a referéncia a “Qualidade” é

evidente.

a3 patE &

Figura 16. Logotipo Qualita
Fonte: Disponivel em: www.grupopaodeacucar.com.br/qualita. Acesso em: 15 dez.
20009.
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Ja o logotipo da Taeq, apresentando uma subdivisdo nas categorias
Nutricdo, Organico, Casa, Esporte e Beleza e, como ja mencionado, uma cor
diferente para cada categoria, tem 0 mesmo indice usado no logotipo do grupo
P&o de Acucar. Tal indice representa o préprio Pao de Aclcar, um dos cartdes
postais do Rio de Janeiro e do Brasil. Ao optar por uséa-lo, o grupo Pao de
AcuUcar estipula um contrato de comunicacdo pelo qual o logotipo da marca
principal do grupo e todo seu quadro de referéncia podem ser transportados
para a marca Taeg. As letras, todas em caixa baixa (mindsculas) na cor branca
proporcionam uma leveza a marca, jA que a sua proposta e seu
posicionamento € o de bem-estar. A moldura em volta da marca sugere um
icone de folha, podendo até ser interpretado como se estivesse em movimento

ou “em equilibrio”.

vida em equilibrio

Figura 17. Logotipo Taeq
Fonte: Disponivel em: www.taeg.com.br. Acesso em: 15 dez. 2009.

Além da localizacao privilegiada das MP’s P&o de Acucar nas gbndolas,
0 grupo também utiliza de técnicas de merchandising para estimular o
consumo. Com pecas publicitarias como wobbler*?, conforme Figura 18, o P&o
de Acucar utiliza o slogan “Sua escolha Inteligente” para a marca Qualita,
estimulando claramente a experimentacdo e o consumo de seus produtos e
fazendo um vinculo com a marca P&ao de Agucar ao colocar o logo do grupo no

rodapé da peca publicitaria.

12 «330 sinalizadores feitos de cartdo ou plastico que ficam encaixados nas pontas das
prateleiras no sentido perpendicular, como “orelhas” para fora da gbdndola. S&o muito
atrativos, funcionais e, se desenhados corretamente, sdo percebidos a distancia pelo
consumidor” (BLESSA, 2009, p.118).
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Figura 18. Comunicacao no ponto de venda da marca propria Qualita
Fonte: (0 AUTOR)

Ao desenvolver uma MP, a instancia de producdo de comunicacao, no
caso o0 supermercado, busca “fazer saber” informacdes pertinentes ao produto
e também “fazer sentir’, com uma dramatizacdo do que esse produto pode
fazer pelo receptor. Ou seja, o varejo, visto no caso como produtor e
comunicador, faz o papel de enunciador no ponto de venda, buscando um

efeito interpretativo reativo.

4.4.1 Loja Taeq

A proposta de agregar valor e privilegiar a MP Taeq é evidente, e 0
grupo Pao de Acucar tem adotado uma estratégia mais agressiva dentro das
lojas Pao de Acucar e Extra. SAo chamadas “lojas Taeq”, sempre localizadas
nas extremidades do supermercado, ao lado dos checkouts™®, com um sistema
de pagamento exclusivo. Sua linha de produtos, com cerca de 400 itens, varia
desde camisetas, shorts, chinelos até canecas, velas, isotbnicos e squeezes,
num segmento de bem-estar com alguns produtos exclusivos e servigco

diferenciado. Tal loja exibe o logotipo num local de destaque, a cerca de trés

13 « ocal de pagamento e saida do supermercado, onde ficam as caixas registradoras”
(BLESSA, 2009, p.174),
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metros de altura, de forma que todos que entrem no supermercado consigam

visualiza-lo, além das pessoas que estdo nos checkouts.

Sob o ponto de vista singular indicativo, a loja Taeq desempenha uma
funcdo importante em sua relacdo com o contexto em que esta inserida. Tal
loja esta localizada num espaco propicio para consumo (€ raro uma pessoa ir
ao supermercado para passear, como se faz em shopping-center) e oferece

produtos diferenciados com uma proposta indicativa em todo o seu ambiente.

Clipes institucionais sobre os produtos Taeq s&do transmitidos pelos
televisores de LCD que ficam em local de destaque na loja estabelecendo
comunicacéo auditiva e visual. Jingles*® s&o veiculados entre uma matéria e
outra a respeito dos produtos e formas de produgéo. O apelo para qualidade de

vida é transmitido constantemente, reforcando o contrato de comunicacdo

proposto pelo enunciador.

[ ‘;‘\ € | p @ vida em equilibrio

Figura 19. Loja Taeq dentro do Supermercado Pao de Acucar em Fortaleza,
CE.
Fonte: (0 AUTOR)

4 S30 musicas criadas com carater publicitario e possuem geralmente 15", 30" ou 45" de
duragdo (SANT ANNA, 2009, p.177).
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E notavel a atmosfera criada nas lojas Taeq através dos apelos
auditivos, visuais e sinestésicos. O apelo a experimentacdo e o atendimento
especializado produz no objeto dindmico um aspecto de produto diferenciado e
de ponta.

Com lojas com cerca de 50m?, a Taeq conta ainda com uma loja
itinerante. Uma carreta com 20mz2 aproximadamente acompanha as maratonas
patrocinadas pelo grupo e fica em supermercados que ainda ndo possuem uma
loja Taeq para expor e vender seus produtos. E a loja “Taeq em movimento”,
um novo canal de comunicacdo que teve seu lancamento em setembro de
2009 na Maratona Pao de Acucar de Revezamento, no Parque do Ibirapuera,
em S&o Paulo. O objetivo de tal loja, além de reforcar o carater qualitativo
inovador e o conceito da marca “vida em equilibrio” constr6i um quadro de
referéncia qualitativo iconico de diferenciacdo e sofisticacdo, atingindo
principalmente as pessoas que ainda ndo conheciam a marca e sua relacao

com a marca P&ao de Agucar.

Figura 20. Loja Itinerante Taeq
Fonte: (MELLO, 2009)
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Essa loja itinerante busca um contato com pessoas diferenciadas, que
tém um estilo de vida saudavel, afinal ndo € qualquer pessoa que corre
maratonas. Uma marca, ao estar agregada a esse tipo de evento, constréi a
identidade singular indicativa de uma marca diferenciada ligada a saude e a
qualidade de vida.

Todos os produtos da Loja Taeq sédo cuidadosamente selecionados de
acordo com sua proposta de posicionamento. Além da comunicagéo através de
folhetos, a loja também possui um sistema de comunicacao televisiva com som
e imagem, como ja mencionado. Toda a comunicacdo é para a marca Taeq,
tanto auditiva quanto visual. A iluminacdo € focada nos produtos que estao
expostos nas paredes em volta da loja, com um espaco interno agradavel e

gue permite uma fécil circulacéo e visualizacdo dos produtos.

Figura 21. Comunicagao Televisiva da loja Taeq.
Fonte: (0 AUTOR)

O Pao de Acucar gera um efeito interpretativo emocional e reativo com a
comunicacéo interna da loja Taeq. Emocional, porque a loja remete ao tema da
qualidade de vida e tenta um efeito interpretativo que convenca o receptor de
gue ele deve buscar uma “vida em equilibrio”. O efeito reativo se da no

momento em que o consumidor efetua a compra. Afinal, € no ponto de venda
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que estao o produto, o consumidor e o dinheiro. A Taeq estabelece um contrato
de comunicagcdo em que o enunciador Taeq se propbe a proporcionar a

qualidade de vida prometida na sua comunicacao.

7

Uma divisdo para cada linha de produtos € comunicada através do
logotipo fixado na parede, bem préximo ao teto. Tal comunicacao visual por
area também ¢é utilizada para situar o receptor na area daquele produto. A cor,
usada como traco distintivo, também é usada nessa identificagdo, ndo apenas
no logotipo, mas também nas etiquetas dos produtos. Essa comunicacao visual
através das cores é reforcada em todas as pecas publicitarias da MP.

Figura 22. Espaco interno da loja Figura 23. Comunicacdo interna na
Taeq parede
Fonte: (0 AUTOR) Fonte: (0 AUTOR)

Até mesmo a sacola fornecida para empacotamento dos produtos
adquiridos participa da comunicacdo da marca. Nela esta contida, numa face, a
proposta qualitativa de posicionamento da marca, com a figura de uma mulher,
em frente a praia, buscando um “equilibrio” com a natureza e a vida — aspecto

gualitativo iconico. No rodapé dessa face principal estd o site da Taeq,
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www.taeq.com.br. Na outra face, estdo todas as linhas de produtos Taeq e uma
breve explicacdo de cada linha com imagens indiciais e, obviamente, com as

cores adotadas para cada uma das linhas.

Figura 24. Sacola fornecida ao comprar um produto na loja Taeq
Fonte: (0 AUTOR)

Diferentemente da MP Qualitad, a Taeq ganhou um site com dominio
exclusivo (Figura 25). Nele estdo contidas todas as informagfes pertinentes a
marca,; o site sugere todos os atributos relativos a Taeq. A linguagem visual do
site estd totalmente em sintonia e harmonia com o material comunicacional
produzido para a Taeq, pois seus aspectos qualitativos como cor, formas,
movimento sdo 0s mesmos. Tais quali-signos seguem um mesmo contrato com

as embalagens e materiais do ponto de venda.
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Figura 25. Site Taeq. Disponivel em: www.taeg.com.br. Acesso em: 19 dez.
20009.

Ao consultar a localizagdo das lojas no site do Pao de Acucar (Figura
26), o receptor se deparard com uma informag&o que ele ndo estava buscando.
Para cada loja é descrito se existe ou ndo, naquele supermercado, a loja Taeq.
Essa informacdo constr6i a marca propria Taeq e estabelece/reforca um
contrato de comunicacdo com o receptor de que a marca Taeq € de
propriedade do Pao de Acucar, além de estimular a curiosidade para conhecer
a loja. Provoca uma primeira impressao de curiosidade, acdo e reacdo de

visitar a loja e, eventualmente, uma agéao final de compra.
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Figura 26. Site Pao de Acucar. Disponivel em:
www.paodeacucar.com.br/lojas.aps. Acesso em: 19 dez. 20009.

Assim como na instancia midiatica, a publicidade busca dar credibilidade
a sua comunicagcdo. Ao estabelecer um contrato de comunicacdo com sua
marca principal, o grupo Pao de Acucar busca trazer para a MP Taeq todo o
quadro de referéncia ja conquistado e construido por sua principal marca. Ou
seja, a credibilidade qualitativa signica atribuida ao signo Pao de Acucar é
transportada para o signo da marca propria através desse quadro de
referéncia. A partir do momento em que o consumidor tem opc¢des de compra,
ndo depende mais de poucos supermercados para satisfazer seus desejos e

necessidades.
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Figura 27. Site Qualit4. Disponivel em: www.grupopaodeacucar.com.br/qualita.
Acesso em: 19 dez. 2009.

Diferentemente da marca Taeq, a Qualita ndo possui um dominio
exclusivo na internet, mas sim um hot site dentro de outro dominio
www.grupopaodeacucar.com.br/qualita. Ela ndo possui lojas e nem ponta de
gbndolas exclusivas, mas algumas pecas de merchandising, como na Figura
18 (conferir, p.76).

A Qualita ndo possui subdivisdes. E a mesma marca, com a mesma cor
no logotipo para toda a linha de produtos. Percebe-se que a marca Qualita é
encarada como mais uma marca propria, sem grandes investimentos como 0s
aplicados na marca Taeq, porém que serve como mais uma opg¢ao de compra

para os consumidores.
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Figura 28. Comunicagdo da marca Figura 29. Ponta de go6ndola
Taeq no Hortifrati. exclusiva Taeq.
Fonte: (0 AUTOR) Fonte: (0 AUTOR)

N&o é dificil encontrar internamente nas lojas Pdo de Acucar espacos
Taeq. Além da Loja Taeq, 0 grupo reserva espacos exclusivos para essa marca
internamente. Seja ponta de géndola ou no hortifrati com um toldo, com a cor
daquela linha de produtos, a Taeq produz um efeito interpretativo emocional
quando informa “0% agrotdéxico 100% saudavel” e também um efeito reativo
gue pode levar o consumidor a compra. No espaco do hortifrati, uma
iluminacdo especial foi desenvolvida, para evitar ambiente escuro. Porém, com
essa iluminagcdo especial, uma nova comunicacdo acaba se estabelecendo,
pois ela se destaca em relagdo as outras marcas. Percebe-se, também, que
para cada espaco reservado, a cor do logotipo muda e indica que séo de linhas

de produtos diferentes.

A marca Taeq € construida assemelhando-se ao nimero O (zero) no
agrotoxico — palavra que remete a produtos quimicos, ndo saudaveis, e ao
ndmero 100 (cem) no saudavel. Ndo deixa duvidas em relagdo ao carater
qualitativo de composicéo e leveza para seus produtos, indicativo de finalidade

para a qualidade de vida e representativo de equilibrio e consumo responsavel.
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4.4.2 Planta Baixa Supermercado Pao de Acucar

Torna-se praticamente impossivel movimentar-se no supermercado Pao
de Aclcar sem se deparar com alguma marca prépria Taeq e/ou Qualitd. Todo
o0 supermercado, em praticamente todas as categorias (menos perfumaria e

adega) possui algum produto de marca prépria de acordo com a Figura 30.
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Figura 30. Planta baixa do supermercado P&o de Acucar, loja na av. Abolicéo,
em Fortaleza, CE.
Fonte: (0 AUTOR)
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Sabemos que nos dias atuais muitos consumidores abdicaram das listas
para efetuarem suas compras. Com um movimento natural de zigue-zague por
entre as gbndolas, os consumidores analisam, comparam, escolhem seus
produtos e fazem isso por todo o supermercado. Ora, se esse comportamento
do consumidor tem sido uma regra em todos os supermercados, € fundamental
para a construcdo de uma marca estar na maior quantidade de categorias
possiveis. Melhor do que ter todos os produtos da linha de frios, por exemplo, é
ter poucos, mas em todas as categorias.

Estar presente em boa parte do trajeto do supermercado produz
eventualmente um efeito interpretante reativo: pode ser que o consumidor
experimente algum produto. Ao optar por essa via, a empresa da um passo
para a fidelizagcdo da marca e para a construcdo de quadros de referéncia em
relacdo a linha de produtos. Se ele desejar, ele pode encher boa parte do seu

carrinho apenas com produtos de marcas proprias.

O produto de marca proépria, objeto dinamico de toda essa arquitetura na
disposicéo dos produtos pela loja, estando em praticamente todo o ambiente,
qualitativamente, da4 uma sensacao de poder e de forca muito grandes a
marca. Uma acao e reacdo de compra para a experimentacao apresenta-se em
boa parte do trajeto do supermercado. Finalmente, com esse quadro de
referéncia construido no signo marca prépria, € estabelecido um efeito
interpretante emocional, reativo e até mesmo o légico: a marca é forte e me
sinto seguro em sua compra; efetuo a escolha ao coloca-la no carrinho e
logicamente todo o resto da linha de produtos € tdo boa quanto o produto
adquirido (partindo da hipétese de satisfacdo do consumidor com o produto
adquirido).

4.4.3 Embalagens

A funcao basica de qualquer embalagem é a de conservar e de proteger

um produto. Porém, principalmente a partir do surgimento do merchandising na
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década de 1930, a embalagem passa a ser um dos principais instrumentos
comunicacionais no ponto de venda. Como ja mencionado, segundo o instituto
POPAI, 85% da decisdo de compra acontece no ponto de venda e a
embalagem é um dos principais meios de comunicacdo entre fabricante e

consumidor final.

A embalagem atua diretamente como fator motivacional na compra, e
produz um efeito interpretativo emocional. Leva o individuo a decidir, a reagir
em direcdo a compra, seja por impulso, seja em uma compra planejada. A
identificacdo do produto no ponto de venda ndo ocorre apenas em funcdo das
marcas. A embalagem também exerce um papel qualitativo icénico na

atualidade, seja devido a forma, a cor ou ao texto.

Figura 31. Embalagens Taeq
Fonte: (0 AUTOR)

Sao varios os tracos em comum das embalagens Taeq. A empresa abriu
mao dos icones caracteristicos a cada categoria, como vermelho no ketchup,
para criar uma familia de produtos e com uma predominéncia na cor branca,
estabelecendo, assim, uma identidade visual em contrato de comunicacéo
especifico para a marca. O logotipo Taeq, sempre o principal signo em
evidéncia nas embalagens, € o primeiro signo a ser visto, localizado sempre
em local de destaque. Seja qual for a cor do logotipo, que se refere a cada

linha de produtos, exercerd contraste com o branco caracteristico das
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embalagens Taeq. Logo abaixo do logotipo, na maioria das embalagens,
aparece uma moldura cinza claro com o nome do produto. O nome em branco
da a embalagem um aspecto de leveza e suavidade. Essas caracteristicas
qualitativas produzem um efeito interpretativo emocional de que aquele produto

sera mais leve que os outros.

Figura 32. Produtos Taeq da linha de Nutricdo
Fonte: (0 AUTOR)

De modo geral, a embalagem inteira faz da cor branca uma marca de
identificagdo. A cor reforca a informagdo que é dada pelo verbal. A néo
variacdo é antes de tudo didatica, j& que apresenta de forma clara e simétrica
as informacdes verbais e visuais. Ha ainda uma simetria didatica na leitura, que
resulta interessante e benéfica. O logotipo, ao estar localizado quase no ponto
central de leitura, divide a embalagem na parte superior, que apresenta as
fotos dos produtos (visual) e na parte inferior, que é verbal, com a descri¢cao do

produto.

Essa identidade na elaboracdo do design das embalagens cria um
contrato de comunicacdo especifico para a linha de produtos Taeq. Fica facil
identificar um produto Taeq, j& que o consumidor faz essa busca na gbndola

durante no maximo cerca de 5 segundos, como ja dissemos anteriormente.
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Figura 33. Material institucional disponivel na loja Taeq
Fonte: (0 AUTOR)

A construcdo do contrato de comunicacdo da marca Taeq acontece
também a partir do material publicitario distribuido no ponto de venda e até
mesmo nas etiquetas dos produtos. Nesse material é identificada claramente a
proposta de posicionamento e missdo da Taeq. E facil identificar uma diviso
das linhas de produtos por meio das cores, construindo-se assim quadros de

referéncia explicitos.

A exemplo da marca Taeq, produtos da MP Qualita utilizam estratégias
semelhantes nas suas embalagens. O logotipo € 0 elemento que mais aparece
e se destaca. Sdo utilizadas formas de embalagens semelhantes as do
mercado e ndo é adotada uma cor especifica para toda a linha. A Qualita utiliza
signos usuais do mercado, como a cor amarela para embalagens de péssego.
Sao usadas cores convencionais como forma de facilitar a identificacdo nas

gbndolas.
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Figura 34. Embalagens Qualita
Fonte: (0 AUTOR)

Tanto nas embalagens da Taeq quanto da Qualita, as mensagens
visuais e verbais se complementam. A verbal confirma as informagdes
passadas pelo visual e vice-versa. Em suma, ambas as marcas sdo capazes
de transmitir 0 que contém cada produto mesmo para pessoas nhao

alfabetizadas.

Do ponto de vista qualitativo icbnico, as embalagens Qualita
apresentam, numa primeira impressédo, a imagem de produto popular, nada
sofisticado, com formas semelhantes as lideres. Sdo formas padrbes de
mercado. Suas cores, como ja mencionado, sao cores-simbolos ja usadas para
cada categoria e, sob o ponto de vista singular indicativo, a cor € um trago
distintivo. Essa identificacdo resulta de grande importancia porque exerce um

apelo para experimentacao importante na hora da compra.

Do ponto de vista convencional simbdlico, o padrdo invaridvel na
utilizacédo do logotipo como elemento de maior destaque, além de sempre estar
do lado superior esquerdo, (tende a ser a primeira informacdo lida), é
rigorosamente seguido. Ha clara distribuicdo dos elementos e harmonia
simétrica na utilizacdo do espaco da embalagem, que cria uma identidade
didatica para os produtos Qualith com as informac¢des visuais, por meio das
imagens do produto ou beneficio do seu uso, e todas as informacdes verbais

necessarias.
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4.4.4 Triades das marcas proprias Taeq e Qualita

O signo Taeq (Figura 35), representado pelo logotipo, aparece como
representacdo do objeto que resumidamente pode ser definida pelo mix de
marketing com produtos inovadores, sofisticados e diferenciados, preco alto,
encontrado nos supermercados Pao de Acucar, Extra e Compre Bem, e
promocdo basicamente voltada para o ponto de venda, além, claro, de tudo
que a marca pode representar (como misséo, visdo e valores). Os efeitos
gerados pelo objeto, de forma emocional e racional se diferenciam quando
comparamos a MP Taeq e a Qualitd. Emocionalmente e racionalmente ambas
se diferenciam, principalmente por estarem no mesmo ambiente e se dirigirem
aos mesmos “multividuos”. A Taeq emocionalmente agrega sofisticacéao,
diferenciacdo de produtos, saude (qualidade de vida) e inovacdo para pessoas
que se preocupam com 0 que consomem. Racionalmente isso gera efeito de
poder de variedade, alta performance nos produtos, ja que 0 preco ndo € a
razdo Unica de compra, vantagens em alguns programas de fidelizacdo do
grupo P&o de Acucar (exemplo: descontos para associados do cartdo Mais) e

qualidade em seus produtos.

Interpretante Emocional
+ Sofisticacao
« Diferenciacéo

* Salde
* Inovagao
Objeto
Interpretante Racional
Produto = Variedade
Preco « Alta performance
Praga * YYantagens
Promogao * Qualidade
Etc.

Interpretante Logico
* Satisfagdo (ou ndo) de um produto transferida
para os demais da mesma marca.

Figura 35. Triade da marca prépria Taeq
Fonte: (0 AUTOR)
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Interpretante Emocional
» Acessibilidade

* Opcéo
Interpretante Racional
Objeto * Economia
* Variedade
Produto * Vantagens
Preco * Qualidade
Praca
Promogao Interpretante Logico
Etc. + Satisfagao (ou nao) de um produto transferido

para os demais da mesma marca.

Figura 36. Triade da marca propria Qualita
Fonte: (0 AUTOR)

A Qualita, por sua vez, com objeto diferente da Taeq, composto por
produtos mais acessiveis e opcionais aos lideres, porém com pre¢o mais baixo,
vendido também nos supermercados Pao de Acucar, Extra e Compre Bem, e
promocdo basicamente no ponto de venda etc., gera efeito emocional de
acessibilidade e uma opcdo de compra, pois pode proporcionar economia além
da variedade, vantagens nos programas de fidelizagdo e qualidade nos

produtos.

Ambas as MP’s podem gerar um mesmo interpretante légico de
transferéncia da satisfacdo (ou nédo satisfacdo) dos produtos adquiridos para
toda a linha da mesma marca. Esse efeito também pode ser isolado para uma
determinada linha de produtos e ndo ser transferido para as demais. Ja a
Qualita proporciona qualidade com economia em relacao as lideres. Uma nova
pesquisa poderia ser realizada para investigar se ha, e em qual nivel é
estabelecida, essa transferéncia de quadros de referéncia de um a outro

produto.
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4.5 Marca propria Dia

O supermercado Dia, com sua clara estratégia de proporcionar precos
baixos para seus consumidores, adota um texto-espago que comunica isso de
forma clara. S&o supermercados pequenos, ao estilo supermercado de bairro,
com as gbndolas alinhadas, sem qualquer divisdo de espacos - como usados
nos hipermercados, e de forma geral os produtos ficam dentro das caixas de
papeldo conforme Figura 37. Todo esse texto-espaco transmite e indica muito

bem o corte de custos para que o consumidor desfrute de precos baixos.

Figura 37. Gondola Supermercado Dia
Fonte: (0 AUTOR)

A marca propria Dia, dentro desse contexto comunicacional, serve como
opcdo de compra, estando ao lado das marcas lideres e reconhecidas de
mercado. Nao ha iluminacdo especial ou local destacado, mas um esforgo

comunicacional para ressaltar a marca propria Dia. Ela est4d dentro de um
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contexto comunicacional de preco baixo e cumpre seu papel ao ser uma boa

opc¢ao de compra.

Marca Reconhecida
de mercado

Marca Propria

Marca Reconhecida
de mercado

Figura 38. Andlise do local da marca propria Dia de refresco em p6 em relacéo
as marcas reconhecidas de mercado.
Fonte: (0 AUTOR)

Cada varejista tem seu mix de marketing — o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo, definido e classificado por McCarthy pelos 4Ps: produto, preco,
praca e promoc¢do (KOTLER, 2000, p.37), e seu posicionamento, o que
constitui sua “identidade cultural”. Cada varejista possui um objeto imediato
representado através do seu posicionamento e mix de marketing. Dessa forma,

ela também estabelece um contrato de comunicagdo com sua marca propria.

O P&o de Acucar, por exemplo, é voltado para classes A e B. Possui
produtos de alto valor agregado, que n&o apresentam 0s precos mais baixos do
mercado, estdo em locais privilegiados e sua comunicacéo € voltada para tais
classes mais abastadas. Nessa identidade estabelecida, sua marca propria
deve acompanhar esse contrato de comunicacdo. A identidade -cultural
assumida pelo varejista fica “impressa” em seus produtos. Caso iSsO nao

ocorra, acontece o que Charaudeau (2007) prevé como “quebra de contrato”.
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DIQ (%

Figura 39. Logotipo Dia
Fonte: Disponivel em: www.diacorporate.com. Acesso em: 23 dez. 2009.

O logotipo Dia, que aparece composto por uma tipologia sem serifa e um
simbolo, sugere marca com simplicidade e modernidade, sem sofisticagdo. O
simbolo % convida o leitor a “sentir” no bolso uma economia que € comunicada
em todos os sentidos ao entrar no supermercado. Tal simbolo estad em total
sintonia com a missdo da empresa. O vermelho, cor quente, atrai o receptor
para uma leitura mais agressiva no que tange a proporcionar os melhores
precos, mesmo que a cor vermelha ndo sugira “dia”. O nome Dia indica o
cotidiano das compras, algo novo a cada dia, tarefa que deve ser simplificada e
tornada barata e pratica. Esses icones e indices proporcionam ao
simbolo/marca Dia um objeto supermercado que proporciona boa variedade de

produtos com economias sem regalias ou servi¢o especializado.
4.5.1 Embalagens Dia

Diferentemente da estratégia adotada pelo Pdo de Acucar para as
marcas préprias Taeq e Qualita, o Dia deixa o logotipo em segundo plano na
leitura das embalagens. Sabemos que lemos da esquerda para a direita e de
cima para baixo. Sendo assim, o lado esquerdo inferior e o lado direito superior
acabam sendo 0s menos usuais e menos privilegiados para informacdes
importantes. Em todas as embalagens, o nome Dia esta do lado esquerdo
inferior e apenas o simbolo % esta do lado direito inferior. A principal atencao
em todas as embalagens esta para o nome do produto e ndo para a marca. O

nome Dia ndo esta apresentado de modo proporcional no rétulo, em relagdo as
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demais informacdes, mas, apesar do logotipo ser pequeno, a tarja vermelha

chama a atencédo para ele.

Figura 40. Produtos Dia
Fonte: (0 AUTOR)

A proposta comunicacional € clara: “compre pelo preco e nao pela
marca”. No nivel qualitativo icbnico a marca mostra tranquilidade, desejo de
experimentar; no singular indicativo: compro ou ndo compro/estou hum espago
que proporciona economia; no nivel convencional-simbdlico, tem-se a acao de
comprar, a experimentacdo de um produto que oferece razoavel qualidade a
excelente preco. Caso essa experimentacdo seja favoravel, a compra se

efetiva.

A comunicacao néao verbal complementa e reforca a verbal. Predomina a
complementariedade. O verbal transmite toda informacdo que lhe é possivel e
a visual a confirma. Da mesma forma que a Taeq e Qualita, qualquer pessoa,
até mesmo as nao alfabetizadas, sdo capazes de entender o que estédo

comprando.

Ha de se concordar que o repertorio de informacdes dos consumidores
do supermercado Dia € menor do que os supermercados mais elitizados como
0 P&o de Acgucar. Talvez por isso o supermercado Dia ndo adote uma cor para
toda a familia de produtos, optando pelo uso de cores-simbolos para cada
produto trabalhado. A cor-simbolo do ketchup € a vermelha, a mesma usada na
marca préopria. No absorvente a cor usual é a azul e/ou cores frias. Ou seja, a

marca Dia acompanha os contratos de comunica¢do usuais, os legi-signos ja
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desenvolvidos pelo mercado (senso comum), o que Charaudeau define como

“cointencionalidade”.

A embalagem inteira faz da cor uma marca de indentificagcdo. A cor
usualmente reforga, em termos visuais, a informacéo que € dada pelo verbal. A
variacdo é antes de tudo didatica, ja que apresenta de forma clara e simétrica
as informacdes verbais e visuais. Adotar ndo uma cor padrdo para todas as
embalagens, mas cores que sdo simbolos é também de certa forma uma

escolha didatica para o receptor/consumidor final.

Sendo assim, o Dia confirma seu quadro de referéncia de “economia”
em todos os sentidos. Trata-se de um contrato de comunicacdo de n&o
inovagdo nas suas MP’s: o interpretante desejado nesse caso é que a empresa
nao “gasta’ dinheiro com inovagdes, mas sim economiza para conseguir 0s

melhores precos.

4.5.2 Planta baixa supermercado Dia

Segundo Renndé (2002, p. 54), o supermercado Dia pode ser
considerado como “pequeno varejo”, pois tem de 1 a 9 caixas registradoras. De
fato, todos os supermercados Dia ndo tém mais de 9 caixas. A proposta,
evidentemente, é deixar o supermercado com uma personalidade de “bairro”,
porém com negociacdo com fornecedores de grandes empresas. Isso faz com
gue 0s precos caiam significativamente, além do interpretante ser de locais

mais aconchegantes em que se encontra tudo rapidamente.

Ao compararmos a planta baixa do Pao de Acucar com a do
supermercado Dia, Figura 41, percebemos grandes semelhancas. O objeto
imediato do Dia esta de acordo com o posicionamento da empresa, que € o de
proporcionar precos baixos. Dessa forma, o objeto dindmico, o produto, esta
dentro do contexto que o préprio supermercado adotou, colocando-o da
mesma forma que os demais produtos, nas mesmas caixas de papeldo. Nao ha
tratamento especial em termos de ilumininacdo ou qualquer outro efeito ou
técnica de merchandising. O que existe é uma localizacdo estratégica na
géndola, como ja abordado nesse trabalho.
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Figura 41. Planta Baixa Supermercado Dia, loja na Rua Clodomiro Amazonas,

bairro Itaim Bibi, Sdo Paulo, SP.
Fonte: (0 AUTOR)

A exemplo do Pao de Acucar, torna-se uma tarefa quase impossivel
transitar pelo supermercado sem se deparar com algum produto de marca
propria. Esse modo de estar presente em praticamente todas as categorias
produz um efeito interpretante reativo de experimentacdo. A fidelizacao,

objetivo final das acBes mercadoldgicas, estara a um passo. O objeto MP,
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estando distribuido em praticamente todo o ambiente, assim como a Taeq e

Qualita, produz qualitativamente uma sensacéo de for¢a e de poder a marca.

Indicialmente ocorre, no trajeto de compra, uma acao e reagao de
experimentagcdo ou ndo experimentagdo. Em termos do simbolico hd um forte
quadro de referéncia ao signo Dia. Ao visualizar o cartaz conforme apresentado
na Figura 42, produz-se tendencialmente um efeito interpretante emocional de
tranquilidade que gera, na sequéncia, um efeito reativo de compra, e até
mesmo o légico apdés o consumo do produto: o produto € bom e me sinto
seguro na sua compra; efetuo a escolha ao colocéa-lo no carrinho, e obviamente
0s outros produtos partirdo do mesmo quadro de referéncia, ou seja, o de que
o produto me satisfara (também partindo da hipotese de satisfagdo ao consumir
0 produto).

Assim como no caso do Pdo de Acucar, ha um poder de sugestdo de
compra da marca propria muito evidente no trajeto do supermercado. Ha
também uma referencialidade direta e clara, sem ambiguidade, de que o
supermercado deseja que o consumidor ao menos experimente a MP (ver
Figura 42). A MP Dia também representa a ideia de maior economia em que
um supermercado ja renomado entra como avalista de qualidade do produto.

Figura 42. Comunicacao Supermercado Dia
Fonte: (0 AUTOR)
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O contrato de comunicacdo enfrenta o desafio da credibilidade, e a
marca Dia busca uma experiéncia colateral com a comunicacdo no ponto de
venda. Ela reconhece que precisa deixar o consumidor qualitativamente
confiante, pois do contrario, ele poderd mudar de supermercado. Estimula a
experimentacdo a tal ponto que garante a troca caso ndo “goste”. Estamos
tratando da percepcdo, que varia de consumidor para consumidor. A
apreciacdo final do intérprete/consumidor depende de uma série de fatores,
aliados a seu julgamento de percepcao, traducdo de seu objeto dinamico (o

produto).

Uma iluminacdo especial foi colocada para que todos possam ler tal
promessa. Ela visa deixar o consumidor mais tranquilo — efeito interpretativo
emocional. Ao deixa-lo mais tranquilo, parte para o0 préximo efeito
interpretativo: afirmacdo na acdo de comprar. Por Ultimo, caso a experiéncia
tenha sido satisfatoria, o efeito interpretativo passa a ser o légico, pois esse
quadro de referéncia positivo passa para os outros produtos. Cria-se assim um

contrato de comunicacgéo favoravel para o consumo de mais marcas proprias.

E interessante notar que a promessa néo é o dinheiro de volta, mas sim
a troca do produto. Existe uma diferenca grande entre devolver e trocar.
Devolver o dinheiro significa permitir que o consumidor se dirija até outro
supermercado. Trocar significa ter a oportunidade de continuar com esse

consumidor.

4.5.3 Triade da marca propria Dia

A exemplo da andlise realizada para as MP’s Taeq e Qualita, cabe
agora analisar a MP Dia e suas diferengas semidticas. O signo Dia, aqui
também representado pelo logotipo, aparece como representacdo do objeto
que resumidamente pode ser definido pelo mix de marketing como um produto
que pode ser considerado simples (ou réplica) em relacdo aos lideres, preco
baixo, encontrado apenas nos supermercados Dia, e promoc¢ao Vvoltada
principalmente para o ponto de venda. Além do mix de marketing, o objeto é
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tudo que a marca pode representar que esta fora dela. Os efeitos gerados pelo
objeto, de forma emocional, racional e logica, se diferenciam em grande escala
da MP Taeq e Qualita.

Dia (4

Interpretante Emocional

+ Simplicidade
* Acessibilidade
* Opcéao
Objeto Interpretante Racional
* Economia
Produto * Variedade
Preco » Custo-Beneficio
Praca + Possibilidade de troca
Promocgao
Etc. Interpretante Légico

+ Satisfacdo (ou nao) de um produto transferido
para os demais da mesma marca.

Figura 43. Triade da marca prépria Dia
Fonte: (0 AUTOR)

Emocionalmente a MP Dia gera simplicidade, acessibilidade e sempre
se apresenta como uma op¢do de compra por representar economia e essa
economia gera compras de outros produtos. Uma forte carga racional € gerada
no intérprete, principalmente porque todo o ambiente Dia é preparado para
comunicar que naquele local o consumidor tera economia com variedade. Uma
combinacdo de economia com produtos que satisfazem gera o famoso efeito
de custo-beneficio positivo, acdo tdo comunicada por muitas empresas. A
possibilidade de troca indica que o supermercado Dia reconhece que precisa
de um estimulo racional para estimular a experimentacdo. O interpretante
l6gico de transferéncia da satisfacdo (ou n&o) dos produtos adquiridos para
toda a linha da mesma marca, assim como na Taeq e Qualita, pode acontecer
para toda a linha de produtos, ou ser isolado para um determinado item e ndo

ser transferido para os demais. No caso de satisfacdo do consumidor, a
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conclusdo de que a economia valeu a pena pela qualidade do produto

adquirido também pode ser transferida para os demais produtos da linha Dia.

O supermercado Dia, analisado semioticamente, apresenta muitos
aspectos fenomenolbgicos caracteristicos da cultura das classes mais
populares. Todos esses aspectos qualitativos, indicativos e simbdlicos
populares, trabalhados em suas embalagens e no ambiente-supermercado, se
tornam uma estratégia de informacdo propicia para comunicacdo com seu

publico-alvo.
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5 CONCLUSAO

O campo para crescimento e participacdo de mercado das marcas
proprias € amplo. Comparando numeros do Brasil, que possui 8% de
participacdo de mercado em 2008, com paises europeus, como a Suica que
tem 46%, o crescimento parece inevitavel nos proximos anos. Tratadas num
primeiro momento como estratégias mercadologicas, as MP’s abrem espaco
para debate no campo da comunicacdo e semidtica em todas as pecas

publicitarias, seja online ou offline.

Percebe-se claramente por parte dos supermercados uma preocupacao
de dar tratamento comunicativo especial para as MP’s nos pontos de venda
(midia que mais cresce no pais) para atender aos chamados “multividuos”. Os
contratos de comunicacdo desenvolvidos por cada marca, a partir da analise
semidtica peirceana, apresentam um projeto de fala diferente, porém com
algumas estratégias semelhantes. A MP, que estd ficando cada vez mais
sinestésica, carrega em si uma construgcdo simbolica através do mix de
marketing que aparentemente é preservada pelos enunciadores para evitar

uma quebra de contrato.

A Taeq, do ponto de vista qualitativo icénico, ao adotar uma loja propria,
embalagens e precos diferenciados agrega status, sofisticacao, diferenciacdo e
inovacdo a marca. Sua identidade visual nas embalagens mantida a partir do
uso da cor branca traz leveza, que unifica a proposta de equilibrio da marca. As
cores diferentes no logotipo, para cada linha de produtos, proporcionam um
grande poder de sugestao — uma cor lembra algo da mesma cor, e estabelece
assim um contrato de comunicacédo firme com o consumidor. Seu logotipo com
forma de folha ou gota de agua sugere leveza e delicadeza a marca. Do ponto
de vista singular indicativo, ao adotar nas embalagens o logotipo como
elemento de maior destaque facilita na sua identificacdo na géndola e exerce
uma funcdo importante na construcdo da marca. Ao disponibilizar os produtos
Taeq sempre em locais préximos aos produtos lideres de mercado, o grupo
P&ao de Acucar faz com que o consumidor realize uma comparacao de preco
para que em algum momento efetue a experimentacdo. Estar perto dos

melhores é estar, qualitativamente, a altura deles.
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A presenca na maior parte do supermercado indica, por outro lado, a
Taeq sempre oferecida como uma opcdo de compra. JA do ponto de vista
convencional simbdlico, a Taeq adota identidade visual estabelecendo assim
um contrato de comunicacédo nas gondolas. A leitura visual e verbal, sempre
com um mesmo padrdo, reforca tal contrato com o leitor/consumidor. Esse
padrdo é tdo bem utilizado que prevé implantacdo nos mais diversos produtos,
preservando sua identidade comunicacional e fixando a marca prépria, pois a
coeréncia do contrato de comunicagao proporciona efeito interpretativo reativo

e légico positivo.

A Qualitd, segunda marca estudada e também pertencente ao grupo
P&o de Acucar, apresenta outro contrato de comunicacdo tanto em termos de
embalagem como de insercao e visibilidade no ambiente do supermercado. Do
ponto de vista qualitativo icbnico, a marca agrega produtos ndo sofisticados,
porém atrativos. As embalagens, seguindo icones referenciais para cada
produto, replicam de forma estruturada tanto em termos de cédigos verbais ou
visuais, as grandes marcas de mercado. Usando ndo uma cor para toda a linha
Qualitd, mas cores simbolos para cada tipo de produto, o enunciador

proporciona uma sugestao visual com o que ela lembra ou representa.

Analisando agora o ponto de vista singular indicativo, o proprio nome
Qualita funciona como indice de “Qualidade” de vida, de produto, na escolha
etc. A propria cor também tem carater indicial, ja que aponta, sugere para o
que oferece dentro da embalagem. Do ponto de vista convencional simbdlico, a
Qualita adota diferentes cores nas suas embalagens, porém com uma mesma
identidade na disposi¢c&o dos elementos verbais e visuais. Todos 0s elementos
sempre no mesmo lugar criam uma identidade visual e um contrato de
comunicacao coerente e uno no ponto de venda. A separacdo na embalagem
do verbal (logotipo) na parte superior, visual (fotos) no centro e verbal (nome do
produto) na parte inferior funciona como um padréo que acaba por estabelecer
um contrato/identidade de leitura no ponto de venda diferente do adotado pela

Taeq.

A marca propria Dia é em muitos aspectos similar as MP’s Taeq e

Qualithd na medida em que mantém um contrato, e ao mesmo tempo diferente,
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ao adotar outros procedimentos. Do ponto de vista qualitativo iconico, a marca
agrega simplicidade, réplica dos lideres de mercado, ndo sofisticacdo. Suas
estratégias visuais com o formato da embalagem e cores-simbolos sugerem
similaridade as marcas reconhecidas de mercado. Do ponto de vista singular
indicativo, a marca indica simplicidade com modernidade e seu logotipo apela

visualmente através do simbolo % para uma sugestdo de economia.

De modo semelhante as outras MP’s estudadas, o Dia disponibiliza suas
MP’s nas gondolas em locais bem préximos aos produtos lideres de mercado,
pois estar proximo convida para um minimo de comparacao, além do fato de
que estar perto das melhores € estar a altura delas, gerando uma acao reacao
de compra ou ndo compra. A presencga na maior parte do supermercado mostra
a forca da MP e se coloca sempre como uma opc¢ao de compra. Adotar um
logotipo muito pequeno nas embalagens, num local n&o privilegiado de leitura
indica que a razdo de compra ndo sera pela marca, mas sim pela economia

proporcionada.

Do ponto de vista convencional simbdlico, o Dia adota em suas
embalagens, como a Qualita, cores simbolos convencionais. Para o ketchup,
por exemplo, € usado o vermelho — cor simbolo do produto. Ha uma identidade
visual clara nas embalagens ao se colocar uma tarja vermelha sempre na parte
inferior da embalagem e o nome Dia do lado esquerdo e o simbolo % do lado
direito e, apesar de o logotipo ser pequeno, a tarja vermelha chama a atencéo
para ele. Mesmo que esses dois elementos sejam colocados de forma discreta,
gue ndo chame a atencdo, essa estratégia cria uma identidade visual para sua
linha de produtos. A identidade desenvolvida nas embalagens faz parte do
contrato de comunicacdo em termos visual e verbal. Os elementos de maior
destaque sempre sao a visualidade (fotos) e o texto verbal (nome do produto).
Essa disposi¢do dos elementos verbal e visual € também didatica, pois o leitor
estara habituado com essa leitura para toda a linha de produtos de marca

propria.

A comunicacdo no ponto de venda para o caso de o consumidor nao
“gostar” do produto e poder trocd-lo € de um apelo inimaginavel em

supermercados como o P&o de Acucar. O contrato de comunicacao
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estabelecido acaba sendo totalmente popular, tipico de um supermercado de
bairro e adequado para receptores com um repertério de informacées mais

limitado.

Ao adotar tais estratégias, o grupo Pado de Acucar e o Dia constroem
contratos de comunicacdo com o consumidor através de icones e indices no
ponto de venda. O ponto de venda/supermercado é basicamente indexical,
mas o que, sobretudo o Pao de Acucar e o Dia fazem é iconizar estes indices,
fazendo-os converter-se em signos predominantemente de primeiridade, para
assim replicar (imitar) as qualidades e se assemelharem ao maximo com as
principais marcas do mercado. Essa analise também se aplica no caso das

embalagens, j& que a semelhanca através dos icones e indices é evidente.

A partir desse estudo, percebemos que o receptor/consumidor,
“multividuo”, se aproxima da marca propria ndo apenas como uma opc¢ao de
compra por causa do preco baixo (exemplo Dia), mas também como uma
marca com seus atributos e diferenciais de mercado (exemplo Taeq).
Dificilmente uma marca prépria serd& uma metonimia de mercado, mas a
fidelizacdo passa a ser factivel e possivel. Todavia, cabe um estudo mais
aprofundado sobre a diferenca de percepcdo para uma marca prépria com o
mesmo nome do supermercado e uma marca propria com nome fantasia,
estratégias usadas pelo Dia (com a MP Dia) e Pao de Acucar (com as MP’s
Taeq e Qualita).

Torna-se um desafio encontrar erros nas estratégias e marcas
analisadas. O grupo Pao de Acucar, maior varejista do pais, e o Dia,
pertencente & multinacional Carrefour, possuem faturamentos bilionarios e
contam com profissionais altamente capacitados para planejar e tomarem as
melhores decisdes. Porém, algumas questdes merecem uma melhor analise e

critica nas marcas analisadas.

A Taeq com 400 itens de produtos diferentes, em cinco categorias
(nutricdo, organico, esporte, casa e beleza) parece desejar abracar o mundo
sozinha. Empresas como Nestlé, Coca-Cola, Nike ou Nivea passam anos
construindo suas marcas posicionadas para uma categoria. Por mais que a

marca queira fugir de ser especialista em alguma categoria, mas sim construir
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um contrato de comunicacdo em torno de um estilo de vida, estar em todas as
categorias pode causar confusdo na mente do consumidor sobre o que
realmente é boa no que faz. A Taeq, em algumas embalagens, utiliza a leitura
em braile. Adotar essa estratégia em todas as embalagens seria mais uma

diferenciacéo para a marca.

A Qualitad, do mesmo modo que a Taeq, tem uma enorme linha de
produtos e todos com a mesma cor no logotipo. No minimo, uma diferenciacéo
na cor da marca seria interessante para ressaltar as categorias dos produtos. O
Dia, também com uma linha de produtos muito grande, utiliza da mesma
estratégia da Qualitd ao utilizar o mesmo logotipo para todos os produtos.
Posicionar o logotipo num local de melhor destaque nas embalagens, cores
diferentes para categorias diferentes, proporcionard aos produtos Dia uma
melhor identificagdo nas gobndolas por parte dos consumidores e um novo
contrato de comunicagcdo. O Dia também poderia utilizar melhor de técnicas
auditivas e sinestésicas nas suas MP’s. Auditivas com comunicacdo sonora (ou
até mesmo audiovisual) por meio de um sistema interno no supermercado e

sinestésicas como a insercao de leitura em braile nas suas embalagens.

N&o se tém informacgdes oficiais, mas todo o cenario estabelecido nos
supermercados Pao de AcuUcar leva a crer que um dia, assim como utilizado em
paises como a Inglaterra, o grupo P&do de AcUcar adote supermercados
“monomarca”. A loja Taeq pode ser um embrido disso. Seja a propria Taeq,
Qualita ou Casino, o consumidor, de certa forma, estd sendo preparado,
intencionalmente ou nao, para tal estratégia. Mesmo que essa estratégia nao

venha a ser praticada, o cenario esta preparado.

As questdes que ficam, caso isso venha a ocorrer, Sao. como O
consumidor se relacionara com um espaco “mono”? Como 0s aspectos
qualitativos, indicativos e simbdlicos serdo estabelecidos e analisados num
espagco em que o consumidor tera apenas um contrato de comunicacdo para
apenas uma marca? Nao haveria dentro do espaco do supermercado
possibilidade para comparacdo de preco, concorréncia entre empresas ou
inUmeras outras estratégias mercadoldgicas, mas certamente o consumidor, ao

chegar nesse supermercado ja traria a sua lista de precos para comparar.

Dessa forma, a marca propria abre um imenso campo para inUmeros
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estudos comunicacionais e semidticos, seja na ordem de gestdo dos espacos,

seja na relacao consumidor-varejista-fornecedor.
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