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Resumo

O presente estudo investiga posicionamento das cervejas no mercado brasileiro, através da
perspectiva semidtica greimasiana. Buscando demonstrar as especificidades do mercado em
questdo, o corpus de analise recupera dois andncios especificos que representam exemplos da
articulacdo de uma oposi¢do semantica de base. Tal oposicdo delimita os perfis dos possiveis
bebedores de cerveja e indica caminhos para a construgdo de um mapa de posicionamento de
marcas e produtos.

Palavras Chave: marca, sociossemiotica, posicionamento.

Abstract

The present study investigates the positioning of beer brands in the Brazilian market, through
greimasian semiotics. In order to demonstrate the specificities of the market in question, the
analysis corpus uses two specific ads that represent a semantic opposition. Such joint delimits
the profiles of the possible drinkers of beer and indicates ways for the construction of a brand
positioning map.
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Introducéao

A rigor, 0s anuncios publicitarios ndo podem tornar presente o produto em si. Pelo
contrério, ao assumirem a inviabilidade de tal operacdo, valem-se de sua auséncia no
enunciado para reconfigura-lo semanticamente no processo da enunciacdo. Retomando
Lipovetsky, longe do culto da objetividade das coisas, ou seja, ressaltando outros aspectos que
ndo somente os de sua finalidade pratica.

Uma encenacdo possivel é a prdpria apreensdo pelo consumidor dos objetos anunciados.
Ao se apropriar desse efeito imediato do produto sobre o sujeito dentro do andncio, a
publicidade pode interpelar seu destinatario da maneira que lhe é mais conveniente. E
freqUente a encenacdo de situacdes em que modelos aparecem possuidas pelas sensacdes
despertadas pelo produto.

O NOVO PERFUME DE CHANEL

Figura 1 — Corpo possuido
Chanel, Vogue 2004

Metodologia

Esta problematica encontra-se profundamente ligada aos esforgos de construcdo de
identidade dos produtos e das empresas, cujo objetivo final parece relacionar-se com a
definicdo do posicionamento destes mesmos no mercado. Para sua investigacdo, langa-se méo
de um modelo de construgdo do sentido, baseado na semidtica greimasiana. As analises
desenvolvidas baseiam-se na semidtica discursiva francesa, e os resultados apontam caminhos
para o direcionamento projetual. Os andncios datam de agosto de 2007, e ha um sincronismo
entre seus posicionamentos.

Skol e o bebedor “fanfarrao”

Segundo o site do fabricante,

A Skol é uma cerveja clara, com aroma refinado e sabor leve e suave. Skol é jovem,
ousada, irreverente, € a marca referéncia em eventos e a mais inovadora: foi a
primeira cerveja em lata e lata de aluminio do pais, a pioneira em garrafa long neck,
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lata com boca redondona, garrafa big neck e lata de 473 ml. Por tudo isso é a lider
em preferéncia e vendas no Brasil. Skol, a cerveja que desce redondo.!

O trecho acima apresenta uma breve descricdo do produto, abordando tanto suas
qualidades fisicas como seu posicionamento de mercado. Um produto leve, suave e ousado,
voltado para um publico jovem, irreverente, atento a inovacdes e tendéncias.

Transcri¢do Filme Skol

Narrador: A experiéncia mostrou que os camundongos, mesmo ao levarem um choque
elétrico, retornam ao alimento. E que como a recompensa é boa, eles se esquecem da
experiéncia ruim.

- Bichinho estupido, né? (Amigas concordando)

- Vou pegar uma Skolzinha... Ah! Isso aqui ta dando choque, sabia?

- O, também quero... Ah! Isso aqui ta dando choque, “cé” sabia?

- Pega pra mim ai!

- Claro, por que ndo pegaria? Ah!

- Que que foi, “rapa”?

- Tomei um choque!

- Ah, que mane choque... Ah! P8! Por que vocé néo conserta isso, hein?

- E que eu sempre esquego...

- Esquece o qué? Ah! Lembrei... (Amigos rindo em grupo)

Locutor: Skol, t& na roda, ta redondo. Se beber, ndo dirijal

! Fonte: http://www.ambev.com.br/pro_20.htm, em 30/03/2008.
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Figura 2 — Filme Skol

O anlncio em questdo realiza uma comparagdo entre 0 comportamento de cobaias de
laboratorio e o de um grupo de jovens rapazes. A seqiiéncia inicial traz uma televisdao em que
aparece a experiéncia com camundongos, narrada por uma Vvoz masculina: “...0s
camundongos, mesmo ao levarem um choque elétrico, retornam ao alimento.” Em seguida, o
narrador explica: “E que como a recompensa é boa, eles se esquecem da experiéncia ruim.”

E seguida, a camera inverte o enquadramento, mostrando um grupo de garotas que
assiste ao documentario. Diante do behaviorismo irracional, as amigas reconhecem em
comum acordo a estupidez do camundongo. No deslizar da cdmera, agora esta enquadrado o
ambiente da cozinha, movimento que sugere tratar-se da mesma casa. Neste terceiro momento
do filme, cinco rapazes em volta de uma mesa substituem-se na funcdo de pegar no
congelador uma cerveja para os colegas. Tal como no experimento que divertia as garotas na
sala de televisdo, também os rapazes sdo surpreendidos com descargas elétricas ao tocar a
geladeira. E tal como os camundongos, 0s rapazes repetiam a operagdo distraidamente para
obter as latas de cerveja.

Tal analogia, por parte demeritoria do consumidor, relacionando-o a um animal inferior
(cuja motivacdo irracional o condena a repeticdo de uma tarefa capciosa), parece reforcar
outro tipo de assertiva a cerca do publico-alvo de Skol. Os jovens na cozinha submetem-se ao
castigo por tréas da tarefa pela cerveja, assim como os camundongos aguardam pelo alimento.
Entretanto, o que parece em jogo aqui é o estar junto, a possibilidade de manutencdo dos
lagos sociais e a reconquista efémera da liberdade pueril a revelia da aprovacao das parceiras
— anti-sujeitos do “bebedor social”. A rigor, este é o investimento semantico depositado na
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marca Skol. N&o se trata de uma cerveja para degustacdo. Seu ldpulo ndo € importado, nem a
fonte mineral de sua agua é anunciada. Beber Skol é, como reitera o slogan da cerveja, estar
na “roda”. E fundamental perceber que tal posicionamento ndo desmerece seu sabor. Pelo
contrario, propde que se trata de uma bebida para estes momentos de descontracdo, de
intimidade, propria para o gozo das amenidades da juventude. Além disso, é elemento
fundamental do filme a desaprovacdo do grupo feminino, o que caracteriza dois momentos na
narrativa retratada: um de negagdo a esse comportamento enfadonho dos “animais” (a
reprovacao feminina) e outro de reafirmacdo de tal comportamento por parte dos sujeitos do
beber (publico-alvo), em que a reprovacdo feminina € subjugada. Neste segundo momento,
em que o grupo ri da anedota em que estdo inseridos seus integrantes, o0 comportamento dos
rapazes € sancionado e os lagos sociais se estreitam.

Bohemia e o bebedor esteta

A rigor, é de se esperar que as marcas apresentem comportamentos distintos, almejando
fatias diferentes do mercado. Diz o texto no site da cerveja Bohemia:

Ao longo de 150 anos, a Bohemia tém sido fiel as suas principais caracteristicas:
aroma e sabor. Nosso mestre cervejeiro se dedica a alquimia desta férmula original
desde 1853 que é um produto Unico e garante um padrdo de qualidade extremamente
rigido e superior.?

De maneira diversa da concorrente anteriormente apresentada, a cerveja Bohemia
parece construir-se a partir de valores enlevados. O paragrafo acima revela a preocupacao
com a tradicdo cervejeira no pais, com a idade da marca, e em especial com 0s aspectos
aromaticos e gustativos do produto. Alias, ao longo de todo o filme analisado a seguir, estes
aspectos fazem-se sentir de forma recorrente e sinestésica. As palavras “Unico” e “superior”
reiteram o conceito de sofisticacdo e exigéncia, o que ainda é reforcado pela idéia de um
mestre cervejeiro que se dedica a “alquimia desta formula original desde 1853”. E bastante
comum, na publicidade desta marca, encontrar referéncias a um processo de fabricacdo
artesanal, requintado, em que cada ingrediente é cuidadosamente manipulado (o que reforca a
idéia de um processo alquimico), de modo a respeitar com rigor uma receita centenaria de
sabor inigualavel. Uma cerveja assim nédo fala de modernidade, nem sequer se coaduna com o
estilo de vida contemporaneo. Se o fizer, é enquanto apego ao tradicional, ao antigo.

Transcri¢do Filme Bohemia
Narrador: Bohemia, a primeira cerveja do Brasil. Aprecie com moderacgao.

2 Fonte: http://www.ambev.com.br/pro_15.htm, em 30/03/2008.
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Figura 3 — Filme Bohemia

A cerveja obra-prima é preparada com ingredientes que sdo conduzidos em belas caixas
de madeira sob a batuta do mestre cervejeiro, numa atmosfera outonal que faz alusédo ao tom
amarelado do préprio produto. Cada caixa tem em seu interior um dos elementos
fundamentais para a preparacdo da seiva nobre que a masica anuncia, e suas propriedades
tateis (sensacOes ao toque) sdo investigadas por maos que acariciam respeitosamente sua
delicada materialidade. A agua cristalina, os grdos aveludados, a musica erudita, a luz que
revela o brilho do liquido, todos 0os componentes de um produto Unico, que ndo é bebido, é
apreciado com moderagéo.

Tal encenagéo e tal figuratividade constroem um simulacro de consumidor dado a toda
esta sofisticacdo, interessado neste tipo de experiéncia que uma Bohemia oferece. Um esteta,
apreciador das qualidades de cada um dos ingredientes, de seus diferentes matizes, do buqué e
da textura da cerveja: um enologo, em busca do contato erdtico com o amargor familiar da
cevada, com o torpor conhecido da dosagem alcodlica. Um apreciador das artes, bem como
do caréater artistico de se produzir a cerveja. A Unica frase pronunciada reitera o aspecto
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centenario da formula e a tradicdo da marca. Ao final, a peca publicitaria antecipa ao
interlocutor (potencial comprador) a sensacao estésica da cerveja prometida, que é deleite
para o paladar e para os olhos: uma obra de arte.

Posicionamento

Partindo das analises das duas marcas, pode-se propor um mapa de posicionamento
tracado sobre as seguintes categorias semanticas:

DISTINCAO X SOCIALIZACAO
[querer destacar-s=) [querer enturmar-s=]
Consumidor Esteta Consumidor “Fanfarrdo”
Tradicao Juventude

No mercado brasileiro, observam-se diversas marcas que transitam sobre este eixo
semantico. Algumas se amarram mais claramente ao mercado jovem, tendo em vista um tipo
de consumo relacionado com a sociabilidade e com o “estar junto”. Estas marcas oferecem ao
consumidor a possibilidade da embriaguez facil, pela suavidade dos ingredientes e pelo baixo
teor alcoolico. Beber é estar bebendo, ter o copo a mdo, estar em relagdo com outros
bebedores, participando num ambiente onde o alcool é o meio para a fruicdo das companhias.
Por outro lado, as marcas que tem seu enfoque na apreciacdo da cerveja também se fazem
presentes. E 0 caso das cervejas pielsen, mais encorpadas, e de certas marcas que também se
valem de valores existenciais como o luxo e a nobreza, como a Stella Artois.
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