Rogerio Covaleski (or)

E-BOOK
VI|

PP

2017 - EDICAO RECIFE




Catalogacio na fonte:
Bibliotecaria Kalina Ligia Franga da Silva, CRB4-1408

E56e

Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda —
PROPESQ-PP (8. : 2017 : Recife, PE).

E-book do VIII PROPESQ-PP [recurso eletronico] / Rogério Covaleski
(Org.). —Recife: Ed. UFPE, 2017.

Varios autores.
Inclui referéncias.
ISBN 978-85-415-0962-6

1. Publicidade — Congressos. 2 Propaganda — Congressos. 3.
Consumo. 4. Comunicagdo de massa e linguagem. I. Covaleski, Rogério
(Org.). I1. Titulo.

659.1 CDD (23.ed.) UFPE (BC2018-007)

ISBM 978-B54150962-6
k] “ 788541 H 508626 ”




¢ |

LIS N

o PNt O
fras . s XOX, SN

AS LOGICAS MIDIATIZADORAS DA MARCA NESTLE: HISTORIA E
ECONOMIA MIDIATIZADA DE MARCA'

Adriana Gomes de FREITAS?
Eneus TRINDADE?
Pontificia Universidade Catolica de Sdao Paul, PUCSP, SP
Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, SP

RESUMO

Este texto busca discutir, a partir do resgate historico dos processos de midiatizagdo da
marca corporativa do setor de alimentos, Nestlé, o pressuposto de que marcas globais
nascem com uma capacidade de operacdo economica de seus mercados, o que
compreende a necessidade de uma logica comunicacional que favorece os sentidos de
sua performance econdmica na economia-mundo e nos contextos especificos onde
atuam. Trata-se de um primeiro estudo em que a marca Nestlé serve a ilustracdo dos
principios teoricos que aqui serdo exemplificados no resgate das a¢des de comunicagdo
da marca Nestlé e de seus produtos no inicio de sua criacdo e na sua atua¢do e chegada
ao contexto brasileiro. Tal estudo visa fundamentar a hipotese de que as logicas
econdmicas se estabelecem com certa dependéncia de ldgicas midiatizadoras,
permitindo inaugurar perspectivas de um novo campo de estudo na interface economia,
comunicagdo € consumo.

PALAVRAS-CHAVE: Marca; Comunicacdo; Mercado; Economia midiatizada; Nestlée

INTRODUCAO

Este texto busca discutir, a partir do resgate histoérico dos processos de
midiatiza¢do da marca corporativa mundial do setor de alimentos, Nestl¢, o pressuposto
de que marcas globais nascem com um principio de uma logica difusora econdmica de
seus mercados, o que compreende a necessidade de uma logica comunicacional que
favoreca os sentidos de sua performance econdémica na economia-mundo € nos
contextos especificos onde atuam. Trata-se de um primeiro estudo em que a marca
Nestlé serve a ilustracdo dos principios tedricos que aqui serdo exemplificados no
resgate das a¢des de comunicagdo da marca Nest/é e de seus produtos no inicio de sua

criagdo e na sua atuacao e chegada ao contexto brasileiro. Tal estudo visa fundamentar

! Trabalho apresentado no VIII Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda. De 24 a 26/05/2017. CAC/UFPE.

2 Professora Pés-Doutora em Admisnitragio pela FEA/USP e docente do Curso de Administracio da
PUC-SP, Email: freitas@pucsp.br

3 Professor Livre-Docente em Comunicacio da Escola de Comunica¢des e Artes da Universidade de Sdo
Paulo na area de Publicidade e Docente do PPGCOM/USP, Bolsista Produtividade CNPq 2. Email:
encustrindade@usp.br.
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a hipotese de que as logicas econdmicas se estabelecem com certa dependéncia de
l6gicas midiatizadoras, permitindo inaugurar perspectivas de um novo campo de estudo
na interface economia, comunicacao e consumo. Para tanto, buscaremos trabalhar os
conceitos de midiatizagdo, agenciamento mididtico, institucionalidade e meta-capital
mididtico para na sequéncia recuperarmos aspectos do processo historico de
institucionalizacdo econdmica e comunicacional da marca Nestlé desde a sua criacdo e
na sua chegada ao Brasil para, por fim, frente as inten¢des de conclusdo do texto,
discutir as possibilidades da hipdtese referente ao campo de estudo referente a economia
midiatizada das marcas.

Cabe destacar, que tal proposta ja ha via sido sinalizada em trabalho anterior
(FREITAS e TRINDADE, 2016), quando se discutiu a economia global associada ao
conceito de midiatizacdo marcas de alimentos. No referido artigo identificamos que 10
marcas/conglomerados globais dominam todo comércio mundial de alimentos
processados e commodities agricolas. Este dominio econdmico tem origem nos
processos de fusdo e aquisicdes das 10 maiores empresas corporativas do setor
alimentar com empresas locais de varios paises, combinada a uma logica de reputagao,
credibilidade e confiabilidade da comunicagdo dessas marcas corporativas junto aos
consumidores do mundo, que se transferem para os sentidos das marcas produtos que
comercializam com suas caracteristicas ¢ inovagoes. Consideramos, portanto, oportuno
aprofundar uma dessas marcas para ilustrar como essa logica econdmica midiatizada
opera, a partir da marca Nest/é.

Nesse sentido, ¢ importante o resgate teorico do conceito de midiatizagao, da
discussdo da ideia de agenciamento mididtico, institucionalidade economica e
mididtica/comunicacional para a difusdo do meta-capital mididtico da marca nos
campos social e econdmico. Existem varias definicdes e correntes sobre o conceito de
midiatizacdo. Em todas elas, existe o principio de que as midias participam das
mudancas sociais e culturais. Aqui, trabalharemos trés autores, a saber: Stig Hjarvard
(2013) que trabalhar a institucionalidade da midia que se sobredeterminaria as logicas
de outras institui¢des sociais, Andreas Hepp (2011 e 2014), que trabalha a construcao
da realidade social, tendo as midias como for¢a de moldagem e configurado mundos
midiatizados ¢ a contribui¢do de Nick Couldry (2003) que busca na midiatizacdo o

entendimento do agenciamento midiatico frente ao campo social, fundamentando-se nas
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discussdes de Pierre Bourdieu sobre os campos e capitais culturais, e a influéncia desse
campo midiatico no capital simbdlico, o que nos permite discutir a presenca da ldgica
do capital no agenciamento mididtico, gerando um meta-capital midiatico que se
sobredetermina ao capital simbolico dos individuos em um dado contexto social.

Para Hjarvard (2013) a midiatiza¢do ¢ um fendmeno da alta modernidade
urbano-industrial, pelo qual a presenga das midias institucionalizaria, a partir de suas
empresas e producdes que configurariam seu carater institucional semi-independente a
outras instituigdes, como um agente cujas logicas se sobredeterminariam as logicas
das demais institui¢des sociais culturais. Ou seja, em toda institui¢do social existiria ou
atuaria sob a égide de algum tipo de logica midiatica. Parte da ldgica do ser das
instituicdes sociais seriam légicas mididticas. Isso configuraria grosso modo a
midiatizagao.

Em Hepp, as midias atuariam na configuracdo das realidades como forcas de
moldagem (2011), na medida que instituiriam padrdes culturais a serem incorporados
nas dinamicas da vida social e essa for¢a de moldagem das midias configuraria mundos
culturais midiatizados (2014). Essa institucionalidade das empresas de comunicagdo e
seu aspecto midiatizador das culturas, torna-se mais complexo ao pensarmos as
empresas e corporagdes de servicos e mercadorias que, a0 mesmo tempo, siao
institui¢des sociais/agentes econdmicos, suas produgdes precisam se instituir na vida do
consumo dos individuos como valores de marcas, conceitos, além da utilidade do que
tais empresas oferecem ao mercado.

Fica evidente o principio de Hjarvard (2013) que toda instituigdo social
(entendendo que as empresas sao institui¢des da sociedade), ndo podem prescindir de
uma ldégica comunicacional para suas respectivas existéncias. E por consequéncia as
empresas em suas formas de comunicacdo, a partir das contribui¢des de Hepp (2011 e
2014) criam mundos midiatizados, para na logica da forca de moldagem da
comunicagdo das marcas, construir a realidade de seus valores, conceitos € temas sociais
de discussao na interacado/ambiéncia comunicacional com os consumidores. As
empresas sao agentes econdomicos de produgdo e pertencem ao campo social econdmico
instituindo seus valores, seus temas de interesse social, suas inova¢des em funcao da

manuten¢ao do seu capital financeiro-econdmico que se institui como capital cultural na
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vida do consumo, isto é, o outro lado do campo econdmico constituido pelos

consumidores/compradores e usuarios de mercadorias.

Nesse sentido, o agenciamento das empresas ndo pode ser exclusivamente
econdmico. Corre em paralelo as transagdes de producao e comercializagao as acoes de
comunica¢do que tornam essa producdo pertinente a vida das pessoas nas sociedades de
consumo. Nesta perspectiva, o trabalho de Nick Couldry (2003) traz uma contribui¢do
relevante ao discutir o campo da midia, visando a constitui¢do dos capitais culturais. O
autor destaca, a partir de interlocu¢do com Pierre Bourdieu e sua teoria dos campos e
capitais culturais, que a comunicagdo teria peculiaridades na sua configuracdo como
campo:

Ha poucas duvidas de que, como esfera de producdo cultural, a midia pode
prima facie ser analisada como um Unico campo, ou uma colegdo de areas,
(Cada) uma com um padrido distinto de prestigio e sfatus e seus proprios
valores. De fato, segundo Bourdieu, a posicao intermediaria da midia entre
os polos culturais e economicos do mundo cultural mais amplo da-lhes um
interesse particular como um campo. (COUDRY, 2003, 657). Tradugao dos
autores.*

Essa particularidade, no nosso caso de reflex@o, apresenta-se no fato de que o
agenciamento empresarial na sociedade s6 se implementa como logica econdmica se
houver uma logica comunicacional midiatizadora que possibilite a vinculagdo das
marcas e produtos aos sentidos da vida cotidiana dos individuos. Nesta perspectiva,
Couldry (2003), embora discutindo o jornalismo e a televisdo e ndo discutindo marcas e
publicidade propriamente, pensa que a midia com suas institui¢des, agem na sociedade
de forma a produzirem um meta-capital mididtico que, ao nosso ver seria essa logica
midia presente na vida e nas instituicdes, que se sobredeterminariam ao capital
simbolico e, portanto capital cultural, e se instituiriam nas operagdes de agdes
comunicacionais. No nosso caso, agdes de comunicagdes institucionais € promocionais
para operar a transferéncia de significados dos bens de consumo aos consumidores

como ja descreveu o antropdlogo do consumo Grant McCarcken (2003, p. 99-100).

* There is little doubt that, as a sphere of cultural production, the media can prima facie be analyzed as a
single fiel, or a collection of fields, (each) with a distinctive pattern of prestige and status and its own
values. Indeed, according to Bourdieu, the media’s intermediate position between the cultural and
economic poles of the wider cultural field gives them a particular interest as a field.
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E com esse horizonte tedrico que buscaremos recuperar a historia da expansao
econdmica da marca de setor alimentos Nestlé no Mundo e no Brasil para fundamentar

o pressuposto da economia de marca midiatizada.

A marca Nestlé no Mundo e no Brasil: aspectos da economia de marca midiatizada

A historia da Nestle S.A., remota ao Século XIX, quando duas
iniciativas/empresas de alimentos se estabelecem na Suiga, a saber a Anglo-Swiss
Condensed Milk e a Nestle. Em 1866, a Anglo-Swiss Condensed Milk Company incia
suas operacgodes e torna-se a primeira fabrica (industrial) de leite condensado da Europa
(Suiga). Pode-se dizer que a empresa nasceu se beneficiando tanto de uma inovacao de
produto e como da criagdo de um novo habito alimentar, ao propor a utilizagio do leite
condensado para a substitui¢ao do leite fresco. Desta maneira, pode-se pressupor que
uma inovagao necessita ser comunicada ao mercado de consumo e esta comunicagao
além de instituir a corporagao fabricante e promover o produto, tem também um carater
pedagdgico sobre a difusdo desta inovacdo para os consumidores na sua incorporagdo a
vida cotidiana. A alimentagdo passa a ser submetida ao processo de industrializagado e,
com o avango das pesquisas sobre os processos de esterilizacdo e conservagdo, tornou
possivel a duragdo de alimentos por um periodo maior. Particularmente, o leite
condensado surge como resultado da adogdo do método de esterilizagdo, conservagdo e
acondicionamento de alimentos em embalagens herméticas (método Appert) aplicado ao
leite fresco para criar este novo produto — o leite condensado. Rapidamente este produto
passou ser a utilizado em toda Europa (Nicolas Appert)’. Em 1853, o leite processado
passa a ser consumido na América do Norte e, em 1856, ¢ patenteado nos Estados
Unidos. Todavia, sua notoriedade sera alcangada com sua maci¢a adogdo durante a
guerra civil americana (1861). Vale ressaltar, este produto (leite condensado) tornou-se
uma espécie de fonte alternativa ao leite fresco e um importante complemento ao
processo alimentar em um periodo que antecede o advento de equipamentos modernos
de refrigeracdo doméstica, periodo que a sociedade apenas dispunha como métodos a

secagem dos graos, o processo de salgamento de carnes e pescados, bem como a adogao

> Nicolas Appert. In: wikipédia a enciclopédia livre. Disponivel em

<https://pt.wikipedia.org/wiki/Nicolas_Appert>. Acessado em 08/11/2016.

1215



Vi Fe®oN aParva *4 \’& \‘P’ 1
: ] - [ XN b‘t AN A \ 4' \1
PROPES) 2017 - EDICAO RECIFE B o=@ leo=] ,\,‘
LU A WY
PP TR Patal ROOH L )

de acgucar para conservacao de frutas. Os processos que permitiram a industrializacdo de
alimentos, particularmente a pasteurizacio ¢ o enlatamento e, destaca-se, sdo
relativamente recentes (Nestle, 2016)°. Em 1867, outra inovagio nutricional criada por
um farmacéutico alemao radicado na suiga, Henri Nestlé, fez surgir um alimento a base
de cereais ¢ leite, com vistas a combater a desnutri¢ao infantil. No caso, Nestlé buscava
uma formulagdo que reunisse elementos alimentares (leite, acucar e farinha de trigo)
que, ao ser preparado com agua, reunisse valores nutritivos basicos. Vale destacar que,
tanto a Nestlé como a Anglo-Swiss Condensed Milk passam a produzir produtos
similares e concorrentes (Nestlé, 2016)’. Em 1875, Henri Nestlé contribuiu para
introduzir outra inovagdo de produto - o chocolate ao leite. Um famoso chocolateiro
suico, Daniel Peter, resolveu utilizar o leite condensado Nestlé no beneficiamento
industrial do chocolate. Esta parceria fez surgir a fabricagdo de chocolate ao leite em
barra que, por sua vez, entra em escala industrial na década de 1880. No inicio do
Século XX, a Nestlé passa a comercializar e exportar o chocolate através de uma

parceria com a empresa Cailler, pertencente aos empresarios Peter & Kohler.®

Figura 1 - Propaganda da 1° fabricada do leite condensado na Europal866

Jr ls the besr

Fonte:imagem do site- http://www.nestle.com/media/newsandfeatures/page-brothers-and-anglo-swiss-
history

Figura 2 - Propaganda do 1° Produto Nestle, 1866 e 1878

Fonte: imagem do site - http://www.nestle.com/aboutus/history/nestle-company-history#tab-1866

Estas duas empresas estiveram em uma acirrada concorréncia que foi pacificada

quando, a partir de 1905, surge a Companhia Nestlé & Anglo-Swiss Milk. Vale destacar

¢ NESTLE. Disponivel em <http://corporativo.nestle.com.br/aboutus/history>. Acessado em 08/11/2016
7 NESTLE. Disponivel em <http://www.nestle.com/media/newsandfeatures/page-brothers-and-anglo-
swiss-history>. Acessado em 08/11/2016.

8 Ver fonte de informagio referente a nota 5 deste trabalho.
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que a Nestlé foi adquirida pela Anglo Swiss e, nesta época, a nova empresa contava com

18 plantas industriais espalhadas pelo mundo. Sete fabricas na Sui¢a, cinco no Reino
Unido, uma na Alemanha, uma na Espanha e uma nos Estados Unidos (Observatorio

Social, 2002, p. 4).

Percebe-se também que essa expansdo econdomica vem acompanhada de marcas
e agdes de comunicacdo que em suas imagens institucionalizam o produto leite
condensado transportado em navio, como o leite fresco carregado pela mulher na
embalagem do leite condensado, o conhecido leite condensado Moca (figura 1), e da
marca corporativa Nestlé que se mostra preocupada com a familia (o ninho de péssaros)
e a publicidade de Farinha Lactea que faz a sugestdo de consumo pelo publico infantil
como mostram a figura 2. Essas imagens com atualizacdes de design até hoje sdo
preservadas e configuram um patrimonio visual do sentido da criagdo e
institucionalizagdo da marca Nestlé e seu produto carro chefe, o leite condensado, no
mundo. Apos a reestruturagdo, a empresa Nestlé & Anglo Swiss adquiriu empresas na
Australia (1907) e associou-se a empresas locais para atuar na Holanda (1912). Em
1920, a empresa passa a atuar operacionalmente no Brasil, com a instalacdo da primeira
fabrica no interior de Sao Paulo (Observatorio Social, 2002). Esta significativa
expansao, em parte, também se manteve durante a I Guerra Mundial (1914-1918) e a
companhia foi beneficiada pelo aumento da demanda por produtos que pudessem ter
maior prazo de conservacdo para o consumo humano, particularmente o leite
condensado e chocolate. Para combater a escassez de matérias-primas em tempos de
guerra, a empresa investiu em instalagdes industriais nos EUA e na Austrdlia. No final
dos conflitos bélicos, a empresa ja dispunha de 40 fabricas espalhadas pelo mundo. E
junto com as fabricas ha uma crescente demanda por pensar marcas, embalagens e um

discurso propagavel das inovagdes da empresa, que ja nasceu com vocagao globalizante.

Apds a I Guerra Mundial, segue-se a grande crise mundial que fez os estoques
aumentarem e os pregos dos produtos despencarem. Esta grave crise econdmica mundial
exigiu que a empresa se submetesse por uma grande transformagdo societaria. Este
processo foi capitanecado por um executivo suico do sistema financeiro que atuou em
Bancos de capital Francés e Italiano e, ressalta-se, que também exerceu suas atividades

profissionais na América Latina, particularmente em Sao Paulo e no Rio Janeiro. Sob a
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direcao de Louis Dappes, a Companhia Nestle & Anglo-Swiss Milk passa uma profunda
reestruturacdo ¢ passa a contar com gestores profissionais. Estes esfor¢os também
coincidem com a consolidacdo do laboratério de P&D corporativo, em Vevey -Suica.

(Observatorio Social, 2002).

No final dos anos 20 (1920), a companhia resolve assumir a fabricagdo de
chocolates, adquirindo o mais importante fabricante de chocolate Suica, a Peter-Cailler-
Kohler. Lembrando que, desde 1905, este fabricante ja atuava sob encomenda para a
Nestlé. A aquisi¢do da maior empresa de chocolate Suica Peter-Cailler-Kohler, cujas
origens remontam a 1819, quando Frangois Louis Cailler cria uma das primeiras marcas
de chocolate do pais Cailler, sinaliza que a Nestlée & Anglo-Suiga, passard por uma
profunda estratégia de diversificacdo de negocios.

Figura 3 - Marca de chocolate Suica Peter-Cailler-Kohler (1929)

Fonte: imagem do site- http://www.nestle.com/aboutus/history/nestle-company-history#tab-1919

Na década de 1930, a Nestle & Anglo Swiss se apresenta como umas mais
expressivas cadeias produtivas alimentares de atuacdo em escala global, pois
encontrava-se presente em mais de 100 paises, com empresas locais, escritorios de
representacdo, bem como a instalacdo de subsidiarias. Neste periodo a empresa se
notabiliza por mais uma marca e uma inovacao de produto que, vale destacar, o Brasil
tera um papel de destaque, qual seja, o desenvolvimento do café solivel. Retomando a
historia, no inicio dos anos 30 (1930), uma excessiva produ¢do mundial de café,
associada a crise internacional promovida pela quebra da bolsa norte-americana,
ocasionou uma queda expressiva da demanda do produto nos mercados globais e na
consequente queda dos precos desta commodity. Nesta época, o Brasil era o maior
produtor de café¢ e a producdo excessiva levou a economia brasileira a uma crise
profunda. O governo brasileiro enviou uma delega¢ao do Instituto Brasileiro do Café
(IBC) para procurar o entdo presidente da companhia Nestlé e Anglo Swiss, Louis
Dapples e solicitou que a empresa realizasse uma pesquisa que permitisse desenvolver

um método que conservasse o café da mesma forma pela qual a Nestlé ja fazia com o
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leite em po. A ideia era que este processo conservaria por mais tempo o produto sem

perder suas qualidades essenciais de aroma e sabor quando fosse adicionado a agua

quente. (Origemdascoisas, 2016)

Louis Dapples, ressalta-se, havia trabalhado em bancos estrangeiros no Brasil e
entendeu que o objetivo do pedido tinha como propdsito aumentar a conservagdo do
produto e, com isso, poderia melhorar o controle sobre o seu preco do produto nos
mercados internacionais. Ele aceitou a solicitacdo e enviou a proposta de pesquisa para
o laboratorio da empresa, em Vevey, que, em 1937, obteve a férmula do produto que
levou ao surgimento da marca Nescafé. Em 1938, o novo produto foi testado na fabrica
suica da Nestle e, no ano seguinte, foi langado no mercado como o primeiro café soluvel
do mundo. A marca Nescafé surge como uma inova¢do de produto e como uma saida
para o enorme excedente de café e foi resultado de uma pesquisa cientifica de quase
uma década. Na propaganda (Figura 4), o Nescafé apresenta-se como um extrato de um
produto natural, ou seja, como um "extrato em pé de café puro". (Nestlé, 2016)°.

Figura 4 — Propaganda da Nescafé

Fonte: Imagem do site - http://www.nestle.com/aboutus/history/nestle-company-history#tab-1919

A I Guerra Mundial (1939 — 1945), teve um impacto significativo tanto na
atuacdo internacional da empresa, no que diz respeito ao acesso dos
fornecedores, como o acesso aos mercados finais, como ao reposicionamento
da sede da empresa nestes tempos de guerra. A empresa identificou
fornecedores na Africa e na Asia para atuar junto aos mercados dos Estados
Unidos, Australia e América Latina. O receio de que o pais pudesse ser
ocupado fez com que a empresa, a Nestlé & Anglo-Swiss desloca alguns
gerentes para um novo escritdrio provisorio, nos EUA (Stanford), que tera
este status durante a guerra. (Nestlé, 2016). '°

9 NESTLE. Disponivel em <http://www.nestle.com/aboutus/history/nestle-company-history#tab-1939>.
Acessado em 17/11/2016.

10 Fearing that the Axis powers could occupy Switzerland, Nestlé & Anglo-Swiss relocates some
managers to a new office in Stamford in the US, which operates as the company’s second headquarters
during the war. The fighting in Europe makes it impossible for Nestlé to export milk from there, so the
company supplies Africa and Asia from the US and Australia, and expands production in Latin America.
NESTLE. Disponivel em <http://www.nestle.com/aboutus/history/1939-1947>. Acessado em 18/11/2016.
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Em um cenério de paz e final da década de 1940, a Nest/é investird em dois
novos segmentos, quais sejam as bebidas a base de chd (Nestea) e em um ramo
completamente novo do segmento de nutricdo — sopas e temperos prontos. Nesta época,
a Nestlé & Anglo Swiss adquire a empresa Maggi GmbH e passa a atuar no segmento
alimentar e, partir desta aquisicdo, a Companhia passa a ser chamada de Nest/é
Alimentana. A empresa Maggi coincide os desafios impostos pela II Revolugio
Industrial, quando a industrializacdo maci¢a no século XIX fazia com que os atuais
operarios, outrora camponeses, passaram a nao ter muito tempo para preparar suas
refeicdes e, consequentemente, ampliavam-se as doengas e a alta mortalidade infantil,
decorrentes da alimentacdo precaria. Neste periodo, um jovem sui¢o - Julius Michaél
Johannes Maggi - vinha realizando experiéncias com leguminosas ricas em proteinas
que levaram ao desenvolvimento de farinhas especiais a base de sopas. Ao inspecionar
as condigdes de vida e de bem estar no trabalho, os 0rgios de satde publica da suica
(Swiss Public Welfare Society) perceberam a necessidade de desenvolver um produto
em escala industrial que assegurasse a seguranca alimentar dos trabalhadores das
fabricas. (World-foodhistory, 2017).

No caso, o empreendedor suico Maggi foi contactado para desenvolver uma comida
vegetal que fosse de preparo facil para aqueles que ndo dispusessem de muito tempo
para preparar suas refei¢des. Como resultado, surge, em 1886, as primeiras sopas pré-
fabricadas a base de farinhas de legumes (sabores de ervilha e feijdo). As sopas
desidratas e semi-prontas (instantaneas) para consumo coincidem com os esfor¢os de
seguranca alimentar e de combate a desnutrigdo, disponibilizando um produto
industrializado, com um nivel proteico basico e acessivel para as crescentes classes de
trabalhadores urbanos. (World-foodhistory, 2016). Em 1887, a empresa MAGGI ja
atuava internacionalmente, com inumeras filiais em cidades como Paris, Mildo e
Amsterda, além de manter depositos em Berlin, Viena, Londres € Nova York. Em 1940,
a marca MAGGI atuava no mercado americano, bem como encontrava-se consolidada
em varios paises como a Italia, Alemanha, Bélgica, Austria, Polonia e Republica Checa.
Apesar da expansdo, a crise economica do pos-guerra vai afetar drasticamente as
operacdes e financas da companhia, o que levou a sua incorporacdo pela Nestlé & Anglo
Swiss. Vale destacar que esta aquisicdo proporcionou uma mudanga no posicionamento
da marca dos produtos da empresa MAGGI. Estes produtos foram originalmente criados

para atender a alimentacdo de consumidores de baixa renda, passaram a ser consumidos
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por um conjunto maior da sociedade, deixando de ser um produto apenas para um
segmento especifico da sociedade.
Figura 5 — Propaganda da MAGGI (1947)

= I

e MAGG! AROME MAGEI
Fonte: Imagem do site- http://www.nestle.com/aboutus/history/1939-1947
A aquisicdo da empresa MAGGI, reflete uma significativa mudanga na estratégia
mercadologica da Nestlé:

“Tem-se aqui uma inflexdo importante. A partir da fusdo Nestlé & Anglo
Swiss e a MAGGI, surge Nestlé Alimentana S.A., uma empresa que atua em
alimentos infantis, chocolates e alimentos instantdneos como sopas, caldos e
temperos. (Nestlé, 2016).'!

Os anos 50 (1950) refletem a crescente prosperidade dos mercados globais,
particularmente dos Estados Unidos e o expressivo engajamento das mulheres no
mercado de trabalho, associado a consolidagao da industria de eletrodomésticos da linha
branca'?. Consequentemente, os produtos da Nestlé sofrem uma enorme expansio nos
mercados de maior poder aquisitivo, nos quais o consumidor passa a buscar sua maior
comodidade e conveniéncia. A marca Nestlé, na sua expansdao econdmica ¢ de mercado,
trabalha com os valores associados a reputagdo, a credibilidade, a qualidade de
produtos, bem como a inovagdo de produtos que proporcionem facilidade aos
consumidores. Aprofundando a questdo, ndo se trata apenas de uma mera ampliagdo de
mercado, mas se da a constru¢do de uma logica (econdmica) de mercado alicer¢ada na
imagem da corporagdo, na macica comunicagdo de suas inovacgdes alimentares para
amplificacdo do consumo como habito junto a consumidores do mundo.

No anos 60 (1960), a empresa Nestlé, ao observar o crescimento da demanda de
produtos congelados, ingressa nos mercados de iogurtes, sorvetes, dguas e reforca seu

posicionamento em alimentos preparados. Para capitalizar a demanda crescente por

11 Nestle & Anglo Swiss merges with Swiss Company Alimentana, which produces Maggi soups,
bouillons and seasonings, and is renamed Nestle Alimentana. Alimentana’s history dates back to 1884,
when Julius Maggi developed a protein-rich dried soup to tackle malnutrition. NESTLE. Disponivel em
<http://www.nestle.com/aboutus/history/1939-1947>. Acessado em 22/11/2016.

12 Classificam como linha branca os eletrodomésticos que tém com principal finalidade atender as
necessidades mais basicas das residéncias no Século XX. Exemplos destes eletrodomésticos: geladeira,
fogdo, freezer e, mais recentemente, o micro-ondas.
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sorvetes, a empresa adquire empresas das marcas Jopa (alemd), a Heudebert-Gervais
(francesa) e adiciona a marca suica Frisco (1962). Neste periodo, a Nestlé adquire a
empresa de alimentos enlatados Crosse & Blackwell (Reino Unido) e a Chambourcy
(marca francesa de iogurtes). Em 1968, a Nest/é entra no mercado de dguas minerais,
adquirindo uma participa¢io na marca francesa Vittel. (Nestlé, 2016)"

Os anos 70 (1970) novas aquisi¢des em companhias de alimentos preparados sdo
realizadas pela empresa, quais sejam das americanas Stouffer Corporation (alimentos
congelados) e Libby, McNeill & Libby (enlatados). Nesta década, a empresa diversifica
sua atuacdo para segmentos fora da industria de alimentos e bebidas, tornando-se
acionista minoritario do grupo cosméticos global L ’Oréal e compra uma empresa norte-
americana de produtos oftalmoldgicos e farmacéuticos Alcon Laboratories. Consolida-
se a marca corporativa e sua reputacdo e confiabilidade, institucionaliza-se como
sociedade andonima corporativa mundial e a Companhia passa a ser chamada Nest/é S.A.

Nos anos 80 (1980) a empresa passa em investir em alimentos mais saudaveis
com menor teor de gordura e calorias, demanda crescente na Europa e, em seguida,
expande-se por outros mercados. Com iniciativas ousadas, a Nestlé entra no segmento
de alimentacao animal e na area de estética. No mercado de pet food, a empresa adquire
a marca Friskies e, na area de estética, a Nestlé promove a criacdo de uma joint venture
com a L 'Oréal para atuar na area de dermatologia — surge a Galderma.

Ao final da década, a Nestlé volta a inovar com a criacdo de um novo habito de
consumo — surge a criacdo da marca Nespresso (Nestlé, 2017)'. A partir de uma
concep¢ao muito simples, que ¢ que habilitar qualquer pessoa a elaborar um café tipo
expresso residencial, nasce a Nespresso. A Companhia introduz duas inovagdes, qual
sejam, a maquina ¢ a marca de café Nespresso. Neste caso, o desenvolvimento de uma
maquina que permitisse o consumo de café expresso de forma personalizada e caseira.
Em que pese outros conceitos de maquinas expressos ja existirem, pois, desde o Século
XIX, a bebida havia se tornado um dos mais importantes negocios da Europa, varias
inovagdes procuravam aprimorar a sua experimentagdo e reduzir o tempo de preparagao.
Foi neste contexto que o café expresso surgiu. As primeiras iniciativas ocorreram na
Italia e a primeira maquina de café tipo expresso, patenteada em 1901, tinha capacidade

de preparar a bebida em menos de meio minuto. Em 1961, surge um conceito

13 NESTLE. Disponivel em <http://www.nestle.com/aboutus/history/nestle-company-history#tab-1960>.
Acessado em 23/12/2016.
4 NESTLE. Disponivel em <http://www.nestle.com/aboutus/history/nestle-company-history#tab-1981>.
Acessado em 10/01/2017.
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revolucionario de maquina, a Faema E61. Inventado por Ernesto Valente, em 1961, o

E61 introduziu muitas mais inovacdes e estreias de café expresso (Valentemachinery,
2017)'°. Estas maquinas sofreram vérios melhoramentos. Mas, talvez um das grandes
inovacdes propostas pela Nespresso tenha sido introduzir uma maquina com design,
facil de manuseio e acessivel as pessoas em suas residéncias, sem a necessidade de ter
experiéncia na utilizagdo de maquinas de café expresso profissionais. Ressalta-se que a
marca Nespresso apresenta, ao publico, o café como uma bebida simples, de atitude
singular, como uma questdo de estilo e/ou classe. A Nespresso torna-se um simbolo de
classe e passa a ter uma marca e propaganda com trajetoria (veiculagdo) em nivel

global.
Figura 6 — Propaganda da Nespresso

Fonte: imagem de:
https://www.google.com.br/search?q=nespresso+what+else&espv=2 &source=Inms&tb=isch&sa=X &ved
=0ahUKEw;jFy6-UtO3SAhXKGJAKHSwiB-
IQ_AUIBygC&biw=1360&bih=662#imgrc=X0brp8kbpj3axM:

Ainda nos anos 80 (1980), a Nestl¢ adquire uma empresa de confeitos do Reino
Unido, a Rowntree Mackintosh. E adiciona ao seu portfolio de produtos, as marcas
KitKat, After Eight e Smarties. Esta companhia de confeitos, fundada em 1862, a partir
da aquisi¢do pela Nestle, tornou-se uma das maiores fabricas de confeitos do mundo.
Vale destacar que toda a pesquisa global da Nestlé em produtos de confeitaria ¢é
realizada no Reino Unido. Outra importante aquisicdo do grupo, para reforgar tanto a
area alimentar como a sua participacdo no segmento de confeitos, € a aquisicao da
empresa italiana Buitonni-Perugina (Porter, 1999, p.362). Parte das estratégias da

Nestlé, foram retratadas por Porter (1999) em seu trabalho:

Raramente as empresas transferem toda a sua base doméstica. Ao contrario, mudam
a base doméstica de determinadas linhas de produtos ou de certos segmentos de
negdcios. Um catalisador (e capacitador) comum nessas transferéncias € a aquisicao
de uma empresa de fora, ja estabelecida numa localidade mais vibrante. Essas
aquisicdes proporcionam a massa critica para novas bases domésticas, que, com o
tempo, se revestem de autoridade mundial crescente em determinados segmentos ou

I5WVALENTEMACHINERY. A  Short History of Espresso Perfection. Disponivel em
http://www.valentemachinery.com/valente-machinery.html?pageid=12. Acessado em 27/03/2017.
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areas de negocios. A Nestlé, por exemplo, transferiu a sede corporativa mundial da
area de negocios de confeitaria para a Inglaterra, associando-a com a Rowntree
Maclintosh, empresa que adquirira no pais. A Inglaterra, com seus consumidores
aficionados por doces, varejistas sofisticados, agéncias de propaganda avangadas e
empresas de midia altamente competitivas, constitui um ambiente mais dindmico do
que a Suica para a competicdo no grande mercado de confeitos. Do mesmo modo, a
Nestlé transferiu a sede corporativa da sua area de negocios de agua engarrafada
para a Franga, a localidade mais competitiva naquele setor. (Porter, 1999, p.362).

Figura 7 - Propaganda da Nestlé no segmento de confeitos

Fonte: Imagem do site- http://www.nestle.com/aboutus/history/nestle-company-history#tab-1981

No anos 90 (1990), a Nestlé investe em parcerias estratégicas para atuar em
alguns mercados. Neste novo contexto estratégico, funda-se a Cereal Partners
Worldwide, uma joint venture estabelecida entre a Nestlé e a General Mills com a
finalidade de realizar a producao e a comercializacdo de cereais matinais em escala
global. Nesta direcao, a Nestlé e a Coca Cola juntam-se para criar a empresa Beverage
Partners Worldwice que passa a produzir e comercializar bebidas prontas para beber,
principalmente no segmento chd, como o Nestea. Neste periodo, a Nestlé resolve
consolidar sua posi¢do no segmento de agua e adquire a francesa Perrier (1992). No
ano seguinte, cria uma divisao especial para o negocio dgua dentro da companhia.

Anos 2000, a Nestlé adquire a empresa norte-americana Ralston Purina e
promove a fusdo com a Nestlé Friskies Petcare, o que resulta na Nestlé Purina Petcare.
(Nestlé, 2017)'¢

Figura 8- Nestlé Purina Petcare

Fonte: Imagem do site — http://www.nestle.com/aboutus/history/nestle-company-history#tab-1981
Esta ultima década, a empresa também passou a investir em cadeias integradas e
sustentaveis de producdo, particularmente nos segmentos de café ¢ chocolate. Também

surge o refor¢o na nutrigdo médica, que vai gerar a aquisicdo da Novartis Medical

16 NESTLE. Disponivel em <http://www.nestle.com/aboutus/history/nestle-company-history#tab-1981>.
Acessado em 25/02/2017
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Nutrition. No caso, a Nestlé passa a investir mais nas suas unidades de pesquisa para
ampliar a investigacdo cientifica de produtos nutricionais destinados a prevenir e tratar
doengas cronicas. Parte desses esforgos estdo associados a aquisi¢ao da Nestlé adquire

Wyeth Nutrigao.
Consideracoes Finais e a hipotese da economia de marca midiatizada.

Os primeiros vinte anos (1866 a 1905), a Nestlé consolida-se como uma empresa
de alimento infantil, mas desde sua origem com forte vocacao globalizante ao se instalar
em varios paises, particularmente no Brasil. A historia da empresa confunde-se com o
surgimento de uma classe operdria e urbana, presente nas cidades, movidas pelos
transportes de massa — ferrovias e navios a vapor, ¢ pode ser considerada uma das
primeiras empresas internacionais de alimentos com vocagdo para atuar em plataformas
globais. Estes esfor¢os coincidem com a internacionalizagdo de certos padroes de
consumo alimentar, principalmente na cadeia infantil. A comunicacdo de marca e a
publicidade de produtos se tornam fundamentais neste processo de aproximacao entre
marca corporativa, marcas produtos e consumidores para instituir logicas pedagogicas
de usos e consumos das mercadorias inovadoras da indudstria, que significavam
mudangas de habitos alimentares. O capital financeiro da corporagdo dependente de um
meta-capital midiatico fundante de um capital simbolico que transforma os habitos
alimentares. E nessa logica que a economia midiatizada das marcas se torna um lugar
possivel de estudos entre economia, comunicagao € consumo.

Ao longo da histdria, a Nestlé se reinventou e notabilizou-se por langar novos
produtos e criar novos habitos de consumo, expandir seus campos de atuagdo do setor
de alimentos ao farmacéutico. Sua trajetdria estd muito presente no Brasil. Ressalta-se
que, desde 1872, registra-se a presenga comercial dos produtos da companhia no Brasil.
Estes indicios podem ser comprovados pelos registros nos jornais da época,
particularmente no Diario de Pernambuco e no Jornal “A provincia de Sdao Paulo”. No
enquanto o primeiro!’ antincio trazia a importincia do produto como alimento para as
criangas e pessoas débeis; no segundo, a farinha lactea é apresentada como um

substituto as amas de leite no Estado de Sio Paulo'®. Percebe-se que a

7 DIARIO DE PERNAMBUCO. As mais de familia Farinha Nestlé. Disponivel em
<http://memoria.bn.br/docreader/DocReader.aspx?bib=029033 05&PagFis=5178&Pesq=nestl%C3%A9>
. Acessado em 23/03/2017.

'8 0 ESTADO DE SAO PAULO. Ama de leite Farinha lactea de Nestlé. Disponivel em
http://acervo.estadao.com.br/procura/#!/nest1%C3%A9 farinha lact%C3%A%a 1876/Acervo///1/1870/>.
Acessado em 24/03/2017
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internacionalizagdo da empresa, sua capacidade de utilizar as midias disponiveis de

massa se confundem desde sua origem e estiveram presentes no pais, desde seus
primeiros anos.

Este artigo introduz uma reflexdo preliminar, compreendendo este novo campo
de investigagdo para area, ¢ entendendo que uma economia politica da comunicagao que
aprofunde o debate da produ¢do midiatica ¢ o modo pelo qual as logicas do consumo
midiatizado foram construidas de fora para dentro, ou seja, no mundo e, no segundo

momento, no Brasil.
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