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RESUMO

A comunicacdo mercadoldgica, ao longo das ultimas décadas, tem se mostrado como
principal ferramenta de marketing tanto para garantir a manutencdo de clientes como para
ampliar a clientela de uma empresa. A presente pesquisa tem por objetivo analisar, sob o
ponto de vista comunicacional, a transformagdo sofrida pela embalagem do leite condensado
Moga ao longo de sua histéria. Com o intuito de examinar a comunicacdo da embalagem
como estratégia de marketing para garantir a atualizacdo e a atratividade do produto para com
o cliente, utiliza-se da teoria semidtica e outras técnicas e ferramentas do marketing para
realizar a andlise da embalagem ao longo de sua evolu¢do. O estudo faz a andlise de doze
embalagens apresentadas para este produto, desde a embalagem comercializada em 1905 até a
versao mais recente. Como resultado da andlise, percebe-se o cuidado da empresa com a
modernizacdo da embalagem e das informagdes apresentadas na rotulagem, o que confirma
que sua transformacdo comunicacional segue a tendéncia contemporanea das estratégias de
marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo. Embalagem. Leite condensado Mo¢a. Marketing.



ABSTRACT

The market communication, through the last decades, has been shown as the main marketing
tool such as to guarantee keeping clients as to enlarge the company customers. The present
work aims to analyze, by the communicate point of view, the change experienced by the
condensed milk Moga packing through its history. In order to examine the packing
communication as a marketing strategy to guarantee the product updating and attractiveness
to the client, uses the semiotics theory and others marketing techniques and tools to analyze
the packing through its evolution. This study analyzed twelve packing presented for this
product, since the one performed in 1905 until the more recent version. The results of this
research perceived that the company cares about the packing modernization and the
informations presented at the label, confirming that its communication changes follow the
contemporary tendency of marketing strategies.

KEYWORDS: Communication. Packing. Condensed Milk Mo¢a. Marketing.
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1 INTRODUCAO

Toda embalagem apresenta diversas fungdes. Uma delas é a comunicagao, responsavel
por informacdes ou mensagens ao consumidor a partir da forma, dimensao, cor, graficos,
simbolos e impressdes utilizadas na composicao de seu rétulo.

“As latas de Leite MOCA® marcaram época e, com o passar dos anos, conseguiram
alcancar o sonho de toda mulher: ficar mais bonita e atraente.” Essa € a frase que aparece em
destaque no site promocional do produto leite condensado Moca (NESTLE, 2012). A partir
dessa frase (quase um slogan), reconhece-se a preocupacdo da empresa com o quesito
embalagem, principalmente sob seu aspecto comunicacional.

Partindo-se do pressuposto de que uma embalagem protege, identifica, atrai a atencdo
e promove a venda de um produto, neste trabalho, € feito um estudo que pretende analisar este
elemento tdo importante sob o ponto de vista do comunicacional como estratégia de

marketing.
1.1 Objetivo
Analisar, sob o ponto de vista comunicacional, a transformacdo sofrida pela

embalagem do leite condensado Moga, considerando este aspecto como estratégia de

marketing para tornar a embalagem atualizada e mais atrativa para o consumidor.



1.2 Justificativa e relevancia do tema

A comunicacdo mercadoldgica, ao longo das tultimas décadas, tem se mostrado como
principal estratégia de marketing utilizada como instrumento de conquista de credibilidade e
de fidelidade dos clientes a uma empresa.

Desse modo, a aten¢do voltada para todos os elementos que compdem a identidade de
uma marca tem crescido. Por isso, as empresas investem, cada vez mais, na renovagao de
embalagens tanto com o propdsito de reduzir custos de produgdo e atender a requisitos como
sustentabilidade, quanto com o objetivo de garantir a adesdo de mais consumidores que, com
a sofisticacdo cada vez maior dos habitos de consumo, fazem com que as empresas passem a
projetar suas embalagens com um significativo apelo comercial, as quais sdo estudadas e
projetadas cuidadosamente com a cooperacdo de especialistas de Comunicagdo Visual e de
Marketing.

Nesse sentido, o presente estudo torna-se relevante, visto que descreve
minuciosamente alguns dos recursos empregados estrategicamente na composicdo de uma
embalagem com vistas a garantir uma identificagdo entre produto e consumidor, o qual tem
suas necessidades e seus desejos modificados ao longo do tempo.

Entender como se constroem essas estratégias sob o ponto de vista comunicacional é
importante, na medida em que muitas das agdes desenvolvidas e utilizadas na prética do

marketing se apoiam na comunicag¢ao, tanto verbal quanto visual.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing

Na prépria definicdo de marketing, € possivel delimitar seu papel e seu
direcionamento estratégico nas empresas.

Segundo Kloter e Zatman (citado por COBRA, 1997, p. 27), marketing refere-se a
“criacdo, implementacdo e controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade
das ideias sociais, envolvendo consideracdes de planejamento de produto, preco,
comunicacdo, distribui¢cdo e pesquisa de marketing”.

Essa influéncia de aceitabilidade se dd em virtude de que cada consumidor reage de
maneira diferente sob os mesmos estimulos.

Para exemplificar essa questio, retoma-se Cobra (2007, p. 59):

De acordo com as teorias psicolégicas da personalidade, as pessoas sdo diferentes
umas das outras. As motivacdes, que sdo as respostas do individuo aos estimulos
recebidos, sdo distintas para cada um. Uma pessoa pode estar escolhendo um produto
como por reflexo de uma experiéncia passada. A estrutura cognitiva, isto &, a estrutura
do conhecimento, opinido ou crenga, acerca do ambiente e de si préprio, dentro de seu
meio ambiente psicoldgico, leva os consumidores a agir cada um de maneira diferente.

Nesse sentido, o marketing assume uma importancia impar como responsavel por criar
um relacionamento com o cliente, a fim de garantir o sucesso de um produto e,
consequentemente, dos negdcios a ele relacionados.

Assim, o marketing deixa de ser uma atividade complementar feita apenas apds o
término da confec¢do do produto, e passa a desempenhar um papel de destaque na estratégia
administrativa da empresa, pois ele serd o canal capaz de criar um valor do produto para o

cliente e, com este, estabelecer relacionamentos.
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Partindo desse pressuposto, segue-se o desenvolvimento deste trabalho, apoiando-se
na caracterizacdo de marketing proposta de Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010), em que se
descreve os trés momentos histéricos do marketing na sociedade: Marketing 1.0, Marketing

2.0 e Marketing 3.0.

2.1.1 Marketing 3.0

A sociedade constantemente passa por mudangas em todos os setores, € com O
marketing nao € diferente. Ele evoluiu ao longo dos anos para atender ao mercado de cada
época. Essas fases, de acordo com Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010), podem ser divididas
em trés: Marketing 1.0, centrado no produto; Marketing 2.0, voltado para o consumidor; e
Marketing 3.0, voltado para os valores.

Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010, p. 6) delimitam a comparagdo entre essas trés
fases, conforme se pode observar no Quadro 1.

Quadro 1 — Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado para Marketing voltado para

no produto o consumidor os valores

Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os Fazer do mundo um lugar
consumidores melhor
Forcas propulsoras Revolugdo Industrial Tecnologia da informacdo  Nova onda de tecnologia
Como as empresas veem Compradores de massa,  Consumidor inteligente, Ser humano pleno, com
o mercado com necessidades fisicas dotado de coracdo e mente coracdo, mente e espirito
Conceito de marketing Desenvolvimento do produto Diferenciacao Valores
Diretrizes de marketing Especificagdo de produto Posicionamento do produto Missdo, visdo e valores
da empresa e da empresa da empresa
Proposi¢do de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e
espiritual

Interagdo com Transacgdo do tipo Relacionamento Colaboracio
consumidores um-para-um um-para-um um-para-muitos

Fonte: KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN, 2010, p. 6.
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No atual momento, hd a projecdo do Marketing 3.0, em que ocorre a ascensdo de trés
grandes forgas: a participacdo, a globalizacao e a sociedade criativa.

Na participacdo, com a nova onda de tecnologia, tem-se a ascensiao das midias sociais.
De acordo com Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010), essas midias sociais sao classificadas em
expressivas e colaborativas, sendo que, para as primeiras, tem-se como exemplos blogs e
Twitter em que, cada vez mais, os consumidores poderdo influenciar outros consumidores
com suas experiéncias e opinides; e para as segundas, tem-se como exemplo a Wikipedia,
uma enciclopédia em que qualquer pessoa pode editar.

No site da Nestlé-Mocga, cuja embalagem do produto é alvo desta pesquisa, por
exemplo, hd uma forma de enquete relacionada ao produto, em que o consumidor interage
com a empresa revelando o que lhe traz felicidade, de tal forma que possibilita a aproximagao
cliente-empresa. Isso se caracteriza como o uso de uma midia social expressiva.

Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010, p. 11) abordam a crescente tendéncia aos

consumidores colaborativos que afetou os negdcios.

Hoje, os profissionais de marketing ndo t€ém mais controle total sobre suas marcas,
pois agora estdo competindo com o poder coletivo dos consumidores. A colaboracio
comeca quando os gerentes de marketing ouvem a voz do consumidor para entender
sua mente e captam insights do mercado. Ocorre uma colaboracdo mais avangada
quando os consumidores desempenham o papel principal na geracdo de valor por meio
da cocriacdo de produtos e servicos.

7z

Na globalizacdo, que é um processo social que atua no sentido de mudanca na
estrutura politica e econdmica das sociedades, e € capaz de produzir uma revolu¢do mundial
nos planos de producido, produtividade e riqueza, limitamo-nos aos aspectos socioculturais.
Nesse aspecto, o Marketing 3.0 coloca as questdes culturais no centro do modelo de negécios
da empresa, reconhece-se que o marketing tem impactos de grande escala, que vao além das
negociacOes privadas entre individuos e empresas.

Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010, p. 17) destacam o Marketing Cultural como
segundo elemento do Marketing 3.0, que aborda preocupagdes e desejos de cidaddos globais,
além disso, enfatizam que: “as empresas que praticam o Marketing 3.0 devem estar a par dos
problemas comunitdrios relacionados com seus negocios”.

Na era da sociedade criativa, entende-se que as pessoas utilizam mais o lado direito do
cérebro, trabalhando em setores criativos, como ciéncias, artes e servicos profissionais. Essas
pessoas sdo inovadoras, por isso criam e usam novas tecnologias e conceitos. Os cientistas e
artistas buscam auto-realizacao, significado, felicidade e realizacdo espiritual. Com a ascensao

dessas pessoas, muda-se a maneira como os seres humanos veem suas necessidades e desejos.
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Como resultado dessa tendéncia, Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010, p. 21) afirmam

que:

Os consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servigos que satisfagam suas
necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de negdcios que toquem
seu lado espiritual. Proporcionar significado é a futura proposicdo de valor do
marketing. O modelo de negécio baseado em valores é o que ha de mais inovador no
Marketing 3.0.

O Marketing 3.0 se fortaleceu em virtude das mudancas que ocorrem no
comportamento e nas atitudes do consumidor, em que as priticas de marketing sdo
influenciadas por esses fatores.

Na Figura 1 a seguir, Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010, p. 23) apresentam as trés

mudangas que levaram ao Marketing 3.0.

Figura 1 — Trés mudancas que levaram ao Marketing 3.0

A era da participacdo e do

marketing colaborativo

A era do paradoxo da
globalizacdo e do marketing

cultural

A era da sociedade

criativa e do marketing

espirito humano

Fonte: KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN, 2010, p. 23.

Desse modo, entende-se que o Marketing 3.0 consiste em agregar valores no aspecto

colaborativo, cultural e espiritual ao produto ou servi¢o desenvolvido por uma empresa.
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2.2 A embalagem e o marketing

A embalagem deve apresentar caracteristicas agradaveis ao consumidor e satisfazer as
exigéncias da produgdo.
Segundo Moura e Banzato (1997, p. 30-31), uma verdadeira “embalagem-vendedor”

para ser eficiente, deve:

atrair a atencdo do consumidor;

permitir uma identificacio rdpida do produto;

permitir uma boa identificacdo da marca;

transmitir uma mensagem motivadora das caracteristicas do produto;

criar confianga;

ser facilmente manuseada, levada para casa e de abrir e usar/consumir o produto;

possibilitar o fracionamento do produto na medida e pesos desejados para a venda ao

consumo final;

8. permitir identificacdo imediata do contetddo, por meio de etiquetas ou sinais impressos
externamente;

9. propiciar a identificagdo do fabricante, por meio da marca e do texto, em defesa da
qualidade do produto;

10. cumprir as normas legais, referentes a informacéo sobre o conteido, peso liquido e,
inclusive, em alguns casos, a data de fabricacdo ou de validade;

11. incrementar as vendas, através de formas caracteristicas, cores apropriadas e um

desenho gréfico original.

Nk W=

Entende-se que a embalagem deve conter especificacdes técnicas sobre o produto e,
aos olhos do consumidor, deve ser capaz de atrair, ou seja, seduzir em meio a multidao de
marcas que se encontram nas gondolas comerciais.

Para isso, estratégias sao utilizadas na criagdo da embalagem de modo a proporcionar
significado e experiéncias para os consumidores. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010)

2.3 Embalagem: interacio com o consumidor

A embalagem deve interagir com o consumidor de forma satisfatdria. Por isso, para
Gurgel (2007, p. 123):

Os estimulos emanados de uma embalagem deverdo gerar emog¢des nos usudrios para
estimuld-los a uma a¢do de compra e em decorréncia das utilidades presentes de um
bem em detrimento das utilidades futuras de outros bens que possam ser adquiridos.
Devemos, portanto, levantar informacdes psicolégicas a respeito do comportamento
dos consumidores de um determinado segmento de mercado, especificando suas
preferéncias e rejeicdes a certas cores.

Assim, muito € feito em termos de comunicagdo, tanto verbal quanto visual, em uma
embalagem, com o propdsito de despertar e aprofundar o vinculo afetivo entre produto/marca

e consumidor.
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2.3.1 Material da embalagem

O material de uma embalagem é um item de extrema importancia, uma vez que ele é
responsavel por conter e preservar um produto. Por isso, dependendo do produto, € necessario
um material especifico para sua conservagao.

O material especifico mais utilizado para produ¢do da embalagem do leite condensado
Moca é o metal e o tipo € a lata de folha-de-flandres, que resiste a altas temperaturas, permite
a esteriliza¢do do produto e sua conservagao a vacuo.

Para Moura e Banzato (1997, p. 90), a definicdo da folha-de-flandres é a seguinte:
“metalurgicamente, a folha-de-flandres € determinada como folha de agco doce, recoberto, nas
duas faces, por uma camada de estanho.”

O estilo bésico de lata € o de corpo cilindrico, com tampa e fundo e solda no corpo e
sdo disponiveis em diferentes construg¢des, formas e tamanhos.

Segundo Moura e Banzato (1997, p. 131):

O estilo tradicional da lata existe desde o século XIX. Os recentes desenvolvimentos
incluem as tampas do tipo “easy-open”, parcial, para liquidos tipo cerveja, e total, para
pastas e solidos, como as conservas de carne, e as latas de duas pecas. Conforme o
tipo de unido realizada no corpo ou recravagdo das tampas, podem ocorrer problemas
de vazamentos. Quando isto ndo acontece, as latas sdo os recipientes mais herméticos
que se possa empregar para embalagem. Também podem ser impressas diretamente
sobre o metal (litografadas) ou rotuladas com papel.

2.3.2 Objetivos das embalagens

As embalagens devem ser projetadas quanto a sua importincia no contexto
mercadolégico e logistico de uma empresa. Para atender a sofisticagdo dos habitos de
consumo, a embalagem reflete com necessidade em crescente reducdo de custos e perdas, e
com um apelo em agressividade comercial. Para isso, segundo Moura e Banzato (1997, p. 21),

uma embalagem perfeita deve contribuir para as seguintes metas mercadolégicas:

Reduzir o custo unitdrio do produto;

Provocar a aceitacdo do produto pelo distribuidor e pelo varejista;

Provocar a rotagdo rdpida do produto no ponto de venda;

Contribuir para aumentar o movimento de vendas;

Preservar o produto na armazenagem, transporte e ponto de venda;

Penetrar em novos mercados;

Facilitar ao consumidor o uso do produto;

Introduzir novos produtos ou modificacdes no mercado;

Promover a imagem da empresa e seu produto;

0. Atender as regulamentacdes governamentais quanto a seguranca e saude do
consumidor;

11. Facilitar o manuseio, estocagem e transporte.

SO NN R W=
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2.3.3 Rotulagem e suas especificacoes técnicas

Além dos aspectos comunicacionais do marketing que é o foco deste trabalho, é
importante ressaltar também as especificagdes técnicas obrigatérias que um rétulo deve conter
e informagdes sobre a autarquia reguladora de rétulos de embalagens no Brasil, a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

A ANVISA, criada pela Lei n® 9.782, de 26 de janeiro 1999, € uma autarquia sob
regime especial, ou seja, uma agéncia reguladora caracterizada pela independéncia
administrativa, estabilidade de seus dirigentes durante o periodo de mandato e autonomia
financeira. A Agéncia tem como campo de atua¢do ndo um setor especifico da economia,
mas todos os setores relacionados a produtos e servicos que possam afetar a saide da
populacdo brasileira. Sua competéncia abrange tanto a regulagcdo sanitdria quanto a regulagao
econdmica do mercado. Além da atribuicao regulatéria, a ANVISA também € responsavel
pela coordenagdo do Sistema Nacional de Vigilincia Sanitaria (SNVS), de forma integrada
com outros 6rgdos publicos relacionados direta ou indiretamente ao setor da saude. Na
estrutura da administragcao publica federal, a ANVISA encontra-se vinculada ao Ministério da
Satde e integra o Sistema Unico de Satide (SUS), absorvendo seus principios e diretrizes.

De acordo com a ANVISA, rotulagem é toda inscricdo, legenda, imagem ou toda
matéria descritiva ou grafica, escrita, impressa, estampada, gravada, gravada em relevo ou
litografada ou colada sobre a embalagem do alimento.

Na resolucdo RDC n° 259, de 20 de setembro de 2002, consta: caso o presente
Regulamento Técnico ou um regulamento técnico especifico ndo determine algo em contrério,
a rotulagem de alimentos embalados deve apresentar, obrigatoriamente, as seguintes
informacoes:

® Denominacio de venda de alimento;

e Lista de ingredientes;

¢ (Contetidos liquidos;

e Identificacdo da origem;

¢ Nome ou razao social e endereco do importador, no caso de alimentos importados;

e Identificacdo do lote;

® Prazo de validade;

¢ Instrugdes sobre o preparo e uso do alimento, quando necessario.
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Essas informagdes devem estar escritas no idioma oficial do pais de consumo com
caracteres de tamanho, realce e visibilidade adequados, sem prejuizo da existéncia de textos

em outros idiomas.

2.4 Semioética: uma teoria da significacao

Proposta de Algirdas Julien Greimas, a Semidtica de linha francesa trata da énfase
dada ao processo de significacdo construido pelo texto. Seus dominios sdo definidos nos
planos da relacdo entre expressao e conteudo, a qual é chamada de semi-simbdlica.

A semidtica, um campo de investigacdo que se constrdi a partir de meados do século
XX, consolida-se, entre outros fatores, como a teoria que possibilita o alargamento do
conceito de linguagem ao conjunto dos sistemas de significagdo verbais ou ndo-verbais.

Para Pietroforte (2004, p. 11), entre alguns conceitos que a semiotica estuda estao:

A semiética estuda a significacdo, que é definida no conceito de texto. O texto, por
sua vez, pode ser definido como uma relag@o entre um plano de expressdo e um plano
de contetdo. O plano de contetdo refere-se ao significado do texto, ou seja, como se
costuma dizer em semidtica, ao que o texto diz e como ele faz para dizer o que diz. O
plano de expressdo refere-se a manifestacio desse conteido em um sistema de
significacdo verbal, ndo-verbal ou sincrético. Os sistemas verbais sdo as linguas
naturais e os ndo-verbais, os demais sistemas, como a miisica e as artes plasticas. Os
sistemas sincréticos, por sua vez, sdo aqueles que acionam vdrias linguagens de
manifestagao.

Diferentemente dos puros sistemas de simbolos, os sistemas semi-simbdlicos sdo
sistemas significantes que ndo se caracterizam pela conformidade entre as unidades do plano
da expressao e do plano do conteddo, mas pela correlagdo entre categorias que dependem dos
dois planos. Enquanto um sistema semi-simbdlico pode se apoiar em uma s6 categoria da
expressdo ou em uma hierarquia de categorias, outros podem fazé-lo sobre uma verdadeira
redundancia do significante, ou seja, uma dezena de categorias de forma, de cores, de técnicas
etc. Um sistema semi-simbdlico pode, ainda, se realizar em uma substancia sonora, visual ou
outra, outros, porém, se realizam em uma semidtica sincrética, em uma pluralidade de
substancias que produzem assim uma sinestesia.

Além dos conceitos de plano da expressdo, plano do conteddo, semi-simbolismo,
sincretismo, outro se faz central para a teoria semidtica e sua proposta de interpretacao das
diferentes linguagens. E o conceito de figuratividade que, em linhas gerais, sugere
espontaneamente a semelhancga, a representacdo, ou a imitacdo do mundo pela disposi¢ao das

formas numa superficie. E capaz de tornar sensivel a realidade visivel e, desse modo, € um

termo aplicado a linguagens verbais e ndo-verbais, pois estas t€m, em comum, a propriedade
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de produzir e restituir parcialmente significagcdes andlogas as de nossas experiéncias
perceptivas mais concretas. A figuratividade faz surgir aos olhos do leitor a “aparéncia” do
mundo sensivel. (BERTRAND, 2003)

Desse modo, a dimensao figurativa de um texto € responsavel pelos efeitos de sentido
que criam a “ilusdo de verdade”. Portanto, a figuratividade € a principal responsavel pela
forma de adesdo do enunciatdrio aos discursos que se apresentam construidos com maior grau
de figuras, pois, como afirma Bertrand (2003, p. 155), “fazer ver também € fazer crer”.

Associada, também, a figuratividade estd a dimensao passional do discurso, ja que, ao
explorar mais enfaticamente a isotopia figurativa, um texto transforma-se em poderoso
instrumento de envolvimento passional dos enunciadores e enunciatarios.

Assim, a semidtica apresenta-se como uma teoria que auxilia na compreensao e
interpretacdo das estratégias e recursos utilizados na comunicacdo de uma embalagem. Pode-
se dizer que a semidtica serve como técnica ou ferramenta muito empregada e explorada em

marketing pelas empresas na comercializacio de seus produtos.

2.5 A mascote e a publicidade

Com o desenvolvimento contemporaneo, um novo elemento vem ganhando espaco e
forca no mercado. E a chamada mascote, nome dado a um animal, pessoa ou objeto
personificado que identifica um produto, representando-o e identificando-o visualmente com a
marca de um produto junto ao publico consumidor. Nao € necessariamente o logotipo do
produto, mas uma imagem que lhe € atribuida a fim de criar um vinculo emotivo com o
consumidor. O frequente uso de mascotes em campanhas publicitdrias reforca as
caracteristicas essenciais da publicidade contemporanea.

Para Perez (2011, p. 58), € importante lembrar que:

No desenvolvimento da pés-modernidade, as marcas experimentaram uma profunda
transformag@o formal, ao passar da imagem com forte carga icOnica aderente ao
produto a utiliza¢do do simbolismo complexo para sua expressdo mais consequente. A
marca, tdo importante para a publicidade, tem de se fazer cada vez mais insélita e
especial, e utiliza as mascotes para adquirir excepcionalidade sobre os aspectos da
vida didria, criando vinculos de sentido vigorosos. Com isso, € possivel produzir uma
mudanca do corrente e previsivel ao insélito e ao fantastico.

Como exemplos de mascotes veiculadas na sociedade atualmente, pode-se citar: o
menino Panco da marca Panco; o Ronald McDonald’s da marca McDonald’s; o Toddynho da
marca Toddy (Pepsico); o Pascoal da marca Lacta (Kraft Foods); o frango Lec Trec da marca

Sadia; entre outros que estdo em campanhas e embalagens dos produtos alimenticios de suas
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respectivas marcas e que mexem com o imagindrio dos consumidores e se tornam referenciais
dos produtos.

As mascotes podem ser classificadas do seguinte modo:

Personagens: “formam um grupo constituido por seres humanos, animais, mascotes e
demais seres ficcionais que se encontram associados as marcas.” (PEREZ, 2011, p. 84)

Humanas gréificas: “s@o representacdes humanas estdticas, muitas vezes com a funcio
de selo e/ou simbolo agregado a identidade visual.” (PEREZ, 2011, p. 87)

Graficas corpdreas: ‘“referem-se as personagens humanas (de corpo inteiro) que
surgem em contextos da marca, com maior recorréncia em embalagens e pecas publicitdrias.”
(PEREZ, 2011, p. 87)

No caso especifico da mascote utilizada na embalagem do leite condensado Moca,
tem-se a seguinte classificagao:

Personagem —» Humanas —» Graficas —» Corporeas

A Figura 2 traz a mascote do leite condensado Moca.

Figura 2 — Mascote Mocga

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.
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3 MATERIAL E METODOS

3.1 Material

Para a realizacdo do presente estudo, foi feita pesquisa bibliografica em livros
especializados e artigos cientificos sobre o assunto. Além disso, utilizou-se de sites da
empresa em estudo, dos quais se resgatou os modelos de embalagens de diferentes periodos, e

do site governamental da ANVISA.

3.2 Métodos

O estudo foi feito a partir da comparagao de doze diferentes embalagens, tanto no
aspecto material quanto no comunicacional, observando-se as transformacdes historico-
sociais que influenciaram na constru¢@o do seu significado.

Para tal andlise, utilizou-se das imagens das embalagens disponibilizadas no site da
empresa. (NESTLE Brasil Ltda, 2012)

Tendo em vista que o presente projeto tem como propdsito a andlise comunicacional
de uma embalagem, sob a perspectiva do marketing, a teoria semidtica foi usada como
ferramenta para a andlise comunicacional, em que foi feita a observa¢do minuciosa para
descricdo da significacdo construida em todas as embalagens do leite condensando Mog¢a ao

longo de sua existéncia.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Historico da embalagem do produto leite condensado Moca

Neste topico, apresenta-se um breve histérico da embalagem e do produto leite
condensado Moga, com as informagdes extraidas do site da empresa. (NESTLE Brasil Ltda,

2012)

e Em 1866

Duas importantes empresas nasceram na Suica, a Société Nestlé, de Henri Nestlé, para
produzir a Farinha Lictea, responsdvel por sua criacdo, e a Anglo-Swiss Condensed Milk Co.,
dos irmdos americanos George e Charles Page, para produzir leite condensado. A
condensacao do leite, pesquisada e obtida naquela ocasido, servia a dois propdsitos: conservar
o leite in natura e possibilitar seu longo transporte, pois, com o crescimento das cidades e o
afastamento progressivo dos habitantes das dreas rurais, as distincias aumentavam cada vez

mais. Ao chegar até o consumidor, o leite condensado era diluido em dgua para ser ingerido.

° Em 1905: a fusao

Em 1905, ocorreu a fusao da Société Nestlé com a Anglo-Swiss Condensed Milk Co.,
unindo-se os procedimentos e as experiéncias adquiridas por ambas empresas, no que diz
respeito a fabricacdo e ao comércio de farinha lactea, leite condensado e produtos congéneres.

Nascia assim a Nestlé and Anglo-Swiss Condensed Milk Co.
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. Em 1921: o leite da Moca

Em 1921, da-se o inicio das atividades da Nestlé and Anglo-Swiss Condensed Milk Co.
no Brasil, com a inauguracdo de sua primeira fabrica em Araras (SP). Inicialmente para
produzir leite condensado, cujo rétulo estampava a tradicional jovem camponesa suica,
carregando um balde de leite. “La Laitiere”, como era chamada, passou a ser identificada, no

Brasil, como “a Moga”, e o leite condensado, como o “Leite da Moca”.

° Em 1937: uma marca brasileira

Com a consagragao da “Moca” pelos consumidores para identificar o leite condensado
da Nestlé and Anglo-Swiss, esta expressdo passou, com o decorrer dos anos, a ser sua

designacdo oficial no mercado brasileiro, e a marca comecou a ser estampada em rétulo.

° Em 1950: uso culinario

O leite condensado Mog¢ca comecou a ser recomendado para uso culindrio na
preparacdo de sobremesas e bebidas. Em seu roétulo, lia-se: ‘“Para bolos, tortas, pudins,
cremes, sorvetes, balas, biscoitos, recheios. Para tomar com café, chd, ou chocolate, pode ser
empregado sem diluir. Com o Leite Condensado Mo¢ca e com o café puro concentrado

Nescafé, prepara-se um delicioso café com leite: é a combinacao perfeita”.

° Em 1962: receitas no rotulo

Iniciou-se uma tradicdo, das mais queridas e carinhosamente lembradas pelos
consumidores, especialmente as donas de casa: a veiculacdo de receitas nos rétulos de leite
Moca. “Quantos cadernos de receita nao foram organizados com os rétulos cuidadosamente
colados! E as primeiras vieram para ficar: o famoso pudim de leite Mog¢a e o doce de leite de

lata, cozido em banho-maria.”

. Em 1969: alimentando com prazer
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Nos anos 60, iniciaram-se as grandes campanhas publicitérias, divulgadas por meio
dos rétulos, folhetos de receitas, material de ponto de venda, jingles de rddio e comerciais de
TV. As primeiras campanhas “Leite Moca alimenta mais... € delicioso!” e “Leite Moca faz
sua vida mais gostosa!” ja& apontavam para dois valores presentes em seus produtos: “sdo
gostosos e alimentam’. Nessa mesma direcdo, o rétulo introduziu o slogan “saboroso e

nutritivo”.

. Em 1972: Moca em destaque

Era a hora de dar forca e destaque para “Moca” no rétulo, valorizando a marca, assim,
o “Leite Condensado Mog¢a” passou a ser “Moga leite condensado”. E as receitas comegavam
a aparecer no rétulo, pratica que perdurard nas décadas seguintes, de expressar a ocasido:

Festas Juninas, Recheios e Coberturas, Festas de Aniversario, Natal.

. Em 1980: as maravilhas da Moca

O agrupamento das receitas por festividade e celebracdo ganhou for¢ca com a
campanha que mostrou vigor nos anos 80: “Vocé faz maravilhas com Leite Moga!”. Um de
seus desdobramentos acontecia nos famosos concursos culindrios realizados nas Feiras de
Utilidades Domésticas — as UDs, e os vencedores tiveram suas ‘“Receitas Premiadas”

impressas nos rotulos.
o Em 1998: ampliacido da linha

Com cores vibrantes e tipologia encorpada, foi criado um novo rétulo. A principal
modificacdo apontava, porém, para a introduc¢do da expressao “tradicional” para se contrapor

ao Leite Mo¢ca com menos teor de gordura, langado nesse ano.

° Em 2003: bonita e moderna

“Olha que Moga!” Foi assim que se alertou para as mudangas ocorridas no rétulo de

Leite Moca tradicional. A camponesa suica ficou mais moderna, com tragos bem definidos. Ja
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a tipologia dos textos ganhou movimento e volume. Modernizacio que ndo excluia a

confianc¢a na qualidade de quem esta “Fazendo maravilhas desde 1921”.

o Em 2004: fale com a Moca

Dando continuidade a modernizagdo, foi criada a nova lata de Leite Moca tradicional,
litografada e em formato anatdmico. A campanha de lancamento inclufa um novo canal de
comunicacdo com os consumidores, o “Fale com a Mog¢a”, de consultoria culinédria por

telefone e e-mail.

. Em 2010: novidades da Moca

O leite Moga, ao completar 90 anos, lanca seu site. Mais um canal de comunicacao
vibrante e instantaneo dos consumidores entre si, € destes com a Nest/é. Por meio dele, pode-
se mostrar a todos “Tudo o que te deixa feliz de verdade”, frase que € utilizada como enquete
para saber a preferéncia dos consumidores. E mais um passo na constru¢io da marca como
sindbnimo da categoria, que reforca o slogan que a acompanha “Fazendo maravilhas desde

19217.

4.2 Andlise semiodtica das embalagens

Neste topico, apresenta-se a andlise semidtica das embalagens do leite condensado
Moca. Ao todo s@o doze diferentes embalagens que foram se renovando, tanto no aspecto
material quanto no comunicacional, acompanhando as mudancas histérico-sociais do perfil do
consumidor. Vale salientar que, neste estudo, deu-se €nfase ao aspecto comunicacional.

Antes de iniciar a andlise, porém, é importante considerar que uma imagem, por ser
considerada uma linguagem universal, incita naturalmente a uma leitura. Muitas vezes, o
leitor realiza a leitura da imagem sem critérios especificos, justamente pelo fato de se sentir
competente a reconhecer sua forma de manifestacdo e, consequentemente, seu conteido. No
entanto, ha uma sutil distingdo que se deve destacar sobre o ato de leitura de uma imagem: sua
percep¢ao e a apreensdo de sua significacdo, ou seja, todo leitor é capaz de perceber uma
imagem, mas nem sempre consegue de imediato apreender sua significagao.

Além disso, toda imagem apresenta um caréter referencial e um caréter discursivo que

possibilita certas regulagdes de sentido no momento de sua leitura. Isso equivale a dizer que,
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mesmo sendo essencialmente poliss€mica, a imagem, como qualquer outra linguagem, ¢é
passivel de especificidades que garantem sua andlise, além disso, traz a tona marcas
enunciativas que organizam sua significacdo no contexto soécio-histérico-cultural. “Em
semiotica visual, a imagem é considerada como uma unidade de manifestacao autossuficiente,
como um todo de significacdo, capaz de ser submetido a andlise” (GREIMAS; COURTES,
1979, p. 226).

Neste estudo, pretendeu-se descrever a construgdo da significacdo em cada versao da
embalagem do leite condensado Mog¢ca bem como a relagdo de sua significacdo com a época
em que era veiculada, a fim de registrar a transformacdo comunicacional sofrida ao longo de

sua historia.

Figura 3 — Embalagem do leite condensado sui¢o (1905) Condensed Milk Co.

CNDENSED!

FILTWIIN H

-l' . E:l'IEE mmﬂ
Tassi 4 T el r-.‘..

w

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Com esta embalagem (Figura 3), a empresa Suica lancou o leite condensado. Pela
qualidade prejudicada da imagem disponibilizada no site da empresa Nestlé, foi feita a anélise
apenas do simbolo principal — moga —, pois o layout da embalagem suica foi adaptado para o
produto brasileiro, o qual é nosso objeto de anélise.

Para a composi¢do desta embalagem, utilizou-se a figura de uma moca (centralizada
no rétulo), tipicamente camponesa que aparece carregando vasilhas para leite. Uma vasilha é
transportada pela mao direita alinhada ao corpo; outra € transportada sobre a cabeca com o

auxilio da mao esquerda que parece apoid-la. As maos, como membros do corpo humano, sdo
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altamente significativas, pois estdo associadas a criagdo, labor, cuidado, afago, afeto. Nesta
figura, a mulher tem suas maos ligadas ao produto (leite), ou seja, ambas as mados, com o
gesto que fazem de carregar e apoiar os baldes de leite, denotam a preocupacio e o zelo com o
alimento; tais sentidos sdo por extensao transferidos para a embalagem que protege e zela pela
conservacao do leite condensado.

Esta imagem da moca tornar-se-ia a mascote da marca do leite condensado Nestlé, no
Brasil; utilizada, ainda com forca, nas embalagens atuais.

Em sequéncia, serdo apresentadas as onze variacoes de embalagens, durante a

evolucdo de marketing do produto j4 fabricado no Brasil, e suas respectivas andlises.

Figura 4 — Primeira embalagem brasileira (1937)

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Observando a primeira embalagem brasileira (Figura 4), colocada no mercado em
1937, reconhece-se a figura da moga (centralizada no rétulo), com as vasilhas de leite,
trajando vestido estilo camponés com avental sobreposto, nesta edi¢do utilizando as cores
creme, preta, vermelha e branca. O vestido camponés alude ao ambiente rural, lugar de
origem do produto, pode-se considerar que tal aspecto evoca a sensacao de frescor ao produto
“o leite tirado na hora e fresquinho”. O avental sobreposto ao vestido, simbolo do trabalho
doméstico, sugere a mulher que o traja um traco semantico dos afazeres domésticos,
tipicamente atribuidos a mulher, naquela época. Na mesma embalagem, comeca a aparecer

como nome do produto leite condensado a “Marca Moga”, escrita em destaque com letras

maiusculas na cor vermelha, contrastando com o corpo e a saia do vestido da moca.
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Figura 5 — Embalagem de 1946

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Da primeira versido da embalagem brasileira para esta, pouca coisa se altera.

Nesta embalagem (Figura 5), apresentada ao publico em 1946, observa-se a figura da
moca (centralizada no rétulo), com as vasilhas de leite, trajando vestido estilo camponés com
avental sobreposto, e comecam a aparecer as cores creme, azul, amarela e branca. Aparece o
nome do produto leite condensado a “Marca Moga”, escrita em destaque com letras
maitsculas nas cores azul e amarela, contrastando com o corpo do vestido da moga e, agora,
também com suas vasilhas de leite. O jogo de cores é um recurso atentamente utilizado na
constru¢do da comunicagdo visual de um produto e tende a acompanhd-lo ao longo de sua
existéncia, obviamente sofrendo alteracdes em fun¢do da mudanca de valores e padrdes

associados a cada época, acompanhando tendéncias socioculturais.
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Figura 6 — Embalagem de 1950

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Em 1950, a Nestlé lanca outra embalagem. Observando esta embalagem (Figura 6),
verifica-se a figura da moga (centralizada no rétulo), com as vasilhas de leite, trajando vestido
estilo camponés com avental sobreposto, € comecam a aparecer as cores azul, cinza-chumbo e
brancas, sendo que a cor branca agora estd também no fundo da embalagem, diferente das
anteriores que tinham o fundo com a cor creme. Aparece o nome do produto leite condensado
a “Marca Moga”, escrita em destaque com letras maidsculas nas cores azul e cinza,
contrastando com o corpo do vestido da moga e também com suas vasilhas de leite. Em letras
maiusculas, aparece o escrito “Um Produto Nestlé” em letras azuis e maiusculas, dando
énfase a marca. Esse recurso, nesse momento, provavelmente coincide com a consolidacio da
industria Nestlé no mercado brasileiro e um dos produtos que davam destaque a empresa era o
leite condensado — principalmente em um periodo pés-guerra, em que a escassez de produtos
alimenticios se fez grande. Havia a necessidade de escrever “Marca” na embalagem, pois na
década de 50, ainda ndo se tinha a familiaridade (como atualmente se tem) com produtos
industrializados. Muitos produtos, como por exemplo, o leite, eram produzidos e
comercializados diretamente com seus respectivos produtores.

Nesse ano, ainda que ndo seja possivel observar na Figura 6, iniciou-se a
recomendacdo no rétulo para uso culindrio do leite condensado Mog¢a na preparacdo de
sobremesas e bebidas. Essa recomendacgdo culindria aparece como um recurso de atratividade

de consumidores, pois amplia a possibilidade de utilizacdo do produto.
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Figura 7 — Embalagem de 1962

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Nesta embalagem (Figura 7), lancada em 1962, verifica-se a figura da moca
(centralizada no rétulo), com as mesmas vasilhas de leite, trajando vestido estilo camponés
com avental sobreposto, com destaque as cores azul, cinza, vermelha e branca. Aparece o
nome do produto leite condensado a “Mog¢a”, (excluindo-se a palavra “Marca” das versdes
anteriores), escrita em destaque com letras maidsculas nas cores azul e cinza. Na década de
60, os supermercados comecavam a se tornar mais presentes na vida dos consumidores, novos
produtos também comecavam a ser langados, por isso ndo havia mais a necessidade de se
empregar a palavra “marca” na embalagem do leite condensado. Inicia-se, assim, a associagao
da (marca) Mog¢a diretamente ao produto, como figura de linguagem, ocorre aqui o que se
chama de metonimia (a troca do produto — leite condensado — pela marca — Moga); desse
modo, o leite condensado passard a ser conhecido como leite Moga. Outra caracteristica desta
embalagem € a frase em letras maidsculas “Um produto Nestlé”, com um fundo em vermelho,
escrito em branco, dando €nfase a empresa. E, desta vez, o contraste do vestido se dd com as
duas construcdes verbais, pois contempla as cores azul, vermelha e branca.

Ainda que ndo seja possivel observar na Figura 7, vale ressaltar que se iniciou nesse
ano a veiculacdo de receitas nos rétulos da embalagem, o que é uma estratégia de marketing.
Essa estratégia constitui-se em uma maneira de aproximag¢do entre enunciador e enunciatirio

simulando o gesto da “troca de receita” muito comum entre amigas e donas de casa. Tal
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estratégia de marketing aparece, nesse periodo, como uma pratica inovadora bem aceita, uma

vez que despertou fortemente o interesse dos consumidores.

Figura 8 — Embalagem de 1969

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Na embalagem ora analisada (Figura 8), apresentada ao ptiblico em 1969, verifica-se a
figura da moca, ja ndo mais no centro do rétulo como nas versdes anteriores, mas sim a
esquerda da embalagem. Ela aparece do mesmo modo, no mesmo gesto laboral, carregando as
vasilhas de leite, com seu vestido estilo camponés com avental sobreposto. A mascote
conserva as cores da edi¢do passada: azul, cinza, vermelha e branca. Esta nova disposi¢ao da
moga produz um alongamento corpéreo o que sugere uma tendéncia de padrdo de beleza
estético feminino que passa a dar mais “valor” ao corpo da mulher, sugerindo novas formas.
Aparece o nome do produto leite condensado “Moca”, escrito em destaque com letras
maitsculas nas cores vermelha, azul e cinza. Em sequéncia, comega a aparecer o logotipo da
empresa Nestlé, ja remodelado em linguagem mais atual, e a expressdo ‘“‘saboroso e
nutritivo”.

Nesta edi¢cdo, ainda que sem poder observar devido as condi¢des das imagens, vale
ressaltar que se perdem também as duas gravuras circulares que rodeavam a moga desde os
primeiros rotulos para dar maior destaque a marca.

Conforme descrito no préprio site da empresa, nos anos 1960, iniciaram-se as grandes
campanhas publicitarias, divulgadas por meio de vérios veiculos de comunicagdo, entre eles o

rétulo da embalagem, o que se confirma neste rétulo da Figura 8, pelo direcionamento
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semantico observados em expressdes “Saboroso e Nutritivo” com as campanhas e suas
expressoes “Leite Mog¢a alimenta mais... € delicioso!” e “Leite Moca faz sua vida mais

gostosa!”, produzindo um efeito de sentido de um alimento que, além de sauddvel, traz prazer.

Figura 9 — Embalagem de 1972
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Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Observando esta embalagem (Figura 9), verifica-se a figura da moca (2 esquerda do
rétulo), com as vasilhas de leite, trajando vestido estilo camponés com avental sobreposto, e
aparecem as cores azul, vermelha e branca. Nota-se o destaque dado a marca “Mog¢a”, pois o
“Leite Condensado Mog¢a” passou a ser “Moca leite condensado”. A alteracao da posicao do
substantivo/nome Mog¢a do final para o inicio da expressdo leite condensado enfatiza, ainda
mais, a figura da mog¢a e a marca, encaminhando pouco a pouco para a personificacdo do
produto com a mascote que se consolidava junto ao consumidor brasileiro. Em sequéncia,
aparece o logotipo da empresa, o texto escrito “saboroso e nutritivo” e, ainda, o peso liquido
do produto — exigéncias técnicas de informacdo sobre o produto comecam a aparecer.

Nesse ano, ainda que ndo se possa observar, vale ressaltar também que se iniciou a
pratica da veiculag@o nos rétulos de receitas de expressar a festividade e celebracao. Exemplo:

Festas de Aniversario, Natal.
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Figura 10 — Embalagem de 1980
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Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Nesta embalagem (Figura 10), observa-se a figura da moca (a esquerda do rétulo),
com as vasilhas de leite, trajando vestido estilo camponés com avental sobreposto, e conserva
as cores da edicdo passada azul, vermelha e branca. Verifica-se que o logotipo da empresa
mudou e agora aparece antes da “Mog¢a”, seguindo das palavras “leite condensado” e o peso
liquido, que vem agora mais a direita do rétulo, deixando-se de utilizar a expressio “saboroso
e nutritivo’.

Nesse ano, ainda que ndo seja possivel observar, vale ressaltar que aconteciam
concursos culindrios realizados em Feiras de Utilidades Domésticas, em que os vencedores
tinham suas receitas impressas no rétulo, o que nos remete a um aspecto de Marketing 2.0, em

que ha uma preocupagdo com o consumidor de modo particularizado, ou seja, um para um.
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Figura 11 — Embalagem de 1998

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Observando esta embalagem (Figura 11), novamente verifica-se a figura da moca a
esquerda do rétulo, e as mesmas cores azul, vermelha e branca, porém, agora, com tons
vibrantes e tipologia das letras encorpada. Verifica-se que o logotipo da empresa aparece em
fundo azul e com letras escritas em branco antes da palavra “Mog¢a”, em destaque, seguida
das palavras “leite condensado”, além da quantidade do produto designado em gramas, que
vem agora centralizado e perde a expressdo “peso liquido”, provavelmente pelo fato de o
consumidor j4 ter se acostumado com essa nova informagdo técnica incorporada ao produto a

partir da versdo de 1972.
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Figura 12 — Embalagem de 2003

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Nesta embalagem (Figura 12), que chegou ao publico em 2003, observa-se a figura da
moca a esquerda do rétulo, com as vasilhas de leite, trajando vestido estilo camponés com
avental sobreposto. Entretanto, nesta versdo da embalagem, a moga ficou mais moderna, com
tracos bem definidos, e suas vasilhas de leite também; além disso, o rétulo ganhou novas
cores e tipologias para os textos verbais, o que provocou a impressio de movimento e
volume.

A partir desta imagem, ainda, a Moga assume uma aparéncia de mais jovem, associado
a isso, em sua expressdo facial, aparece um sorriso, 0 que remete um aspecto de maior
proximidade e receptividade. Nota-se que o vestido da moca ficou mais curto e que seus
cabelos j4 ndo estdo totalmente presos; agora, a moga apresenta mechas onduladas e soltas, o
que nos remete um traco contemporaneo, como sempre seguindo padrdes e modelos
correspondentes a época.

A escala de cores aumentou, com as cores azul escuro, azul claro, branca, vermelha,
verde, amarela e marrom. Tais recursos sdo fruto do avango tecnolégico conquistado,
principalmente os relacionados a comunicacdo visual do produto com o auxilio do
desenvolvimento da computacdo gréfica.

O logotipo da empresa mudou, ficando mais moderno, com mais cores e esbocando
um desenho de montanhas e sol. Em seguida, destaca-se a palavra “Mog¢a”, seguida do

enunciado “fazendo maravilhas desde 19217, que remete ao tradicional valor do produto e,
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consequentemente, da marca. E em sequéncia aparece o peso em gramas que vem agora do

lado esquerdo do rétulo, ao lado da figura da moca.

Figura 13 — Embalagem de 2004

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012a.

Nesta embalagem (Figura 13), lancada em 2004, observa-se a figura da moca, a
esquerda da lata, porém, agora percebida mais préxima do centro da lata, pois a forma da lata
foi significativamente alterada de cilindrica para um formato mais anatdmico com contornos —
superior e inferior diferenciados — por isso, € possivel visualizar a moca em visdo quase
frontal da imagem.

A mocga continua sorrindo e carregando as vasilhas de leite, trajando vestido estilo
camponés com avental sobreposto, traco tradicional e de identidade da mascote do produto.
Para dar continuidade a modernizacdo da embalagem e do rétulo, a moca prossegue com
tracos bem definidos, e suas vasilhas de leite também, e a tipologia dos textos com
movimento e volume, seguindo padrdes e modelos mais atualizados.

A autora Perez utiliza-se da expressdo “latina”, o que remete a forte transformacdo da
mascote moga, que ocorreu a partir da embalagem lancada em 2004 (Figura 13), em que Perez
diz que a figura passou por importante atualizacdo incorporando caracteristicas mais latinas
(PEREZ, 2011, p. 128). Essa expressao sintetiza o principal aspecto de mudanca da mascote.

Conserva-se a escala de cores, com as cores azul escuro, azul claro, branca, vermelha,
verde, amarela e marrom. As cores do ponto de vista comunicacional expressam significados

ou estdo associadas a determinados significados. Em func¢do disso, o marketing utiliza as
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cores como estratégia para a atratividade e pressupde assim a escolha das cores
predominantes. A cor branca, por exemplo, sugere pureza, simplicidade e otimismo. A cor
azul é profunda e preferida por pessoas adultas, despertando lembrancas da infancia. O azul
claro provoca sensacdo de frescor e higiene, principalmente ao lado do branco. A cor
vermelha significa forca e alegria de viver.

No caso especifico desta embalagem, o branco associa-se tanto ao produto (leite)
como a sua pureza. O azul, por sugerir lembrancas da infancia e sensac¢do de frescor, pode
tanto se relacionar ao leite como alimento mais importante na primeira infincia quanto ao seu
frescor. Enquanto o vermelho, simbolicamente atrelado ao sentido de forgca e vigor, esta
sempre presente em produtos alimenticios. No caso da embalagem do leite condensado Moga,
ha um equilibrio entre essas cores.

Nesta embalagem, um aspecto muito significativo € que a lata tem substituido o rétulo
em papel para o rétulo impresso na prépria lata, agora, litografada. A lata, nesta versdo,
também tem seu formato modificado, assumindo um formato anatomico com didmetros
diferenciados (didmetro superior menor e diametro inferior maior), o que facilita o
empilhamento da mesma, bem como torna mais seguro para o consumidor o ato de pegar a
embalagem e de consumir o produto, hd uma melhora no manejo da embalagem. Além desse
diferencial logistico, a mudanca no formato da lata traz uma conotagdo, do ponto de vista
comunicacional, muito evidente, ou seja, a nova forma faz alusdo a uma silhueta feminina,
traduzindo-se em curvas que se assemelham ao corpo de uma mulher e, neste caso,
compativel ao padrdo de beleza estereotipado da atualidade, principalmente em nossa cultura
brasileira que valoriza os contornos do corpo da mulher, mais avolumado na regido do
quadril, porém com a cintura bem marcada.

O logotipo da empresa continua com mais cores € com um desenho de montanhas e
sol, s6 que agora como reflexos. Em seguida, vem a palavra “Moca”, seguida do enunciado
“fazendo maravilhas desde 1921, além do peso em gramas que aparece do lado esquerdo da
lata, bem ao pé da moga.

Nesta fase, vale ressaltar que, como campanha de langamento, incluia-se um novo
canal de comunica¢do com os consumidores, o “Fale com a Moca”, recebia-se consultoria
culindria por telefone e via e-mail, estratégias de marketing para criar, ainda, maior vinculo

com o consumidor.
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Figura 14 — Embalagem atual

Fonte: NESTLE Brasil Ltda, 2012b.

Observando esta embalagem (Figura 14), verifica-se a figura da moga, a esquerda da
lata, de modo que a figura aparece em visao mais frontal, com as vasilhas de leite, trajando
vestido estilo camponés com avental sobreposto, segue com a modernizacdo da embalagem
anterior (Figura 13), em que a moca prossegue sorrindo, com tragos bem definidos, e suas
vasilhas de leite também, e a tipologia dos textos com movimento e volume, seguindo padroes
e modelos da época. Na escala de cores, temos azul escuro, azul claro, branco, vermelho e
marrom. Percebe-se a maior acentuagdo no branco, com a embalagem ficando mais limpa
visualmente.

Nesta embalagem, segue a lata litografada, em formato anatomico com diametros
diferenciados (diametro superior menor e didmetro inferior maior), o que facilita no
empilhamento da mesma e melhora o manejo da embalagem pelo consumidor. Segue a
conotacdo do ponto de vista comunicacional, em virtude da mudancga no formato da lata, em
que muito evidente, a nova forma faz alusdao a uma silhueta feminina, traduzindo-se em
curvas que se assemelham ao corpo de uma mulher e, neste caso, compativel ao padrao de
beleza estereotipado da atualidade.

A novidade visual desta versdo da embalagem estd no fato de que a palavra Moga,
assumindo, desde 2003, um contorno mais arredondado em que hd a valoriza¢do de curvas
(assim como a prépria embalagem e a mascote), sobrepde-se sutilmente a figura da moca,
como se ambas estivessem se fundindo em uma tnica imagem. Tal aspecto remete a propria

constru¢do visual do sincretismo (combina¢do de linguagens) caracteristico da comunicagdo
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de embalagens, acentuando de tal modo a combinacdo de linguagens tdo presente no
marketing atualmente. Em comparacdo com a versdo de 2004, quando a palavra Moca ja
comega a sair da prépria figura da moga, tem-se uma fusao ainda mais profunda, pois ocorre o
maior contato entre a palavra (verbal) e a figura (visual).

O logotipo da empresa mudou, perdeu cores e os desenhos de montanhas e sol, ficando
bem mais simples; verifica-se que volta no mesmo estilo da embalagem de 1980 (Figura 10),
ndo tdo sobrecarregada visualmente. Em seguida, vem a palavra “Moca”, seguido da palavra
e ano “desde 1921 (perdeu-se as palavras “fazendo maravilhas”, e apds vem as palavras
“leite condensado”, também resgatada de versdes anteriores, 0 peso em gramas aparece do
lado esquerdo da lata, mas agora antes da moca.

Vale esclarecer que ha alguns anos, a Nestlé também comegou a comercializar o leite
moga na versao em “caixinha” (expressao utilizada no site da empresa), provavelmente para
atingir outros publicos, visto que concorrentes utilizam desta embalagem para a
comercializa¢do de produtos similares, provavelmente pelo aspecto de praticidade. Entretanto,

ndo se fara a analise dessa versdo em caixa.

4.3 Fluxograma da evolucao das embalagens

A embalagem do leite condensado Moga, de 1937 até 1962, sofreu mudancas bésicas
de cores e leves tipologias da escrita, sendo que, em 1950, ainda falava-se em “Marca Moca”.

A partir de 1969 até 1998, ocorreu a mudancga na disposic¢ao do rétulo, no alongamento
da mascote, nas cores, na logomarca e em leves tipologias da escrita, sendo que, de 1972 até
1998, ocorreu uma forte valorizacdo no aspecto da mudanca de: “Leite Condensado Moca”
para “Moca Leite Condensado”.

A seguir, em 2003, o rétulo ficou mais moderno; nele, a moga e sua vasilha de leite
seguem com tracos mais bem definidos e, a partir desse ano, ndo aparece mais a expressao
“leite condensado”.

Logo em seguida, j4 em 2004, a embalagem continua se modernizando, agora
litografada e em formato anatdmico.

Enfim em 2012, verifica-se que segue a modernizagdo, litografada e em formato
anatomico; mudam cores, logotipo e expressdo, de “fazendo maravilhas” para “desde 19217,
retorno das palavras “leite condensado” (observac¢do da embalagem vendida atualmente e que
aparece no site da empresa sem ano de lancamento).

Na Figura 15, observa-se, num fluxograma, a evolu¢ado sofrida pelas embalagens.



Figura 15 - Fluxograma da evolu¢do da embalagem do leite condensado Moga
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Fonte: Préprio autor, 2012.
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4.4 Estratégias de marketing para interacao com o consumidor

Neste topico, apresentam-se as estratégias de marketing utilizadas pela empresa Nestlé

para interagdo com o consumidor.

A disposicdo em topicos dessas estratégias € feita por ano e por seus aspectos

principais:

1962 — Veiculagdo de receitas no rétulo.

1969 — Grandes campanhas publicitdrias, que apontavam para dois valores (sdao
gostosos e alimentam mais) presentes no leite condensado Moga.

Slogan no rétulo: “Saboroso e Nutritivo”

1972 — Comeca a prética da veiculacdo de receitas por festividade e celebragao.

1980 — Concursos culindrios, em que vencedores tiveram suas receitas premiadas
impressas nos rétulos (“Vocé faz maravilhas com leite Moca”). Enfase na interacio
um para um; o foco estd na individualizacdo do consumidor como tnico.

2003 — Slogan: “Fazendo maravilhas desde 1921”. Com esse enunciado retoma-se a
ideia da tradic@o do produto frente a tantas outras marcas.

2004 — Novo canal de comunica¢do com os consumidores, o “Fale com a Moga” que
dava consultoria culindria por telefone e e-mail, aproximando os lagos interativos com
o consumidor.

2010 — Ao completar 90 anos, langa seu site, um canal de comunicacdo e interacao dos
consumidores entre si, e destes com a Nestlé. Enfatiza-se a interacdo um para todos,
construcdo coletiva da empresa e dos consumidores entre si, com uso de sites e redes

sociais.
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5 CONCLUSAO

Como visto no decorrer desta pesquisa, a contribuicdo da comunicacdo mercadoldgica
¢ ponto evidente de ferramenta de marketing utilizada na evolucdo dos rétulos, para a
conquista dos clientes de diferentes épocas.

A partir da embalagem de 1937 até 1998, mudam-se basicamente cores, tipologias da
escrita, expressoes, disposi¢dao, logotipo; em que segue ganhando ou perdendo essas
caracteristicas.

Em 2003, continuam algumas mudancgas bdsicas como as anteriores, mas ja comeca
com aspecto moderno de volume e movimento na impressao, e evidente aumento na escala de
cores.

A partir de 2004, o formato anatdmico e o novo visual da lata evidenciam a
aproximacao visual (fisica/material) entre produto e consumidor (voltado principalmente para
o publico feminino), projetando o padrdo de beleza estereotipado na atualidade. A dona de
casa — cuidadosa com a satide e bem-estar da familia, também € hoje uma mulher elegante,
sensual, preocupada com a beleza, enfim, mais despojada. Uma vez inserida no mercado de
trabalho, a mulher (moca) assume e concentra em si diferentes papéis sociais, o que €
trabalhado, ao longo das décadas, de modo aparente na constru¢ido semidtica da embalagem
como estratégias de marketing.

Nesse sentido, nota-se o cuidado da empresa com a modernizagcdo da embalagem e
rotulagem seguindo sempre a evolucdo contemporanea, mas sem perder a tradi¢cdo do seu
grande icone (mascote) que € a moca, ji consagrada por seus consumidores, assim como a

qualidade de seu produto.
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