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Este artigo analisa comparativamente discursos e estratégias de promogdo de produtos da industria
agroalimentar com perfis diferenciados, tendo como ferramenta metodologica a Semiodtica, de Charles Sanders Peirce,
(1977). De inicio, apresenta a trajetoria de construcdo da marca de refrigerantes Coca-Cola, de perfil mais massivo e
globalizado e, em seguida, investiga o processo de expansdo do mercado de vinhos finos, um produto marcado pela
regionalidade, diversidade e quantidade limitada. Buscamos identificar se essa transicdo semiotica das grandes marcas
seria aplicavel ao mercado de vinhos finos num momento em que este adota algumas ferramentas do marketing global
para se tornar mais competitivo. O caso do vinho ¢ analisado em dois contextos, vis-a-vis a linguagem utilizada para a
promogao de sua imagem nos mercados tradicionais da Europa Ocidental, com a regulamentagdo das Denominagdes de
Origem e, em seguida, nos mercados que se expandiram mais recentemente com a globalizagdo do vinho fino, onde

predominam grandes marcas de bebidas e uma retorica diferenciada.
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Introducio



Este artigo parte de uma pesquisa sobre a evolugdo da comunicagdo
promocional da marca Coca-Cola, tendo como ferramenta metodologica a Semiotica, de Charles
Sanders Peirce (1977) para analise de uma série de campanhas publicitarias de diferentes periodos
desde a fundagdao da marca aos dias atuais. Os resultados evidenciam um itinerario simbolico de
construcdo da marca, que passa pela continua associagdo de valores a sua imagem, desde aspectos
do préprio produto a outros elementos estrategicamente agregados.

Num primeiro momento, identificou-se trés estagios (desde a sua fundacdo até a campanha
publicitaria “Sempre”, de 1993), nos quais a linguagem utilizada apresentou padrdes semidticos
diferenciados, que foram modificados ao longo do tempo. A medida que os consumidores se
familiarizaram com o produto, novos elementos foram agregados a marca, extrapolando os aspectos
materiais e perceptiveis pelo consumo do refrigerante e avangando em busca de um posicionamento
de pertencimento ao imagindrio cultural de seu publico alvo. Uma vez que esse objetivo se
consolida, que o simbolo dessa bebida refrigerante firma uma relagdo semioticamente mais
simbolica, a marca adquire certa independéncia para significar tantas coisas mais, prescindindo das
qualidades do produto que representa, para se promover, além de se afirmar como bebida
refrigerante universal.

A analise da construcdo de imagem da Coca-Cola revela um itinerario estratégico
também utilizado por outras marcas, que comeca pela associacdo do produto a um nome e elementos
que estruturam sua identidade mais objetiva, para depois se associar a certas situacdes de consumo
com as quais passa a ter uma conexao existencial e, ao longo do tempo, por meio do trabalho
promocional, o produto se torna subjacente ao simbolo. Isto é, a marca significa muito mais do que
o produto que representa e adquire uma plasticidade simbolica que lhe permite transitar por varios
significados sem que a sua identidade se perca.

A partir dos resultados alcangados nessa analise semiotica, tentamos identificar se essa base
hipotética para constru¢do da imagem de uma marca seria aplicavel ao mercado de vinhos finos, o
qual apresenta uma trajetéria em muitos aspectos distinta da légica industrial de mercados mais
massivos, como o de refrigerantes. O caso do vinho ¢ analisado em dois contextos, vis-a-vis a
linguagem utilizada para a promoc¢do de sua imagem, nos mercados tradicionais da Europa

Ocidental, com a regulamentagdo das denominagdes de origem e, em seguida, a promoc¢ao do vinho



¢ observada nos mercados que se expandiram mais recentemente com a globalizag¢do do vinho fino,
onde predominam grandes marcas de bebidas e uma retorica diferenciada.

A aplicagdo dos pressupostos de transi¢do simbdlica das marcas ao caso do vinho, conforme
o perfil apresentado pela Coca-Cola, ¢ relativizada, devido a propria natureza produtiva de ambos e
a apelos promocionais nem sempre convergentes. Mesmo com a necessidade de utilizagdo de um
marketing mais agressivo, o vinho, em seu processo de mundializagdo poOs-guerra renova sua
roupagem e linguagem (AGUIAR, 2015), visando adaptar-se ao mundo das marcas, mas certas
mudangas continuam temerarias, como a concentragdo de valor na marca em detrimento do produto,
o distanciamento da perspectiva de afirmar mais as particularidades do que o padrio e a
concordancia com modelos que se pautam mais pela quantidade do que pela qualidade.

ApoOs analise comparativa dos dois casos, passamos ao estudo da mais recente da campanha
publicitaria mundial da Coca-Cola, cujo mote ¢ o slogan: “Sinta o sabor” — a qual parece indicar
um movimento de inversao do foco na marca para a percepcao do produto, o que se alinha de algum
modo com o investimento mais usual na promog¢do do vinho. Essa aparente inversdo de valores,
anunciada pelo Marketing da empresa, ¢ traida pelo discurso da nova campanha, que parece pouco
alterar o argumento anterior. Comparando-a, ainda, as propagandas dos vinhos italianos Freschello,
de 2006, reafirma-se a tese de que a distingdo entre a natureza dos produtos (e a escolha por uma
perspectiva mais qualitativa ou quantitativa) delimita em boa parte a relagao simbolica que acabara

sendo estabelecida com o consumidor.

I. Evolucio Semidtica da Linguagem Publicitaria da Coca-Cola

A andlise semiotica do case Coca-Cola teve como material de base 27 minutos de registros
audiovisuais do historico promocional da marca: desde as suas origens, no final do século XIX, em
contexto ainda norte-americano, passando pela sua chegada e apresentagdo ao publico brasileiro, até
a campanha “Sempre”, de 1993, quando ja era lider absoluta do mercado de refrigerantes. O
material ¢ constituido de 22 minutos em forma de comerciais (um total de 26 VTs) e 5 minutos em
forma de edi¢des de imagens e sons referentes a varias passagens do cenario publicitario do produto

no mundo.



Por ser capaz de abordar o relativismo conceitual e a extrema mutabilidade do signo
publicitario, a categorizacdo semiotica foi escolhida para a andlise, que revelou trés tipos de
manifestagdes semiodticas predominantes em periodos subsequentes de difusdo da marca no mercado
brasileiro. A primeira fase da Publicidade da Coca-Cola, que corresponde a primeira parte do
material publicitdrio analisado (aproximadamente entre fins do séc. XIX e 1950) mostra uma

linguagem promocional em estdgio predominantemente iconico, do ponto de vista semidtico.

De acordo com a defini¢do de Peirce (CP 2.276), um icone é "um signo que se refere ao
objeto que ele denota simplesmente em virtude de caracteres dele (o signo) mesmo, e que ele possui
independentemente da existéncia do objeto ou ndo." Isso se deve ao fato das propagandas utilizarem
invariavelmente tragos da propria embalagem e bebida para se referirem ao produto — seu liquido,
garrafa, tampinha, logomarca, etc. A embalagem requer também associagdes signicas externas, que
se estabelecem com o refrigerante para comercializa-lo, mas, visto que estdo presentes desde a sua
origem no mercado, formando a sua identidade primeira, podemos praticamente considera-los como

caracteristicas "fisicas", estruturais do objeto/produto Coca-Cola.

O produto ¢ mostrado e oferecido ao consumidor nas fabricas, através de sua propria imagem
(fotografia) ou pela mio de alguma pessoa. Nao ha a utilizagdo isolada de marcas e signos que
remetam ao produto, que ndo aqueles(as) que pertencem a sua propria imagem. Aos poucos,
slogans, como "delicious and refreshing", "national temperance beverage" e personalidades

(soldados da guerra, Rita Hayworth, Papai Noel) sdo utilizados para a promogao do refrigerante.

Esses elementos comecam a fazer uma ponte entre o refrigerante (sua imagem) e a
sociedade, assim como a qualificad-lo, dando os primeiros passos para a segunda etapa da
Publicidade da Coca-Cola, no periodo que vai dos anos 1950 até¢ a segunda metade da década de
1980, aproximadamente. As campanhas desse periodo apresentam um perfil que podemos
classificar como predominantemente indicial, do ponto de vista semiotico. "Segundo termo da
segunda tricotomia (v.) dos signos (v.), o indice (v.) se define, em contraposi¢do ao icone (v.), como
aquela fung¢do signica que, em vez de exibir em si tragos do objeto (caracteristica do icone) aponta

para fora de si na dire¢do do objeto (v.)” (PEIRCE, CP 2.248)

Observa-se, a partir desta etapa, a transformag¢ao de uma linguagem mais concreta, objetiva,

para certo nivel de abstracdo. Agora ndo s6 teremos o produto e a sua logomarca como signos da



Coca-Cola, mas também uma trilha-sonora, um slogan e até mesmo — ainda que em menor
correspondéncia indicial — a sua representacdo num certo comportamento/atitude do publico. Nao ¢
imprescindivel nessa fase a apresentacdo, pela mensagem publicitaria, da garrafa e da logomarca do
refrigerante, para que seja constatado pelo receptor o fato de se tratar de um antuncio da Coca-Cola,
pois outros elementos — o ritmo do jingle, "Isso é que é...", situagdes de muito suor — ja conseguem
antecipar o produto e determinar o objeto da propaganda. Em outras palavras, eles apontam,
indicialmente, para o produto.

Na terceira etapa, a publicidade da Coca-Cola, nos anos 1990, alcanga um estagio de
comunicagdo prioritariamente simbolico com o publico, do ponto de vista semidtico. Dizemos que
um signo se encontra em estagio simbodlico quando a sua ligacdo com o objeto que representa nao
mostra uma relagdo fisica, analogica e s6 se deve em consequéncia de um carater convencional

!

estabelecido com este, a priori. "...Um signo cujo objeto é conhecido e cujo interpretante pode ser
facilmente alcangado é aquele signo que representa uma lei, uma regularidade, um habito, uma

convengdo, uma previsdo ou conceitos parecidos.” (PEIRCE, CP 2.243)

Na campanha “Sempre”, de 1993, a Coca-Cola comeca a se afastar de tragos muito
singulares para ocupar um estatuto mais generalizado de sinonimo de "refrigerante" e de "bebida
refrescante". Nao ha convite para o consumo ou para a escolha do produto segundo critérios de
qualificacio do mesmo. Seu consumo povoa, unanimemente, todos os universos singulares. A
escolha agora se define pela situacdo, lugar e hora de consumi-lo, sendo que, quanto ao objeto, serd

"Sempre Coca-Cola".

Percebe-se, assim, que a medida que a Coca vai se afirmando no mercado mundial e se
tornando um dos produtos mais consumidos mundialmente — império que conta com uma historia
comercial e promocional de mais de um século — ela pode prescindir de seus signos
originais/singulares para se identificar. Torna-se um signo universal de bebida
ndo-alcoolica/refrescante/refrigerante. Assim, em sua evolugdo, caminha para o estatuto de
substantivo comum, ou seja, de icone para indice e, finalmente, simbolo de bebida universal, aberto
a uma amplitude de complementos: Coca-Cola para urso; Coca-Cola como substituto de mulher ou
homem; Coca-Cola para astronautas, etc. Como simbolo universal, ele ganha independéncia para se
expressar ¢ uma multipla funcionalidade, como podemos observar nos comerciais "O som de

Coca-Cola", no qual as embalagens de Coca sdao utilizadas como instrumentos musicais, € no



"Garrafas e motos", no qual garrafas de Coca-Cola seguem os mesmos movimentos de

motocicletas.

Se o produto, num estagio anterior, depende de seus tragos basicos para se afirmar, produzir
o recall esperado, assim como se faz para identificar substantivos proprios: "Jodo", de Belo
Horizonte, economista, olhos azuis, cabelos castanhos, 1,80 m de altura —, no estagio simbolico, ele
se transporta para toda parte: "homem" — na regido polar, na espagonave, nas artes, em varios paises,

na afetividade, etc.

Ao evoluir para a condi¢do de simbolo, ou, como analisado através da semidtica, para uma
condicdo semelhante a de um substantivo comum — facilmente adaptavel a varios modos de
qualificagdo — a Coca-Cola passa a ter uma funcionalidade signica impressionante, transformando-se
num objeto altamente refratario e susceptivel as mais surpreendentes operagdes. Isso intensifica a
sua capacidade de abstragdo e lhe d4 maior autonomia. Acrescenta-se a isso o fato de que, na
condicdo de simbolo, a marca aproxima-se das unanimidades, dos simbolos universais e, assim
também, da lei. "O nome proprio simplesmente aponta para seu portador (um singular ~ dentro daquela

espécie), mas o substantivo comum nomeia coletivamente todos os seres daquela espécie e a0 mesmo

tempo exclui os ndo pertencentes aquela espécie." (PINTO, 1995, p.54)

II. Antecedentes Historicos do mercado de vinhos e a criacdo dos Signos de Origem

O vinho é um produto milenar, cujo histérico remonta a centenas de séculos a.C., com
passagens pela Crescente Fértil', civilizagdo greco-romana, antes de se tornar uma bebida
onipresente na cultura de muitos paises da Europa Ocidental desde a era medieval. Chegou ao
século XX com notavel status de qualificagdo de producgdo, tendo como referencial de exceléncia a
vitivinicultura francesa de algumas regides consagradas mundialmente, como Bordeaux, Borgonha e
Champagne. Nas primeiras décadas do século XX, essas produgdes sofreram perdas significativas
decorrentes de pragas, guerras e uma tendéncia ascendente de enfrentamento da concorréncia com
novos produtos de outros segmentos de bebidas. Isso levou a criagdo de instrumentos de

regulamentacdo e prote¢ao da qualidade dos vinhos de regides com mais vigor comercial e prestigio,




0 que acabou por consolidar mais ainda o status emblematico dessas produgdes, enquanto
referéncias em qualidade de vinhos.

Assim nasceu o sistema francés de Appellation d’Origine Controllée (AOC), inaugurado
pelo mundo do vinho e, posteriormente, estendido aos demais campos agroalimentares franceses,
bem como hoje adotado em grande parte da Unido Europeia e em pleno processo de adaptacio e
implementagdo mundial. Este ¢ o caso do Brasil, onde as AOC’s sdio denominadas Indicagdes
Geograficas®.

Trata-se de um sistema que legitima e institucionaliza certo tipo de produ¢do como uma
pratica cultural vinculada a uma origem. A partir de um levantamento de um grande numero de
elementos que caracterizam aquela producao (limites geograficos, aspectos geologicos, matéria
prima, métodos de producio e perfil organoléptico), sdo criados os Cahiers de Charge’ que servem
de referéncia para a validagdo coletiva e reconhecimento dos vinhos como sendo representativos de
uma AOC. Os signos das AOC’s s3o as denominagdes daquela area geografica, cujos nomes podem
coincidir ou ndo com a cartografia administrativa.

Esses signos de origem funcionam como indicadores de determinada qualidade, reconhecida
e consagrada por aquele nome, que ndo deixam de funcionar como uma “marca identitaria”, mas que
¢ distinta das marcas mercadoldgicas, registradas como identidades visuais e simbolicas das
empresas, produtos, servigos e instituicdes, na linguagem do consumo capitalista. Ela porta um
carater coletivo cultural e politico, que atesta ndo apenas elementos produtivos e estéticos, mas
especialmente uma identidade geografica e cultural. Apesar de ter em seus fundamentos objetivos
estratégicos de consolidagdo de uma imagem no mercado, ela tem pretensdes que extrapolam o
atestado de algo pertencente a uma linhagem produtiva, mas como representativo de uma heranga
cultural, o que lhe d4 um carater patrimonial.

Estd implicito da definicdo desses signos de origem conceitos como o de terroir, que, em
linhas gerais, significa que um produto ¢ fruto de uma particular reunido de elementos naturais,
humanos e culturais para a constru¢do de algo unico e particular consagrado pela pratica cultural de

determinada regido. O produto revela uma identidade geografica e cultural.

Um espago geografico delimitado, onde uma comunidade humana construiu ao
longo da historia um saber intelectual coletivo de producdo, fundado
em um sistema de interacdes entre o meio fisico e biologico, e um conjunto de

fatores humanos, nos quais os itinerarios  socio-técnicos colocados em jogo revelam uma




originalidade, conferem uma tipicidade e
engendram uma reputagio para um produto originario deste terroir. *

Embora a singularidade habite a concepgao de terroir, assim como a de uma marca,
elas tém naturezas bem distintas. A marca registra e torna inico um simbolo que sera representativo
de um modus operandi do produto/servigo/institui¢ao, tentando sintetizar sua proposta conceitual
por um trabalho de associagdo de valores a uma imagem, um simbolo. H4 um efetivo trabalho de
comunicagdo a ser empreendido, de modo a construir no imaginario do publico a relagdo entre algo
concreto, funcional, utilitario e uma abstragdo eleita como sua identidade simbolica, por mais que se
busque expressar parte da concretude do produto na identidade visual.

No caso da AOC, estreitamente associada a nocdo de terroir, ¢ o produto que encarna os
signos de uma pratica social, cultural e de consumo — uma vez conectado ao que se realiza naquela
circunscricao. Ele é, por extensdo, um produto signo de uma regido e assim tomara de empréstimo
aquele nome regional, estendendo-o a praticas industriais e comerciais. Podemos dai, deduzir que
enquanto na marca ¢ o signo que inaugura e batiza uma nog¢ao de produto, na indica¢dao geografica ¢
o produto que toma de empréstimo um signo que ja porta uma identidade.

Pensando semioticamente, sem a pretensdo de realizar uma classificacdo exaustiva, o
trabalho de associagdo que se constrodi pelas denominagdes de origem parte de uma relagdo indicial’®
existente, em que um produto ja ¢ reconhecido como tipico de uma regido, sem que isso estivesse
institucionalizado, e, a partir desse momento, ele incorpora o simbolo da regido como parte de si
mesmo e reforga esse vinculo existencial. Signo e objeto e tudo o mais que estd associado a ambos
se fundem. A cidade de Bordeaux nunca serd s6 cidade, bem como o seu vinho nunca podera ser de
outro lugar, carrega essa identidade no seu imaginario.

Os indices sdo os tipos de signos que podem ser mais fartamente exemplificados.
Diferentemente dos icones que, para funcionarem como signos, dependem de
hipotéticas relagdes de similaridade, também diferentes das abstragdes gerais que comandam
o universo dos simbolos, os indices sdo prioritariamente sin-signos com os quais estamos
continuamente nos confrontando nas lidas da vida. Eles sdo afetados por existentes

igualmente singulares, seus objetos, para quais os sin-signos remetem, apontam, enfim,
indicam. SANTAELLA (2004, p.121)




Mas, por mais que esse signo regional se estenda para o vinho, permanece uma relacdo
indicial e existencial entre esses dois que requer a identificagdo do objeto para gerar interpretagao.
Como o signo indicial aponta para uma relacao existencial genuina, que podera ser corporalmente
sensivel, mas ndo apresenta o objeto, ja que tem aparéncia propria — caso da fumacga, por exemplo,
que nao existe sem o fogo, mas que ¢ diferente dele — alguma convengdo tem que ter sido
estabelecida, para que gere interpretacdo. Este ¢ o motivo pelo qual os signos de origem também
devem ser compreendidos pelo consumidor, quando se quer saber qual a tipicidade organoléptica
que vao representar, mas, independentemente dessa informacdo, outros significados culturais ja
foram tomados de empréstimo pelo uso do nome da origem e o seu diferencial é a capacidade de
potencializar o carater genuino de outro objeto (o vinho, neste caso).

Além disso, diferentemente de um simbolo, como o exemplo citado da Coca-Cola e das
grandes marcas, que podem se confundir com o produto e se tornarem um substantivo comum, signo
de refrigerante, a relagdo indicial se comporta mais como um nome proprio®. Ou seja, ser chamado
de Bordeaux ndo identifica completamente o produto: ha que, primeiro, fazer-se uma distin¢do entre
cidade e vinho e depois reportar outros aspectos, como nome do produtor, safra, categorias, entre
outros. Assim como se chamar Jodo ndo ¢ suficiente para identificar um individuo, o produto de
uma Denominagdo de Origem, estando associado a uma identidade coletiva, faz remissdo a esse
contexto, a suas produgdes, mas requer outras particularidades para se apresentar objetivamente.

Nem todos os vinhos aportam, entretanto, signos de origem, embora a
regulamentacdo venha sendo adotada crescentemente. Além desse modo particular de ancorar o
vinho no seu territorio de produgdo, ha producdes que apostam também no formato da marca, mas
cujo trabalho de associacdo de valores deve respeitar certos aspectos relativos a sua propria
natureza. Isso quer dizer que o seu formato de producao de certo modo ja admite melhor esse tipo de
representa¢do, se considerarmos, especialmente, os vinhos finos’, feitos de uvas viniferas, as quais
em interagdo com as caracteristicas naturais de origem, permitem a geracdo de produtos bem
distintos entre sim, tdo mais quanto menos comercial e quantitativa sua produgdo. Dado que os

vinhos ndo tém um carater muito genérico, apresentam distingdes entre si que o qualificam para o




consumidor, apontar para o objeto ainda ¢ fundamental para significa-lo e pode vir a ndo ser, desde
que ele se transporte para a légica da abstracdo simbolica, que seria a da generalidade produtiva, a
da transformagao num produto padrdo, a qual aposta mais numa diferenciagao em nivel de consumo
do que de producao.

Um bom exemplo dessas necessidades de personificagdo ¢ a avaliagdo que Baraban (2010)
faz sobre a eficicia de uma campanha promocional dos vinhos do Vale do Loire, na Franca. Com o
slogan “Vinhos do Loire: os vinhos que tem um rio como terroir”’, a campanha, empreendida pelas
instituigdes de promogao do vinho da regido, faz uma analogia entre os rios da regido e a aparéncia
dos vinhos na taga. Segundo a critica, embora esteticamente interessante, em se tratando da
representacdo visual dos vinhos, a mensagem teve eficacia nula, uma vez que ndo faz meng¢ao aos
nomes das AOC’s e caracteristicas dos vinhos citados. Nao sdo os rios que conseguem gerar uma
conexdo com aquilo que o produto pode representar ou significar para o consumidor em termos
culturais e sensoriais. Essa representacdo da identidade dos vinhos tem de se apoiar em uma
apresentacdo mais explicita das caracteristicas organolépticas do vinho ou, pelo menos, nas
Denominagdes de Origem. Ou seja, ou voc€ remete a uma construgao representativa ja construida ou
vocé estabelece essa conexdo pelo discurso, inaugurando uma relagdo de carater ndo apenas

geografico, de origem, mas de um gosto associado ao produto daquele lugar.
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Figura 1 — Pega publicitaria da Campanha “Grandes Brancos do Loire’

III — A globalizagao do vinho e o desafio de tornar-se mais competitivo



Avancando no histérico do vinho, posteriormente ao que foi citado no item anterior, temos
que a Europa, ber¢o mundial da producao de vinhos, foi bastante impactada pelas duas grandes
guerras mundiais e precisou de um tempo para se recompor, o que beneficiou paises do Novo
Mundo, como EUA e Australia, que ja vinham apresentando um desenvolvimento industrial e
econdmico significativo e que passam a abastecer mercados antes disputados pelos europeus. A
hegemonia norte-americana ¢ evidente no pds-guerra e com ela hd uma entrada significativa de
novos produtos, sempre atrelados a politicas de distribui¢do e promog¢ao muito eficazes, com marcas
fortes, que tiveram grande penetracdo no mercado mundial e impactos na concorréncia.

O campo do vinho também foi impactado pelos estragos da guerra no ambito da produgao e
do comércio e, ainda, pela entrada de novas bebidas que disputaram o lugar na mesa do jovem
consumidor, melhor instrumentalizadas promocionalmente. Novas geracdes de consumidores
apresentam um perfil menos tradicionalista, que ndo consome apenas o vinho de sua regido, como
anteriormente. Este consumidor compartilha preferéncias globais e se identifica com a emergéncia
da cultura das marcas e do consumo efémero.

As estatisticas esbogcaram um novo e preocupante cendrio para o mercado de vinhos, cujas
taxas de consumo per capita cairam cerca de 50% em menos de cinco décadas nos paises em que o
vinho era mais absoluto na mesa da populacdo local, como na Franga e na Italia (AGUIAR, 2008).
Paralelamente a concorréncia, ha a emergéncia de novos produtores de vinhos, advindos do
progresso mundial da Enologia e das tecnologias de apoio a producao, os quais se pautam mais pelo
investimento em modelos de producao difundidos pela industria do que pela continuidade de uma
pratica produtiva tradicional. Chegam aos mercados mundiais novos vinhos, dotados de uma
correcao enolodgica que se generaliza, com rico suporte tecnologico e uma linguagem mais acessivel
ao neofito (se comparada a complexidade da regulamentacdo dos terroirs). O marketing ¢ evidente
e presente numa série de atributos promocionais (design das garrafas, rétulos, sinalizacdes) mais
alinhados a cultura das marcas.

O novo vinho usa de mecanismos similares a industria da alimentagdo contemporanea e sua
alianga com a tradicao se faz mais pela utilizagdo do imaginario do vinho milenar para se promover
como marca do que por uma preocupacao em se filiar a um perfil de producdo de identidade
reconhecida. Nessa primeira etapa de expansdo da industria vitivinicola mundial, temos meia dizia
de cepas de consagrada reputacdo que emprestam nome e caracteristicas as qualidades dos vinhos

produzidos de sul a norte do planeta, sob supervisdo da nova geracao de endlogos formados por



alguns centros de pesquisa e formacdo de referéncia, como a consagrada Universidade de Davis, na
Califérnia. O modelo ¢ seguido também pelas novas produgdes europeias num empenho de
recuperar o vigor da economia vitivinicola, além de novos empreendedores, sem uma relagcdo de
heranga familiar com a pratica vitivinicola e que veem o vinho como um bom investimento.
(AGUIAR, 2015)

Podemos dizer que esse novo formato de producao, inaugurado pelo que se chama de Novo
Mundo do Vinho tem uma retorica promocional e um contrato comercial com o consumidor mais
assemelhado ao que acontece com as inimeras bebidas de marca que disputam entrada na mesa do
consumidor. Carregando um estigma, foram muitas vezes denominados “vinhos tecnologicos”, pelo
seu formato mais padronizado, em busca de um padrdao de gosto genérico, com mais investimento
em marketing e imagem, visando favorecer as vendas, independentemente da vocacao territorial e
cultural.(NIERDELE, AGUIAR, 2013) Trata-se de uma concepcao de qualidade, de certo modo,
contraria a do ferroir, da tipicidade, da regionalidade, se aproximando muito mais da nogdo de
qualidade total, que rege as demais produgdes industriais.

Isso ndo significa dizer que ndo houvera vinhos mais ordinérios, de rapida comercializagdo e
padrao standard no passado, pelo contrario, a histéria do vinho esta repleta de exemplos que
mostram a continuidade dessa dualidade entre o vinho nobre, consumido pelos privilegiados e pela
nobreza socio-politica-econdmica ¢ o vinho corriqueiro, de mesa, consumido pelos menos
abastados. O que ocorre de diferente na atual condi¢do desse mercado ¢ uma elevacao genérica da
qualidade mediana dos produtos, proporcionada pelos avangos das técnicas e tecnologias, de modo
que mesmo o mais simples vinho do cotidiano terd ja certa sofisticacdo.

Dentro do cenario global do mercado de vinhos contemporaneo ndo ha lugar para vinhos que
ndo tenham como proposta oferecer ao consumidor uma opc¢do mais qualificada de bebida,
reservada a momentos especiais, uma vez que, em média, os vinhos tornaram-se mais caros € menos
quantitativos. No Brasil, por exemplo, onde predomina o consumo de vinhos suaves de mesa, feitos
com uvas americanas € normalmente voltadas para a producdo de sucos, a tendéncia é que haja um
crescimento sustentavel do vinho fino seco, feito de uvas viniferas.(TONIETTO, 2003)

Esse vinho, mesmo que em certa medida “tecnologico”, nao teria condi¢des de concorrer
com produtos que ganham em escala, como a Coca-Cola, as cervejas comerciais, pois tem limites de
matéria prima e uma produgdo mais longeva, que inviabilizam a competitividade de prego. Mesmo

nao sendo um vinho de ferroir, que aponta para a sua origem, € mesmo contando com uma



metodologia niveladora da qualidade, o mercado de vinhos, para retomar expressividade, se mune
de ferramentas de promog¢do das marcas, mas continua se afirmando pela diferenca, pela
possibilidade de ndo ser o mesmo enquanto produto.

O foco de atragdo do vinho est4 na possibilidade de fundar uma diferenca, sendo no produto
no que o seu consumo aporta ao consumidor: status, estilo, vivéncias diferenciadas, momentos
esteticamente unicos. Essa afirmacdo poderia ser contestada, sob alegacdao de que o discurso das
marcas também sugere essas possibilidades, nao obstante, as singularidades, as inovagdes
promovidas por muitas marcas estio em aspectos mais extrinsecos ao produto (como embalagens,
brindes) ou no préprio discurso publicitario. Nao se busca a diferenga no produto, muitas vezes,
pelo contrario, o que se promove € a garantia de um padrdo de qualidade, extensivel a todos os
produtos daquela marca. No caso da marca de um vinho, entretanto, ¢ importante garantir a
manuten¢do de um bom produto, mas a previsibilidade excessiva pde fim a um dos aspectos mais
atraentes no vinho: a propriedade de ser diverso.

Os avangos alcangados pela enologia nas ultimas décadas do século XX permitiram uma
melhoria genérica dos vinhos, de modo que ele se afirmasse, enquanto categoria e
independentemente das marcas, como um produto qualitativamente superior as bebidas de massa. E
como se eles, paulatinamente, se aproximassem dos modelos de exceléncia, consumidos
anteriormente pela elite, ¢ migrassem das categorias muito comerciais ¢ de logica massiva (os
vinhos de mesa), para vinhos especiais. A despeito dos estigmas em relagdo ao vinho de terroir, os
vinhos disponiveis hoje no mercado mundial afirmam-se crescentemente como um mercado de
qualidade — mercados que se pautam mais pela qualidade do que pela quantidade (ALLAIRE, 2002),
tendo nessa concepgdo de qualidade imbuido o valor de oferecer uma singularidade produtiva e
estética e de distinguir aqueles que o consomem como consumidores diferenciados.

Podemos dizer que a resisténcia a essa possibilidade massificadora, presente no histérico do
vinho como sendo uma bebida sofisticada, reservada a poucos consumidores € momentos especiais,
esse seu viés elitista, tdo criticado pelos adeptos dos produtos mais populares, tem boa participacao
na preservacao de um status de qualidade pautado pela diferenca. Isso ndo significa que todos os
vinhos de terroirs ou elogiados pelos especialistas sejam necessariamente vinhos de elite, carissimos
e pouco acessiveis, mas o modelo de referéncia ¢ o de exceléncia. Esses mercados, também

denominados “mercados de singularidade” por Lucien Karpik (2007), tém como traco a escassez, a



raridade e a opacidade®. Um vinho regional, de producdo artesanal, por exemplo, tem limitada
escala de producao e teria sua qualidade alterada, se produzido em formato mais padrao. Portanto, ¢
um vinho exclusivo, se ndo pelo preco, pela restrigdo quantitativa e distributiva e s teremos acesso
a este produto, indo aos locais de sua producao.

Temos assim que em mercados de qualidade como o do vinho (hoje estendido as cervejas
artesanais, cafés, cachagas), a diferenca ¢ reivindicada na dimensao do produto — que ele guarde em
si uma memoria do solo, de um modo de fazer, de uma cultura regional, de um traco de autoria —,
que ele tenha a propriedade de surpreender e provocar no consumidor uma experiéncia diferenciada.
Mesmo que este ainda ndo tenha uma denominagdo de origem, que podera vir futuramente, estando
nesse formato de mercado, o produto deve manter alguns tracos de singularidade.

Semioticamente falando, a diferenga ndo pode ser delegada ao simbolo, deve residir também
no objeto, motivo pelo qual o exaustivo investimento em publicidade talvez ndo seja o mecanismo
estratégico mais apropriado. Este ¢ um mercado que trabalha mais com estratégias que
proporcionem a averiguacao da qualidade do produto (degustagdes, enoturismo) ou que levem para
o cliente descricdo das caracteristicas do produto, depoimentos sobre a prova do produto, entre

outros.

IV - Sinta o sabor de consumir e experimente este gosto cultural

Termino esse artigo, trazendo outra campanha mundial da Coca-Cola, que tem como mote o
slogan “Sinta o Sabor”. O Marketing da maior fabricante mundial de refrigerantes anunciou, com
essa tematica, uma mudanca na diretriz promocional da marca, justificando que a marca havia se
distanciado demais da esséncia do produto e por isso voltaria a promover o simples gesto de beber o
refrigerante. Avaliando uma série de outdoors e comerciais de televisao, percebemos, entretanto, que
ndo ha tanta mudanga assim em relagdo ao que ja se fazia nos anos 1990: uma presenca constante do
gesto de consumo do refrigerante em varios lugares — como se Coca servisse para matar a sede, mas

também para se beber na chuva, no frio, com o namorado, com a amiga, etc.




Figuras 2, 3, 4 e 5 — Pecas publicitarias da Campanha “Sinta o Sabor” da Coca-Cola

O anunciado caminho de volta da marca para o produto ¢ mais um efeito de discurso. Ou
seja, ha uma remissao a situagdes de consumo do produto, uma perspectiva estética e experimental,
seguindo a tendéncia do marketing 3.0°, tdo trabalhado por autores contemporaneos, mas ndo ha
nada que remeta diretamente a natureza do produto. Vdarias pessoas bebem o produto sem surpresa
ou estranhamento. O texto, no entanto, faz as mesmas associagdes de outrora, quando, na

Campanha Sempre, a Coca-Cola chegava aos mais longinquos espacos e tempos do planeta.

Texto Campanha Sempre Coca-Cola 1993:

“Onde tem encontro, tem sempre magia, onde tem aventura tem sempre um heroi, onde
musica tem sempre uma danga, onde tem vocé, tem sempre Coca-Cola. Depois de todo o dia, vem
sempre uma noite, quando sai a lua, vem sempre o luar, quando chega a sede, emogdo é para valer

’

gelada e refrescante é sempre Coca-Cola.’

Texto Campanha Sinta o Sabor 2016




“Coca-Cola com Gelo; Coca-Cola com Amigos, Historias com Coca-Cola,; Coca-Cola com
Sorrisos; Sorrisos com segredos, Segredos com Diversdo, Diversao com Coca-Cola Amor com
Refrescancia; Refrescdncia com Cola-Cola; Coca-Cola com Encontros; Encontros com Calor;
Calor com Coca-Cola;, Coca-Cola com Musica; Musica com Loucura, Loucura com vocé, Vocé

com Coca-Cola,; Coca-Cola com Sentimentos,; Sinta o Sabor!”’

E ja que falamos em associagdes, nada mais oportuno do que essa campanha de uma marca
de vinhos italianos, veiculada em 2006. Assim, como na campanha da Coca-Cola, sugere-se aqui
associacdes com o vinho, mas, neste caso, sdo de pratos, derivados dos animais, potenciais “noivos”
dos vinhos — os buqués de flores podem ser metaforicamente associados ao casamento entre o prato
feito com aquele animal e o vinho da peca publicitiria. Essa propaganda remete a pratica de
harmoniza¢do enogastrondmica (vinhos + gastronomia), muito difundida junto aos consumidores de

vinhos, mas ¢ interessante que, mesmo em se tratando de um vinho visivelmente mais comercial, ha

uma clara relagdo de associagdes particularizadas entre o tipo de prato e o tipo de vinho.




Figuras 6, 7 ¢ 8 — Pegas publicitarias da Campanha dos vinhos Freschello “Happily wedded do everything”

A retdrica da associacdo nao fica apenas no plano do consumo, uma vez que este ¢ afetado
pela qualidade do produto. Se eu tenho vinho branco, como peixe, se tinto, como boi. Seria um erro
dizer, junto aos consumidores de vinhos, que um determinado vinho poderia combinar ou “se casar”
com qualquer prato. Essa universalidade s6 poderia ser difundida para a entidade ‘vinho”, a
categoria de bebida como um todo, ja que dentre a sua alta gama de variedade, sempre haverd um
tipo de vinho para cada situagdo. Alguma representacdo de carater indicial tera que complementar a
significagdo de uma marca de vinhos, pois ela dificilmente alcangaria o status de substantivo

comum, como a Coca-Cola alcangou para refrigerante, conforme analisado no inicio deste artigo. A



Coca-Cola, enquanto produto-simbolo, ndo muda, adere-se a situacdo de consumo, ja que seu objeto
pouco importa, ele foi abstraido do processo para tudo ser e de vez em quando volta a cena.

Por esses motivos, a Denominacdo de Origem, assim como o nome das uvas — num contexto
mais de Novo Mundo do Vinho, em que as tipicidades regionais ainda estdo em processo de
construcdo —, correspondem melhor a natureza mais exclusiva e cultural dos tipos de vinhos. Sao
capazes de reportar aspectos identitarios varidveis, escapando a pretensao industrial de ser universal,
cujos produtos sugerem uma singularidade, mas sdo réplicas facilmente reprodutiveis. O que ¢
unico, no caso das grandes marcas, ¢ 0 seu signo, que tem natureza bastante arbitraria e pode forjar a
sua identidade a revelia, sem que seu produto sofra quaisquer modificacdes.

Enquanto as grandes marcas apontam para um padrdo produtivo fixo, menos particular e
mais universal em sua conexdo com o mercado global, os signos de origem reivindicam um lugar
historico e cultural, um pertencimento, um parentesco com aquilo que j& foi legitimado pela
tradicdo. Enquanto a marca isondmica da serialidade industrial tem como recurso de mobilidade
mercadoldgica o jogo abstrato da linguagem, que tudo pode ser, ja que o produto criou seu proprio
lastro identitario na condi¢do de ser idéntico aos demais da mesma classe, o vinho promete ser
diverso e convida o consumidor a descobrir a sua identidade no produto, menos liberto, entretanto,

mais singular.

Consideracoes finais

Este artigo especula as possibilidades de aplicacdo do processo de conversdo semidtica de
uma marca global a representatividade e globalizacdo do mercado de vinhos a partir do século XX,
tendo como modelo o Case da Coca-Cola. Para tal, avalia modelos de promog¢ao e difusao mais
utilizados no mercado de tradicdo vitivinicola e nos paises em que ganham expressividade nas
ultimas décadas. Vé-se que os signos de Denominagao de Origem, que t€ém como modelo referencial

o mercado agroalimentar franc€s, mantém forte vinculo com as particularidades da origem, indo na



orientacdo inversa da abstracdo simbdlica que se nota nas grandes marcas globais, enquanto as
estratégias dos mercados mais jovens, tendem a se aproximar mais da retdrica publicitaria das
bebidas de massa, mas nem por isso podem perder de vista a conexao com a concretude do produto,
com o risco de descaracterizar o que confere grande valor ao vinho.

A propria natureza qualificada do vinho, que tem contornos distintos e imprecisos, jamais
apreensiveis numa formula regular, requer uma identidade que nao apenas lhe dé um nome, mas que
ofereca pistas para a caracterizacao do produto. Além do mais, € a possibilidade de surpreender, de
ser diferente a cada momento, que confere a esse mercado a sua distin¢gdo. Mais do que um mercado
quantitativo que estende a tudo e a todos um denominador comum gustativo, ¢ a diferenga e
imprecisdo simbolica que rende frutos ao mercado de vinhos; uma rede de intérpretes de sua
qualidade, uma multiplicidade de signos que tentam aproximar o cliente da verdade do produto, sem

tirar-lhes, entretanto, a chance de surpreender.

NOTAS

I - Atuais estados da Palestina, Israel, Jordania, Kuwait, Libano e Chipre, bem como partes da Siria, do Iraque,
do Egito, do sudeste da Turquia e sudoeste do Ira.

Il - A primeira demarcacao de producdo regional foi no Douro, Portugal, realizada pelo Marqués de Pombal em
1756, para proteger os vinhos do Porto. O Sistema francés aprimorou o modelo, que serve de referéncia para outras
nagoes.

III - Documento que regulamenta as AOC’s, no Brasil, denominado Regulamento de Uso.

IV - Definigdo de Terroir adotada pelo INAO — Institute National d’Appelations d’Origine — o6rgdo
regulamentador do Sistema de Denominagdes de Origem francés (Disponivel em:
http://www.inao.gouv.fr/Les-signes-officiels-de-la-qualite-et-de-1-origine-SIQO/Appellation-d-origine-protegee- Appellat

ion-d-origine-controlee)



V — Sobre o indice, Peirce (1931-58 apud Santaella (2004, p.122) afirma: “Sdo representagdes cujas relagdes
com seus objetos consistem numa correspondéncia de fato.

VI - "O nome proprio simplesmente aponta para seu portador (um singular dentro daquela espécie) (...)"
(PINTO, 1995, p.54)

VII - Vinhos finos sdo feitos originarios de uvas viniferas, consideradas mais adequadas para conferir
complexidade e qualidade organoléptica ao produto, contrariamente as uvas americanas, por exemplo, que dio
origem aos vinhos comuns (popularmente chamados “vinhos de garrafao” no Brasil), mais apropriados para a
producdo de sucos e consumo in natura.

VII I- Essa opacidade, segundo Karpik, ¢ quando um bem tem uma percepcdo de qualidade ndo acessivel a
qualquer um, porque demanda certa erudigdo para entendimento de sua complexidade, como as obras de arte e os
grandes vinhos (KARPIK, 2007)

IX - Marketing 3.0 - conceito trabalhado por varios autores do Marketing para definir a terceira geracao
das orientagdes estratégicas estabelecidas entre a marca e seu consumidor, com notavel orientacdo para vivéncias

estéticas e experienciais proporcionadas por agdes promocionais, envolvendo ou nio o produto.
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