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Resumo

O presente artigo tem o objetivo de analisar as expressoes da marca Amaruln
a partiv do método semidtico desenvolvido por Charles Peirce (1977) ¢ das
interfaces com o quadvado semiotico proposto por Greimas no que se vefere
aos efeitos de sentido potencialmente gerados para os interpretes da marca.
E possivel evidenciar apos a andlise, que os signos africanos estio expressos
nas difeventes manifestagoes da marca  Amarula, como a identidade
visual, o design da embalagem, o votulo ¢ a publicidade, por meio de
cores emblematicas, presenga de simbolos de reconhecimento imediato e dn
linguagem mistica. A integragio desses signos gera efeitos de sentido que se
relacionam no universo signico africano, tornando a marca Amarula uma
expressao internacional da identidade local.

Palavras-chave

Marca; efeitos de sentido; semidtica; identidade; consumo.

Abstract

This article aims to analyze the expression of Amarula brand from the
semiotic method developed by Charles Peirce (1977) and interfaces with the
semiotic squave proposed by Greimas in velation to meaning effects potentinlly
generated for interpreters brand. You can show after analysis, that the signs
Afiicans are expressed in different manifestarvions of Amarula brand, such
as branding, packaging design, label and advertising, by emblematic colors,
symbols of the presence of immediate vecognition and language mystical. The
integration of these signs genevates meaning effects that relate to the universe
signic African Amarula making brand and international expression of local
identity.

Keywords

Brand; meaning effects; semitics; identity; consumption.
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Consideragoes iniciais

mercado mundial de bebidas alcolicas, para o posicionamento

de suas marcas, faz uso frequente da construgao de universos
signicos paradisiacos, com exploragoes de mitos e magias edificantes
afim de estabelecerem conexdes de sentido com seus publicos a partir
da promessa de transforma¢iao simulada (ou mesmo real). As marcas
por meio de suas expressoes, operam ao nivel da suspensio do real em
dire¢ao ao onirico com a intengao de levar seus intérpretes a crer que
o consumo da bebida ¢ o caminho da mudanga e do acesso a0 mundo
sensivel e desejavel de prazer e fetiche.

E ndo ¢ diferente no universo signico dos licores. Tomamos como
foco de nossa atengao a marca Amarula, um licor preparado com o
creme da fruta da marula, da drvore africana maruleira (Sclerocarya
birrea). O produto tem sua origem na Africa do Sul e foi langado em
1989 pela empresa Distillers Corporation cuja a sede fica na Provincia
de Limpopo. As opgoes e possibilidades de consumo sio diversas,
podendo ser tomado puro, com gelo ou misturado com outros ingre-
dientes como café, chocolate e sorvetes. Hoje o licor Amarula é comer-
cializado em mais de 150 paises e ocupa o segundo lugar em vendas
totais na cateogira atrds apenas da marca Balley ’s.

O slogan utilizado pela marca ¢ “The spirit of Africa” — O espi-
rito da Africa o que jd nos da uma ideia de todo o efeito de sentido
étnico que ele ¢ capaz de gerar. Feiti¢o, mitos, lendas, crengcas ...este ¢ o
mundo construido de Amarula.

No acesso ao sitio da internet de Amarula ja ¢ possivel se trans-
portar para mundo africano. A cenografia ¢ fortemente marcada pela
exploragao dos sentidos africanos: presenga macica de elefantes, mundo
selvagem, fruta mistica, estado de espirito aberto, calor evidente,
momento de descontragio com um visual exotico e selvagem, enfim,
todas as maravilhas da natureza presentes no imagindrio desde os
primeiros anuncios dos navegadores ainda durante os descobrimentos
no século XV.
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ADANATUREZA | DIVERSAO COM ESTILO

Da fruta mistica para a bebida premium \  Seu estado de espirito

Figura 1 - Site da marca Amarula. Fonte: www.amarula.com

Consideragoes sobre o método

Por meio do entendimento do conceito de expressoes de marca
(PEREZ, 2004) e da andlise a partir do método semidtico desenvolvido
por Peirce ¢ possivel entender os meandros engendrados na constru¢ao
dos sentidos africanos acionados por meio da marca Amarula.

Para atender a premissa de revelar a potencialidade comunicativa
do signo marca, a semidtica peirceana apresenta um sistema filosofico,
que tem na Teoria Geral dos Signos (PEIRCE, 1995) sua melhor possi-
bilidade de préxis analitica. Por meio do exercicio das categorias do
pensamento intituladas por Peirce como primeiridade, secundidade e
terceiridade, ou ainda quando aplicamos ao processo investigativo capa-
cidade contemplativa, distintiva e de generalizagao, o autor oferece um
arcabougo estruturante das possibilidades de produgao de sentido.
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O percurso analitico engendrado a partir da Teoria Geral dos
Signos permite, portanto, um caminho de produgao de sentido que se
forma cumulativamente, iniciando pelas puras qualidades, passando pelo
contexto e finalizando na interpretagiao. Refere-se, assim, a dimensao
qualitativo-iconica, singular-indicial e legi-simbdlica, tendo em conta
o signo encarnado no objeto, como ¢ o caso do corpus da pesquisa, as
expressoes da marca Amarula. Esse encapsulamento entre signo/objeto
gera efeitos de sentido que se configuram como novos signos em uma
semiose ilimitada.

No nivel dos qualisignos iconicos sao analisadas as cores, formas,
texturas, luminosidades, os tons etc. — em sintese, tudo que dd qualidade
ao signo. Ja ao nivel dos sinsignos indiciais sao analisadas as relagoes
de causa e efeito na sua dimensao contextual. Os legisignos simbolicos
referem-se as construgoes convencionais, muitas vezes arbitrdrias, que
surgem e evoluem na cultura.

O objeto de anilise sao as expressoes da marca Amarula centrada-
mente na identidade visual (nome + simbolo), embalagem, rétulo e
publicidade impressa. Para analise desse corpus nao ¢ possivel dissociar
signo/objeto, pois o signo marca (Amarula) encarna-se no objeto, no
caso objeto absolutamente concreto, que ¢ o marketing mix, represen-
tado emblematicamente pelo produto e pela comunicagao de forma mais
especifica (PEREZ, 2004).

A semidtica foi escolhida como método porque, mais do que
a proposi¢ao de uma teorizagao dos fenomenos estudados, foi a forga
analitica dos seus instrumentos que se revelou capaz de ofertar aos feno-
menos um ganho de inteligibilidade, pertinéncia e diferenciagao, que se
fundamenta nas categorias do pensamento postuladas por Peirce (1995).
Sua aplicagao tanto na fase que precede a concepgao de uma marca,
um produto ou uma campanha, quanto na fase posterior de produ¢ao
de sentido, comunicagio e venda permite esse ganho de conseqiiéncia
interpretante. Adicionalmente, ¢ também uma metodologia vigorosa no
acompanhamento e na andlise da produgao de sentido diante da inten-
cionalidade dos gestores de produtos e marcas.
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Andlise semiodtica das expressoes da marca Amarula

A marca ¢ uma conexao simbdlica (PEREZ, 2004) que se estabe-
lece a partir dos pontos de contato e experiéncias compartilhadas com
seus publicos. Cada vez mais abertas a construgao coletiva, as marcas
ocupam papel central na problemdtica dos negocios. Inimeras sao as
possibilidades de expressio da marca, sendo as mais recorrentes para
além do nome, o simbolo, o slogan, a embalagem, as mascotes, as cores,
jingles etc. Cada uma dessas expressoes dard subsidios para as mais
imponderdveis exploragoes publicitirias e promocionais, em distintos
veiculos, construindo assim os sentidos da marca, ou em uma linguagem
mercadoldgica, seu posicionamento competitivo. Vamos iniciar nossa
andlise com a identidade visual da marca Amarula, o que inclui o nome
¢ o simbolo.

Figura 2 - Identidade visual do licor Amarula

A marca nominativa Amarula tem uma constru¢ao muito simples,
adicionou-se o prefixo A ao nome da fruta que ¢ o principal ingrediente
do licor. A adigao da letra A amplia as conexoes de feminilidade e acolhi-
mento, principalmente em fungdao da construgao visual onde os "As’
abrigam a marca.

As cores, como qualisignos genuinos, podem ser utilizadas como
parte da identidade visual de uma marca, ajudando a defini-la visual-
mente. Também podem ser utilizadas para diferenciar o produto entre
os concorrentes (CARVER, 2009). As cores da identidade visual
de Amarula sio o dourado e o vermelho escuro. As letras estao todas
grafadas na cor dourada com contorno em vermelho escuro. O dourado

60 Ano XIIT —v. 25, n. 2/2010



Os SENTIDOS DA AFRICA NAS EXPRESSOES DA MARCA AMARULA

nos remete a riqueza, a algo majestoso e raro. Ja o vermelho escuro
faz uma associagao com requinte, elegancia e lideranga. As cores apli-
cadas apresentam grande mobilidade o que imprime dinamismo e nova
camada de diferenciagdo. O brasao, composto de dois ledes quiméricos
(ledo-dragao) em posi¢ao rampante, sustentam nas laterais um escudo
oval que contém as figuras da fruta e da flor da marula ao centro. Esta
constru¢ao signica nos remete a realeza, requinte e raridade, uma vez
que nos inscreve na arte heraldica que se expandiu por toda a Europa
a partir do século XII. Esses efeitos de sentido sao ainda reforcados por
sua posigao central encimando as letras como se fosse uma coroa (além
da propria coroa) e também pela faixa que da sustentagdo aos ledes-
dragoes em um simulacro das faixas que carregam os lemas brasonarios
de reis, cardeais e familias aristocraticas.

A tipografia se preocupa com a disseminagio das informagoes,
podendo desempenhar um papel importante na comunicagao de posi-
cionamento da marca assim como de sua " personalidade’. Um produto
pode ser percebido como classico, contemporaneo, funcional e honesto,
dependendo do tipo de tipografia utilizada (CARVER, 2009). No
caso de Amarula, as letras estdo em caixa alta, demonstrando robustez
e forga, dispostas de forma simétrica o que gera equilibrio visual, com
volume e serifa, sendo que as duas letras das extremidades sao maiores
que as demais. A palavra Amarula faz um semicirculo e envolve a
palavra cream, dando a sensagio de acolhimento e aconchego. As
serifas contribuem para reforgar a tradigio e o classicismo. Os princi-
pais conceitos expressos da identidade visual de Amarula sio realeza,
elegancia, requinte e raridade.

THE SPIRIT OF AFRICA

Figura 3 - O slogan da marca
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O slogan “The Spirit of Africa™ O espirito da Africa — estd
grafado na cor terra, que significa maturidade, consciéncia, responsa-
bilidade e, ainda, conforto, estabilidade, resisténcia e simplicidade. No
caso de Amarula, todos estes conceitos sao aplicados na prdtica com os
programas de protecao ambiental, cuidados e valorizagao dos elefantes
e todos os mitos e lendas passados de geragao a geragao entre as tribos
¢ residentes das varias regioes africanas (expressao visual como resso-
nancia cultural). O slogan estd escrito com letras serifadas e em caixa alta
gerando a sensagao de previsibilidade, constincia, for¢a e robustez. E
uma proposta tradicional que explora a mobilidade cromatica dos textos
fundados em manifestagoes da cultura africana. A mensagem do slogan
¢ muito clara, mostra a origem do produto, a cultura envolvida, reforga
0s conceitos misticos, exoticos e selvagens que envolvem o contexto
signico do licor.

Figura 4 - Embalagem de Amarula
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E sabido que o design da embalagem estd relacionado a “contar
histérias” sobre a marca. Formas e cores podem influenciar a percepgao
dos consumidores em relagao a qualidade, desejabilidade, proveniéncia,
relevancia e uso do produto (CARVER, 2009).

A embalagem na qual o produto AMARULA ¢ engarrafado (figura
4) ja trds uma identidade nacional africana fortemente arraigada. Ela
¢ de vidro na cor marrom (ambar escuro) que transmite qualidade e
confere prote¢ao contra luminosidade sobre o produto para evitar danos
tisicos e alteragoes de sabor. A cor marrom estd associada com terra e
estabilidade (mais uma vez sentidos subjetivos em agao). Segundo Forti
(2009), as cores carregam e sao associadas a uma gama incontavel de
informagoes; sao também uma das mais penetrantes experiéncias visuais
que se pode ter. A cor estd sempre ligada ao contexto no qual estd inse-
rida. Na embalagem em questao, o marrom ¢ uma cor relacionada com
o enraizamento “a raiz das coisas”, origem e a terra.

O formato da garrafa ¢ especifico ¢ bastante distintivo, o que dife-
rencia o produto no contexto da categoria de licores. E equilibrado, com
saliéncia na base e no gargalo, o que gera equilibrio visual e fisico e com
simbolos em alto relevo que promovem a exploragio titil. Possui um
invélucro dourado em torno do gargalo com cristas na tampa, reite-
rando os sinais de nobreza e distingao.

O cordao dourado no pescogo da garrafa tem como objetivo dar uma
conotagao artesanal, e transmitir ao produto um sabor natural e elaborado,
além de remeter uma vez mais a sofisticagao de um tipo especifico, sofisti-
cagao tradicional. O cordao também constréi um eco visual da fruta marula
refor¢ando as conexoes de sentido relacionadas ao sabor da bebida.

O efeito de sentido étnico ¢ evidente no rétulo de Amarula e posi-
ciona o produto de forma cultural uma vez que cria na mente do consu-
midor a percepgao de que o produto tem sua raiz na Africa. Os sinais
identitdrios da marca sao impressos em papel laminado com o objetivo
de transmitir autenticidade e qualidade capturando a dicotomia entre o
espirito "exdtico” do pais e a sofisticagao inerente a categoria de licores.

A ilustragao do elefante e da fruta marula remete ao local de origem
da bebida (figura 5), sua autenticidade, sua denotagao diferenciada e
cultural. Evoca imagens eternas de uma vida selvagem natural nao-
influenciada pela modernizagao e industrializagao. Utiliza uma moldura
dourada como ecos visuais de valorizagao.
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Figura 5 - O rotulo de Amarula

A tipografia ¢ em caixa alta e grafada na cor dourada, o que mais
uma vez gera o efeito de sentido de requinte e distingao.

No rétulo existe ainda uma hierarquia de informagoes onde em
primeiro lugar aparece a marca: Amarula, depois o tipo de produto: wild
firuit cream e por ultimo a descrigao do produto creme fresco... O brasao
na parte superior gera efeito de sentido de tradi¢ao e nobreza, portanto
confiabilidade e qualidade do licor. E possivel identificar flores e frutas.

Simbolos, indices e icones podem ser utilizados para revelar e
explicar as caracteristicas e os beneficios de uma ideia, de uma empresa
ou de um produto. Atualmente, simbolos e icones também se tornaram
um meio universalmente aceito para expressar informagoes ambien-
tais ¢ sobre a adequabilidade do produto (CARVER, 2009) em varios
aspectos do ciclo de produgao, consumo e descarte.

Os simbolos tém a capacidade de representar idéias abstratas
(PEREZ, 2004) e, nesse aspecto, sao aciondveis por aqueles que
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compartilham os cédigos empregados. O elefante ¢ um simbolo africano
incontestavel, mas para o entendimento dessa relagio ha que se utilizar
de repertério prévio do intérprete.

Os ocidentais consideram o elefante como o animal que representa
0 peso, a lentidio e a falta de jeito. Na Asia, a concepgio ¢ completa-
mente diferente. O elefante ¢ a montaria de elei¢ao dos reis. Simboliza,
dessa forma, o poder de reger e comandar. A paz e a prosperidade sao
o efeito desse poder estabelecido. E o simbolo de estabilidade e da
imutabilidade, também associados a nobreza. A ioga costuma atribuir
o elefante a um dos chakras (muladhara), que corresponde ao elemento
terra. O elefante, ainda, remete a imagem de Ganesh, Deus hindu da
ciéncia e das letras. Possui corpo de homem, que representa o micro-
cosmo, a manifestagdo e possui cabega de elefante que representa o
macrocosmo. Dessa forma, o elefante ¢, paradoxalmente, considerado o
comego ¢ o fim a0 mesmo tempo.

Foi de um filhote de elefante que Maya concebeu seu filho
(Ganesh) e, nesse caso, o elefante tem ainda um significado angelical e
vinculado a origem. )

Em alguns lugares da Africa, quando posicionado acima de uma
pilastra, o elefante evoca o despertar. E também considerado um animal
cosmico, visto que se assemelha a estrutura do cosmos: quatro pilares
sustentando uma esfera. Na Africa, simboliza a forga, a prosperidade,
a longevidade e a sabedoria. As trombas ameagadoras de um elefante
em sonhos podem ter um cardter sexual, pela razio de ter um aspecto
falico e podem ainda expressar um conflito erotico. Freqiientemente, os
elefantes sao considerados como sendo simbolo da castidade.

No caso do produto, o elefante que emblema o rétulo personifica
o Espirito da Africa, a esséncia do AMARULA. A arvore maruleira ¢
conhecida na Africa como “Elephant Tree”, chamada assim pela predi-
lecao dos animais por essa fruta, o que também explica o elefante na
embalagem do produto. Esses animais chegam em manadas ou sozi-
nhos e balangam as drvores para que as frutas caiam. Quando a fruta
cai no chao, ela comega a fermentar, fornecendo um sabor doce — ¢ um
contetdo levemente alcodlico.

A marca AMARULA estd envolvida no projeto de pesquisa
Amarula Elephant Research Programme conduzido pela Universidade de
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Kwa-Zulu Natal em Durban, Africa do Sul, com o objetivo de fomentar
as investigagoes acerca do elefante tanto na perspectiva bioloégica quanto
cultural, o que ¢ coerente com seu posicionamento diferenciado.

Figura 6 — Brasdo de Armas da Aﬁ’im do Sul
onde existe a vepresentagio do chifre do elefante,
0 que veitera sua forga como simbolo daquela localidade

Outro elemento grifico explorado no rétulo ¢ a arvore mistica
maruleira. Esta drvore cresce em 29 paises africanos, chega a ter 9
metros de altura e a produzir 500 kg de fruto por ano. As maruleiras sao
arvores didicas, o que significa que elas tém um determinado sexo. Esse
fato contribui para a cren¢a de que a infusao da casca pode ser usada
para determinar o sexo de um feto. Se uma mulher quer um filho do
sexo masculino a drvore masculina ¢ utilizada. Se a crianga que nasce ¢
do sexo oposto, ela ¢ muito especial, pois foi capaz de desafiar os espi-
ritos. Entre os residentes a disputa ¢ para casar debaixo da drvore de
Marula. Acredita-se que essa tenha propriedades afrodisiacas e quem
casar-se sob a arvore terd felicidade eterna.
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A madeira da drvore ¢ usada para confeccionar objetos (pildo,
socador, tigelas, tambores, etc.), a casca e as folhas, por suas proprie-
dades medicinais, sdo usadas para tratamentos diferenciados de
problemas de saude (dlarrela reumatismo, queimaduras, etc.). E muito
usada como local de reunides dos aldedes por causa de sua sombra e
para rituais em aldeias e vilas. Tem protegio ambiental na Africa do Sul
com politicas rigorosas que visam assegurar uma colheita sustentdvel.

Acredita-se que a marula tenha sido o principal elemento nutri-
cional dos povos que viveram na Africa do Sul, Namibia e Botsuana em
tempos remotos. O fruto ¢ consumido a mais de 10000 anos. E uma
pequena fruta de formato oval que amadurece ficando na cor amarelada
e que pode ser colhida nos meses de janeiro a margo. A fruta contém
muita vitamina C e serve para fazer doces e geléias. A casca permite a
extragdo de 27 diferentes sabores e ainda outros 10 elementos que
poderiam ser usados para a fabricagdo de produtos que exploram a
aromaterapia, 6leos essenciais, produtos cosméticos e medicamentos
homeoterapicos.

A améndoa protetora estd dentro da fruta, em tom castanho claro e
protege a semente “mdgica’ . Por seu invélucro duro e dificil de quebrar,
pode-se levar até 1 dia para conseguir 800g de améndoas. Sao usadas
quando secas em colares e simbolizam o amor (sempre remetendo ao
universo cultural de amor, sexo, virilidade, prazer, sensualidade...).

A semente mdgica — af estd a magia da marula — comestivel, torrada
ou natural, contém dcido oléico e antioxidante, o que permite uma pele
sauddvel. Dar uma lata de sementes significa prova de amizade.

A colheita ¢ feita nos meses de fevereiro e margo, e suas sementes
sao removidas, a polpa da fruta passa por um processo de fermentagao e,
em seguida, por uma destilagio em alambiques de cobre e depois enve-
lhece por dois anos em barris de carvalho, para finalmente ser misturado
ao mais fino creme de leite.
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AP Ot COM WOOE RACAD

Figura 7 - Pega publicitaria de Amarula

A decisao do consumo muitas vezes nao esta ligada apenas as carac-
teristicas do produto ou necessidades, mas ¢ também decorrente de rela-
¢oes simbolicas e afetivas que podem ser estimuladas pelas expressoes
publicitarias.

Segundo Chiachiri (2006), as estratégias de sugestdo que compoe
uma mensagem publicitaria na conquista do consumidor tém um grau
de influencia provocado pela iconicidade destas mensagens e também
por meio das associagbes mentais que o receptor esta apto a realizar por
meio desses processos sugestivos. Na perspectiva de Rocha (1995): “A
publicidade recria a imagem de cada produto. Pela atribui¢ao de iden-
tidade; ela os particulariza e prepara para uma existéncia nao mais
marcada pelas relagoes de produgao. Agora pelas marcas do mundo
dentro do anuncio...”

As estratégias de sugestdo que apresentam esta publicidade estao
num misto de linguagens pictograficas e verbais com o objetivo de
compor um sentido global para a marca comunicada.
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No andncio impresso em analise, percebe-se uma garrafa deitada,
com o gargalo aberto e direcionado frontalmente a quem vé, com gotas
do produto que se expandem ao exterior. De dentro da garrafa saem
os elefantes construindo uma metdfora visual muito potente: Amarula
contém o espirito da Africa, representado visualmente pela manada
de elefantes que saem em dire¢ao a quem vé. O texto se apresenta na
lateral da pega em sua parte superior: ‘A Afiica ¢ exdtica, a fruta ¢ exdtica,
Amarula ¢ exotica. E pensando bem, até a palavra exotica ¢ exotica”. No
rodapé a direita aparece a garrafa com um copo com a bebida e a marca.

A composi¢ao entre os textos verbais e pictdricos constroem o
anuncio seguindo as expressoes signicas da embalagem: as cores utili-
zadas sdo a cor terra e a dourada, o que refor¢a todo o conceito de
realeza, tradi¢ao, majestade, consciéncia e maturidade. Expressa,
com este padrio de cores, que o produto ¢ algo unico e altamente
diferenciado.

As frases foram escritas 2 mao, com letra em caixa alta, o que faz
com o que produto se aproxime do intérprete em uma inequivoca busca
por inovagao. As frases estao alinhadas e apresentam uma ligeira incli-
nagao para cima, procurando trabalhar o conceito de ascensao, cresci-
mento ¢ prosperidade. Todas as frases tém um conteido que termina
com a palavra exdtica, ou seja, reforga o conceito de um produto dife-
renciado, unico, fora dos padroes e remete o intérprete a0 mundo
selvagem, ao misticismo e magia das savanas ¢ dos elefantes.

Podemos visualizar, no canto inferior direito do anuncio, a garrafa
¢ um copo transparente com o licor (agora visualizado em sua cor
propria). A imagem ¢ apresentada de forma a manter a cremosidade e
a textura aprazivel construida por movimentos cromaticos e pedras de
gelo que completam o conteido do copo. Essas imagens constroem
sugestoes sensiveis de sabor e exaltam o apetite appeal do produto e,
evidentemente, da marca.

O conjunto signico do antincio forma a metdfora visual que todas
as expressoes da marca reiteram: Amarula, o espirito da Africa. A publi-
cidade oscila entre mitica e obliqua, pois, o consumo do produto leva a
sensagoes exoticas e selvagens (mitica) € a0 mesmo tempo a0 prazer € a0
luxo (obliqua), estimulando a inteligéncia e a capacidade interpretativa e
poética do consumidor.
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Interpretante signico de Amarula: consideragoes acerca da recepgao

Diante da anadlise das qualissignos iconicos, sinssignos indiciais
¢ legissignos simddlicos das expressoes da marca percorridas, nome,
identidade visual, embalagem, rétulo e publicidade ¢ possivel inferir os
efeitos de sentido potencialmente gerados nas mentes que interpretam
o signo marcdrio Amarula. Essa constatagdo ¢ decorrente de uma das
possibilidades de manifestagio do interpretante peirceano, qual seja,
o interpretante imediato do signo, aquele responsavel pelo potencial
de sentido ja previsto (contido) no signo. O interpretante imediato
¢ o efeito que o signo estd apto a produzir no momento do encontro
com uma mente interpretadora. Refere-se ao efeito que o signo foi
calculado para produzir e que ele produz imediatamente na menste,
sem qualquer reflexdo prévia (PEREZ & BAIRON, 2009). E a possi-
bilidade de sentido, ¢ o que fica latente, ou seja, ndo ¢ necessdrio que
venha a se desenvolver em um interpretante do tipo ldégico, pragma-
tico. Diz respeito a interpretabilidade peculair do signo, antes de qual-
quer intérprete — ¢ poténcia, ¢ abstragio nao atualizada. Amarula tem
portanto, a potencialidade de gerar efeitos de sentido que se relacionam
a0 exotismo, a tradi¢ao, a sofisticagao e ao sabor aprazivel, todos signos
amplamente explorados em suas distintas manifestagoes de marca.

Pela teoria semiotica greimasiana o consumo ¢ uma expressao exis-
tencial que se evidencia por meio de manifestagoes de valor entre os
pdlos pritico e critico e utdpico e ludico (FLOCH, 1990), estabelecidos
por meio de relagoes de contradi¢ao e de contrariedade. O pdlo que
caracteriza o prético estd vinculado a funcionalidade, versatilidade, segu-
ranga, clareza, simplicidade... Jd o critico valoriza as relagoes de custo
¢ beneficio, qualidade e prego, sustentabilidade, entre outras. No pdlo
utopico temos os valores da intui¢ao, emogao, identidade, simbdlico,
auto-expressao... Ja no pdlo dos valores relacionados ao ludico encon-
tramos a tradigdo, refinamento, qualidade, diferenciagao, aparéncia etc.
Nesse sentido, tanto os valores pratico e critico sao complementares,
como também os valores utépico e ladico.

O consumidor de Amarula, tendo em conta o estoque signico
que a marca constrdi, se expressa em uma perspectiva utopica e ludica,
quando analisado a partir do quadrado semidtico (figura 7), uma vez
que valoriza as expressoes identitdrias e simbolicas, a sensorialidade, a
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sofisticagdo, a tradigdo e a diferenciagio. Tanto Peirce (1995) quanto
Greimas e Floch (1993) em sua leitura a partir dos valores existen-
ciais, buscam entender, com suas teorias ¢ métodos, como os sentidos
sao construidos pelas mentes interpretadoras. O entendimento dessas
formas de produgao e apreensao de sentidos ¢ determinante do processo
de planejamento do universo signico que a marca vai criar, uma vez
que esse contexto serd responsavel pelos vinculos construidos com os
publicos da marca.

0
L]
-
»
»
"

Utépica

.
.
.
L)
.
.
-
-
-
-
-
.
-
.
.
.
"
"
n
-
.
-
-
-
-
-
"
-
-
0

"
"
]
"
=
"
-
-
-
-
.
=
-
=
.
-
.
-
.
.
.
.
.

0
* -
*
(o o
* .
Yaan®

Luxo,tradi¢éo, prazer...

Figura 8 - Quadrado semidtico apresentado por Floch (1993)
baseado nas teorias de Greimas

Consideragoes finais

O segmento de bebidas alcodlicas fornece um vasto arsenal de
expressoes apoiadas na suspensao do real e nas explora¢oes da magia e
do misticismo, principalmente nas manifestagoes publicitarias. O licor
Amarula esta também neste contexto de sentido, como vimos na andlise
apresentada.

As diferentes expressoes da marca Amarula, quando analisadas deti-
damente pelo método semidtico, expressam distintos valores simbdlicos
da Africa, tanto por meio do misticismo quase religioso das informagoes
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verbais (Espirito da Africa), como pelas imagens impressas com
elefantes, a prépria savana, drvores, como também pelo entorno exotico
e mistico que a fruta marula carrega em si, com poderes, acredita-se, que
variam da atribui¢io de boa sorte a determinagiao do sexo de bebés e
ampliagao do desejo sexual.

A exploragio cromatica da cor dourada em diferentes tonali-
dades, aliada ao design diferenciado da embalagem e ao material sofis-
ticado (dmbar com design singular) operam ao nivel da construgao de
valores relacionados a tradi¢ao, a distingao e a sofisticagao. Sao respon-
sdveis também por contribuir para esses efeitos, os simbolos brasondrios
presentes no rotulo, como escudos, ledes-dragao, faixa com simulacro de
lema ¢ a coroa.

A publicidade de Amarula constr6i com primazia a sintese de
sentido que a marca busca reiterar: o espirito da Africa (a manda de
clefantes que sai em marcha em diregao de quem vé€) na melhor explo-
ragao de prazer sensorial (gotas de licor cremoso espalhadas pela cena
— expansao do sabor).

Essa construgao signica da marca Amarula implica na formagao
de vinculos com intérpretes que valorizam esses efeitos de sentido (em
sintese, exotismo e sofisticagao), prevendo, como postulava Peirce
(1995), o interpretante imediato da marca Amarula.

Dentro da avaliagio Greimasiana, proposta a partir do quadrado
semidtico construido por Floch (1993), podemos situar o produto
Amarula, um licor cremoso com ampla explora¢io do exotismo afri-
cano e da nobreza, nos quadrantes de consumo utdpico e ludico, onde
o consumidor busca a marca pelo sentimento de prazer, sofisticagao,
simbolismo e capacidade identitdria que ela ¢ capaz de gerar.
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