Ecolinguistica: Revista Brasileira de Ecologia e Linguagem, v. 010, n. 02, p. 48-67, 2024.

W 1/
@\‘L ?} g'l "@
/ ) -“-.‘ \:. / . i

ECOLINGUI’STI(NZA E PUBLICIDADE: ANALISE DO ECOSSISTEMA MENTAL DE
REPRESENTACAO DA MARCA KITKAT

Ayumi Nakaba Shibayama (UFPR)
Hertz Wendell de Camargo (UFPR)

Abstract: Ecolinguistics emerged in the 1970s with the work of Haugen (1972). In Brazil, the first
Ecolinguistics manual was published by Couto (2007). Also called Ecosystemic Linguistics, it
involves the study of the relationships between language and its natural, mental and social
environment, each considering specific aspects (COUTO, 2007, 2013; COUTO E., 2022). The
social considers the organization of members of society to use the language; the mental, the way
it is formed, stored and processed in the brain; and the natural, its communicative and structural
structure (COUTO E., 2013). This work starts from theoretical assumptions of Ecolinguistics for
an analysis, involving ecolinguistics and advertising, of the KitKat brand in different contexts, in
Brazil and Japan. It starts from data campaigns and advertising pieces, for a study of the mental
ecosystem of representation of lexemes (ALBUQUERQUE, 2014, 2018) using, for this purpose,
the term KitKat in the lexeme position within a multimethodological proposal. Lexemes can be
processed mentally as a network that involves varied relationships between the environment, the
individual, language, concept formation, psychological experiences. Thus, the analysis covers
motor, tactile, visual and conceptual information. We conclude that, considering these elements,
the processing of the term KitKat in Japanese is different from the meaningful construction in
Portuguese due to the varied mental information relationships in each language.

Keywords: Ecolinguistics. Advertising. KitKat brand. Mental Representation. Lexeme.

Resumo: A Ecolinguistica surge na década de 1970 com o trabalho de Haugen (1972). No Brasil,
o primeiro manual de Ecolinguistica foi publicado por Couto (2007). Denominada, também,
Linguistica Ecossistémica, envolve o estudo das relagdes entre lingua e seu meio ambiente natural,
mental, social cada um considerando aspectos especificos (COUTO, 2007, 2013; COUTO E.,
2022). O social considera a organizacdo dos membros da sociedade para utilizar a lingua; o mental,
a maneira como ela é formada, armazenada e processada no cérebro; e o natural, sua estrutura
comunicativa e estrutural (COUTO E., 2013). Este trabalho parte de pressupostos teoricos da
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Ecolinguistica para uma anélise, envolvendo ecolinguistica e publicidade, da marca KitKat em
contextos diferentes, no Brasil e no Japdo. Parte do recorte de dados de campanhas e pecas
publicitarias, para um estudo do ecossistema mental de representacdo de lexemas
(ALBUQUERQUE, 2014, 2018) utilizando, para isso, o termo KitKat na posi¢éo de lexema dentro
de uma proposta multimetodoldgica. Os lexemas podem ser processados mentalmente como uma
rede que envolve variadas relagdes entre 0 meio ambiente, o individuo, a lingua, formacéo de
conceitos, experiéncias psicoldgicas. Assim, a analise abarca informagdes motoras, tacteis, visuais
e conceituais. Concluimos que, considerando tais elementos, 0 processamento do termo KitKat em
japonés é diferente da construcdo significativa em portugués por conta das relacdes de informagdes
mentais variadas em cada lingua.

Palavras-chave: Ecolinguistica. Publicidade. Marca KitKat. Representacdo Mental. Lexema.

1. Introducgéo
Este estudo estabelece algumas aproximacOes tedricas entre a ecolinguistica e a

publicidade. A Ecolinguistica surge na década de 1970, mais especificamente, da sociolinguistica,
com o trabalho de Haugen (1972) e teve como principal impulsionador da Alwin Fill (1993), da
area de linguistica aplicada (COUTO E., 2022). No Brasil, o primeiro manual de Ecolinguistica
foi publicado por Couto (2007). Envolve o estudo das relagdes entre lingua e seu meio ambiente
natural, mental, social cada um considerando aspectos especificos (COUTO, 2007, 2013). O social
leva em consideracdo a organizacdo dos membros da sociedade para utilizar a lingua; o mental, a
maneira como ela é formada, armazenada e processada no cérebro; e o natural, seu alicerce
comunicativo e estrutural (COUTO E., 2013).

Conhecida, também, como Linguistica Ecossistémica, a Ecolinguistica envolve estudos
das interacBes que se dao no interior de um ecossistema linguistico. Segundo Couto (2007), o
ecossistema, conceito mais basico da ecologia, estuda o denominado ecossistema fundamental da
lingua no qual a lingua (L) ¢ parte de um ecossistema linguistico. Para que ela exista, “€ necessario
gue haja um conjunto de pessoas, uma populacdo (P) que use. Essas pessoas tém que estar
convivendo em determinado espago ou territorio (T).” (COUTO, 2007, p. 89).

O ecossistema € composto das interagcdes entre as pessoas cujos membros interagem entre
si e com seu meio considerando trés aspectos: a) O ecossistema natural da lingua, em que P1 é um
conjunto de pessoas, que convivem em seu meio ou territdério (T1) e interagem, através da
linguagem (L1); b) o ecossistema mental, o cérebro de cada pessoa, lugar onde as regras
interacionais da lingua sdo formadas, armazenadas ¢ processadas, ou seja, ele € o “territorio” (T2)

em que se encontram o0s neurdnios que interagem entre si (P2) na producdo dessas regras que sao
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a lingua (L2) como fendmeno mental, assim temos o ecossistema mental da lingua; ¢) o ecossistema
social da lingua, em que lingua (L3) séo as interacfes sociais verbais. Os agentes dessas interacdes
socio-verbais sdo pessoas (Ps) como entidades sociais, em seus diferentes papéis etc. O lugar em
que se ddo essas interacdes socio-verbais, seu territorio (T3) € a sociedade (COUTO E.; DA
FONSECA FERNANDES, 2016, p. 24). Este ecossistema linguistico como o conjunto de
interacGes que se ddo pelo uso da lingua (L) entre um povo (P), que constitui fisicamente o
territorio de uma comunidade (T), para se comunicar ou para construir significados (COUTO,
2007) compBe uma acepcao que considera os sentidos construidos em diferentes cenarios, podendo
ser aplicado também na Publicidade, pois esta também se realiza na linguagem, através do
ambiente natural; na perspectiva mental, com seus processos cognitivos; e no contexto social,

atraves das interacOes entre as pessoas.

2. Objetivos
Este trabalho parte de pressupostos tedricos da Ecolinguistica para uma analise da marca
KitKat em contextos diferentes, no Brasil e no Japdo. Parte do recorte de dados do produto, de
campanhas e pecas publicitarias, para uma analise especifica do ecossistema mental conforme
proposto por Albuquerque (2014, 2018) utilizando, para isso, o estudo do nome KitKat dentro de
uma proposta multimetodoldgica.

3. Metodologia

Este estudo utiliza o método da focalizacdo - focussing method - (COUTO, 2018). A
focalizacdo se aproxima do objeto de estudo em nivel microscépico e macroscopico utilizando
métodos especificos das disciplinas em nivel microscépico e uma visdo holistica em aspectos
macroscopicos. Trata-se de estudo multimetodologico por envolver disciplinas da Publicidade e
Linguistica. No presente trabalho é feita, inicialmente, uma analise microscépica da marca e da
morfologia para, na sequéncia, uma analise abrangente, macroscopica, da populagéo, lingua e
territorio no ecossistema natural, mental e social, enfatizando, mais especificamente, o segundo.

Apresentamos as analises em partes A, B e C, na se¢do 5 deste texto, conforme ilustrado
na FIGURA 1. Em A e B nos aproximamos do objeto de estudo, a marca KitKat, em uma visao
microscopica e em C, em um olhar macroscopico, holistico. Em A realizamos um estudo de KitKat

na perspectiva publicitaria de construgdo marcaria. Em B, investigamos KitKat na perspectiva
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linguistica morfoldgica. Em C, analisamos KitKat do ponto de vista de visdo ecoldgica de mundo
(VEM). Utilizamos, para isso, o termo KitKat na posi¢éo de lexema da representacdo mental de
Albuquerque (2014, 2018).

FIGURA 1: Ecometodologia e método da focalizagdo

Ecometodologia

Meétodo da focalizagdo

Marca Morfologial
AlO0O|0O0
l
P P, P
VAN AN VAN
C LJ T Tl [.; T T_’ L‘ o T-}

Ecossistema Natural Ecossi Mental ~ Ecossistema Social
da Lingua da Lingua da Lingua

Fonte: Baseado em Couto (2018)

Desta forma, este artigo inicia com a apresentacdo do contexto da investigacdo teorica, e
depois, seguindo a metodologia da focalizacdo, se organiza na secdo 5, em partes A, B e C como
ilustrado na FIGURA 1.

4. Investigacdo Teorica

Este estudo da marca KitKat examina o contexto do mercado publicitario no Brasil e no
Japdo. A andlise linguistica, na perspectiva da Ecolinguistica, considera o estudo da interacdo da
lingua e 0 meio ambiente, seja natural mental ou social. A construcdo significativa faz uso da
percepcdo das pessoas, do povo (P.) A percepc¢do é uma das etapas do processo de construcdo de
significados, nocdo amplamente explorada na Publicidade. A linguagem publicitaria explora
sensacOes e percepcdes para a construcdo de significados. Segundo Schiffman (2005), a sensa¢do
refere-se ao processo inicial de “detecgdo e codificacdo da energia ambiental.” (p.2). Ela seria o
contato inicial entre 0 organismo e seu ambiente. Neste processo, sinais de energia provenientes
do ambiente como luz, presséo, calor, substancias quimicas sdo recebidos por nossos 6rgéos dos
sentidos transformando-se em cddigos neurais bioelétricos e enviados ao cérebro. A sensacao
envolve o estudo desses fatos bioldgicos e certas experiéncias imediatas, fundamentais e diretas.

A percepcdo abrange organizacdo, interpretacdo e atribuicdo de sentido aquilo que os 6rgéos
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sensoriais processaram inicialmente, “refere-se ao produto dos processos psicolégicos nos quais
significado, relacOes, contexto, julgamento, experiéncia passada e memdria desempenham um
papel” (2005, p.2).

Relacionamos, neste estudo, nogdes de identidade marcaria, conforme Perez (2016),
aspectos morfoldgicos nas propostas de Silva (2010), Fléres e Vernes (2004), Maingueneau (2005)
e Azeredo (2002) e a Ecolinguistica, mais especificamente aos conceitos de visdo ecoldgica de
mundo exposto por Couto (2018) e representacdo mental de lexemas conforme estudos de
Albuquerque (2014, 2018).

5A. KitKat e Marca

Um dos primeiros aspectos relacionados a marca é o termo que designa seu nome. O
processo de nomeacdo, denominado Naming considera 0s aspectos cognitivos, semioticos e
emocionais para escolhas de nomes de marca. O nome € um designativo que prenuncia um
caminho, da” uma ideia, nos leva, muitas vezes, a um entendimento prévio a respeito daquilo a que
estamos nos referindo. O nome, na perspectiva mercadolégica, € a parte da marca constituida de
palavras ou letras que compreendem uma designacéao usada para identificar e distinguir as ofertas
da empresa e as dos concorrentes. Os nomes podem ser produzidos mediante diferentes
mecanismos linguisticos e, portanto, adotam diferentes aspectos: desde um signo arbitrario
abstrato até uma expressao claramente denotativa da identidade da empresa, passando por uma
ampla gama de variantes intermediarias (PEREZ, 2016). Segundo Maingueneau, (2000, p. 210)
“Nao basta criar um bom nome para um produto ou categoria, € preciso elaborar os discursos que

sustentam essa denominagdo”. A partir deste entendimento, analisamos a marca KitKat.
Segundo a publicacdo sobre Historia das Marcas da empresa de importacdo EFX (2023),
Kit Kat surge no mercado em 1935 como Rowntree's Chocolate Crisp, de propriedade da empresa
britdnica Rowntree Limited of York. O produto consistia de um wafer crocante coberto com uma
camada grossa de chocolate ao leite. A ideia surgiu depois de uma sugestéo feita por funcionarios
da empresa para criar um lanche saboroso e nutritivo que pudesse ser levado na marmita pelos
trabalhadores. Em 1937, esse chocolate recebeu oficialmente o nome de KitKat Chocolate Crisp.
Atualmente, os direitos de uso sdo compartilhados entre a multinacional suica Nestlé e a fabricante

americana de doces The Hershey Company.
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O logotipo original do KitKat em 1935 era uma composicéo de gostos e estilos da época.
O logotipo apresentava letras brancas com um fundo vermelho vivo. O texto “Chocolate Crisp”,
escrito em letras maiusculas em uma fonte serifada robusta e graciosa, transmitia tradicdo e
confiabilidade. A escolha de uma fonte serifada enfatizava um apelo refinado e sofisticado,
tendéncia na década de 1930. Acima das letras em negrito, "Rowntree's" foi arqueado, utilizando
uma fonte mais leve e delicada. Em 1940, KitKat comecou a ser exportado para outros paises. Em
1958, o redator Donald Gilles criou uma das campanhas mais conhecidas e duradouras da
publicidade mundial com o famoso slogan “Have a Break, have a KitKat”, que acompanha o
chocolate até os dias de hoje. No periodo de 1945 e 1947, a Segunda Guerra Mundial causou
interrupcdes em varios setores, incluindo o de chocolate, levando a criacéo da versdo de chocolate
amargo "Blue Label” do KitKat. O fundo vermelho, sinénimo da marca, foi substituido por um
tom azul brilhante. Em 1988, ha uma mudanca corporativa. A aquisi¢do da marca pela Nestlé levou
a uma reformulacdo imediata do logotipo, refletindo a nova propriedade e, a0 mesmo tempo,
respeitando a identidade visual ja estabelecida. O periodo de 2004 a 2017 é caracterizado por uma
exploracdo de profundidade visual. O oval, elemento central no design do logotipo KitKat, foi
colocado um pouco na diagonal. Esta inclinacdo acrescentou dinamismo e movimento ao design,
criando uma sensacdo de modernidade. Para realcar o apelo visual, tons gradientes foram
delicadamente integrados ao logotipo. A partir de 2017, o design do logotipo KitKat iniciou um
caminho de rejuvenescimento, fortalecendo sua presenca e alinhando-se ao paladar moderno. Uma
transformacdo notavel foi a intensidade da cor vermelha, que se tornou mais profunda e escura.
Este tom ousado de vermelho deu nova vitalidade ao emblema. Este breve historico € ilustrado na
FIGURA 2

FIGURA 2: Logomarcas KitKat

Fonte: SK&B LLC, 2023
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A trajetoria de diferengas nas escolhas e mudangas em relacdo a apresentacao de KitKat
revela o quanto os elementos de expressao marcaria sao publicizados com a “inten¢ao de penetrar
em nossos sentidos e causar sensagoes agradaveis e até afetivas que nos levem a uma aproximagao”
(PEREZ, 2016, p.65). A autora defende que uma marca existe em um espaco psicolégico, na mente
das pessoas, dos consumidores. Este espaco dindmico, orgénico e flexivel é definido como
entidade perceptual. A publicidade ¢ o meio que “permite ter acesso as pessoas, criar o “estoque”
perceptual de imagens, simbolos e sensacGes que passam a definir a entidade perceptual que
chamamos marca” (2016, p.66). Dentro desse espago perceptual da marca € possivel criar mundos
imaginarios que, através de ferramentas e estratégias do ecossistema publicitario, ficam associados

ao produto e que finalmente passam a definir a marca.

5B. KitKat e Morfologia

A morfologia, segundo Amaral (2003), é a parte da gramatica que se dedica ao estudo e
andlise da palavra sob o ponto de vista de sua forma. Trata da estrutura e dos processos de flexao,
classificacdo e formacdo das palavras. Seu objeto de estudo ¢é a formacdo das palavras e a analise
da sua estrutura interna.

A morfologia pode ser estudada em uma perspectiva de construcdo de significados. Para
Azeredo (2002), o processo de criacdo de lexemas e locugOes referentes a marcas industriais ou
artigos comerciais, denominado oneonimia, pode ser orientado semanticamente. Segundo o autor,
lexemas podem ser criados como palavras compostas ou derivadas, guardando, dessa maneira,
uma relacdo morfossemantica entre 0 nome ou marca do produto e suas aplicacGes ou na area de
atividade. Considerando a marca estudada neste contexto, KitKat faz duas referéncias: a primeira
seria a Kit-Cat Club, um clube literario da cidade de Londres fundado em 1690, onde eram
expostos quadros retangulares e largos, conhecidos como “Kit Kats”; a segunda referéncia seria
derivada dos sons iniciais do nome do proprietario desse clube, Christopher Catling.

No artigo “Morfochocologia: os processos de formacao dos nomes de achocolatados em
p6”, Silva (2010) nos apresenta um estudo relacionando morfologia e nomes de achocolatados
utilizando, para isso, aprofundado referencial teérico que conduziu a presente analise para uma
visdo detalhada do termo KitKat. Segundo a autora, existem diferentes tipos de processos de
formacéo de palavras. Os principais sdo a derivacdo e composi¢cdo (AZEREDO, 2002). Além
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disso, Flores e Vernes (2004) apresentam uma abordagem funcionalista da formagéo de palavras
considerando contexto de uso e significado. A perspectiva funcionalista da linguistica propGe uma
explicacdo da lingua baseada em escolhas relacionadas as diferentes expressdes disponiveis no
sistema linguistico (paradigmas préprios de cada lingua). Conforme essa abordagem, as escolhas
feitas s&o influenciadas, principalmente, pela situagdo de uso da lingua, a pragmatica, seguida pela
sintaxe e, por ultimo, pela seméntica. Para as autoras, a lingua é concebida como uma rede de
relacdes e as estruturas presentes nessa rede séo vistas como formas de interpretar tais relacGes.
Assim, as relacdes entre semantica e gramatica nao sdo fixadas previamente, mas interpretativas.
Além dos processos de formacdo de palavras através de derivagdo e composi¢do, o funcionalismo
linguistico identifica outros processos como reduplicacdo, onomatopeia, ampliacéo de significado,
abreviacdo (truncacdo e cruzamento vocabular), uso de palavras estrangeiras e criacdo de
neologismos.

O cruzamento vocabular, também conhecido como amalgama lexical, € um tipo de
composi¢do em que dois ou mais lexemas sdo combinados de forma arbitraria e inesperada. Nesse
processo, duas bases (ou apenas uma delas) séo reduzidas, resultando em um novo item lexical
(FLORES E VERNES, 2004). Um exemplo é "brasiguaio”, formado pela fusio de "brasileiro" e
"paraguaio”. (SILVA, 2010).

Outro processo de formacdo de palavras € o estrangeirismo. O contato entre pessoas de
diferentes culturas e linguas, através das palavras, resulta em uma maior troca de influéncias
culturais produzindo efeitos de novidade e interesse. Uma cultura costuma ser a doadora, e a outra,
a incorporadora mais frequente. A assimilacdo de palavras estrangeiras acontece como parte de
um processo de assimilacdo que n&o é apenas linguistico, mas cultural (FLORES & VERNES,
2004).

A respeito da denominacdo KitKat podem ser identificados processos de derivacao,
composicao, cruzamento vocabular, estrangeirismo e extensdo de sentido. Estes trés ultimos sao

estudados a partir da perspectiva funcionalista.

Em portugués, o termo KitKat, "Kit" é um substantivo que denota um conjunto de itens
ou ferramentas reunidos em uma unidade para uma finalidade especifica. E uma palavra de origem
inglesa. "Kat" é uma palavra que pode ser uma variante ortografica de "cat", que em inglés

significa "gato”, ou uma abreviacdo informal para "kitten”, que também significa "gatinho".

55



ECO-REBEL

Assim, "KitKat", em processo de composicéo, € uma denominagdo formada pela juncdo de dois
lexemas, sendo "Kit" o primeiro elemento e "Kat" o segundo elemento.

Na lingua japonesa, atualmente, sdo utilizados trés tipos de grafia: hiragana, katana e
kanji. O trés sdo necessarios na escrita japonesa cada qual com diferentes formas de uso, propdsitos
e caracteristicas. “Hiragana e katakana sdo simbolos fonéticos que representam silabas, enquanto
os kanji sdo ideogramas que tém seu proprio significado.” (NHK WORLD JAPAN, 2019, n.p.). O
hiragana € utilizado para palavras gramaticais e desinéncias flexionais proprias da lingua japonesa;
0 katakana para termos estrangeiros e 0 kanji para registrar palavras com conteddo semantico
(SUZUKI, MUKALI, 2016). Assim, na lingua japonesa, por se tratar de uma palavra estrangeira, o
termo KitKat, é escrito em katakana.

O cruzamento vocabular € identificado em Kit e Kat através da juncdo de lexemas para a
utilizacdo comercial do produto. O termo resultante desta juncao origina o termo KitKat, muda a
grafia e mantém o som e pode se referir aos quadros retangulares e largos, conhecidos como “Kit
Kats”. Esse fenomeno ¢ um recurso utilizado na fun¢ao poética da linguagem, frequentemente com
0 objetivo de expressar algo de maneira particular e circunstancial. Ele pode ser encontrado em
diversos contextos, como na literatura, em discursos humoristicos ou satiricos, e em pecas
publicitarias (AZEREDO, 2002). Identifica-se ainda a combinacéo inesperada dos dois lexemas
no cruzamento vocabular que podem se referir a Christopher Catling.

Considerando o nome da marca proveniente do inglés, o estrangeirismo acontece no
contexto brasileiro e no japonés, podendo, através dos idiomas portugués brasileiro e japonés,
serem considerados, neste caso, como culturas incorporadoras, e a lingua inglesa representante da
cultura doadora.

Na obra “Analise de textos de comunica¢do”, Maingueneau (2005) discorre sobre as
implicacdes dos nomes atribuidos a marcas e produtos. Para o autor, 0s nomes de marcas somente
adquirem sentido ao serem relacionados a dois outros tipos de denominacdes, situadas em planos
distintos: a “denominacdo da categoria de produto” e a “denominacao do produto”. Os nomes das
categorias seriam 0s nomes considerados comuns no que se refere a classes como por exemplo
leite, massa, arroz, suco, panela, televiséo, celular etc. Eventualmente, 0 nome de uma marca pode
se transformar em nome de categoria, como em Maisena (produto)/Maizena (marca) e Leite Moca.

Os nomes dos produtos, segundo a classifica¢do, utilizam nomes proprios que se

distinguem dos nomes de seres humanos, por designar ndo uma individualidade, mas um numero
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ilimitado de mercadorias idénticas, como acontece com diferentes categorias de chocolates: Sonho
de Valsa, Suflair etc.

Quando se introduz um produto no mercado, deve-se levar em conta o fato de os
consumidores ja possuirem uma grade de categorias, as quais correspondem a usos reconhecidos.
Para Maingueneau (2005), existem nomes de marca que procuram ressaltar as caracteristicas dos
produtos. Essas designacdes dividem-se em dois conjuntos:

* as designacdes neologicas sao as que fazem circular novos nomes, podendo se construir
de varias maneiras e explora o imaginario. Como exemplo, podemos citar o termo estudado aqui,
KitKat, ou ainda outros nomes de chocolates, como Twix;

* as designacdes desviadas, que exploram os valores semanticos de unidades ja em
circulacdo, quer se trate de nomes proprios ou de palavras da lingua, por exemplo, termos
relacionados a chocolates como as palavras “garoto” e “batom”, a primeira seria uma palavra
existente no portugués e a segunda, proveniente do francés, que recebem outra conotacdo quando
se referem a marca Garoto e Baton, esta segunda mantém a pronuncia com uma diferenga de grafia.

Em uma andlise na perspectiva da morfologia da lingua portuguesa do termo KitKat em
lingua japonesa, podem ser identificadas a extensdo de sentidos e as designacdes tanto neoldgica
quanto desviada conforme proposto por Mainguenau (2005). No langamento do produto, o termo
estrangeiro gera um efeito surpresa ao utilizar um termo que ndo existia em japonés que é
pronunciada como “kittokatto”. Na grafia, o “t” duplicado se refere a um processo fonético
denominado “germinacdo”, o sokuon, resulta em um som cortado ou uma leve pausa, quando se
pronuncia uma palavra do japonés. Apds a circulacdo deste novo nome na cultura japonesa, o
mesmo termo, motivado pela semelhanca com outros termos da lingua, explora o imaginario
apresentando um desvio de prontncia de “kittokatto” para “kittokatsu”. A troca de um sinal grafico

(Y4
S

“t” por muda o significado do termo caracterizando o processo de extensdo de sentido. Na

escrita “kittokatto” ¢ grafado em katakana por se referir a uma palavra estrangeira: O termo

r

“kittokatsu” é redigido com hiragana e kanji resultando em: & - & . Este segundo se refere

a uma expressao formada de duas palavras: “kitto” que pode ser traduzido como “certamente, com
certeza” e “katsu” que pode ser traduzido como o infinitivo do verbo vencer. A expressao une um
advérbio e um verbo resultando em uma expressdo proxima ao portugués: “a vitoria é certa”, “com

99

certeza vencera” ou “boa sorte”, conforme ilustrado na FIGURA 3:
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FIGURA 3: O termo KitKat em japonés

katakana hiragana
\. \ kanji
FybHvk Sy
kitokatto  — ktto katsu

adverbiotverbo

Fonte: A autora (2023)

A respeito de KitKat, a denominacdo categoriza um produto pois designa uma categoria
de produtos idénticos e constitui uma designacéo neoldgica por apresentar uma nova nomenclatura

explorando o imaginario do consumidor Maingueneau (2005).

5C. KitKat: Visdo Ecolégica de Mundo (VEM) e Representa¢do Mental

Partindo de uma postura holistica, a visdo ecoldgica de mundo (COUTO, 2018)
possibilita a investigacdo mediante uma aproximacao do foco e, em seguida, retornando a posicao
englobante para avaliar os resultados. Ap6s um olhar mais detalhado da marca KitKat na
perspectiva da Publicidade (secdo A) e da Morfologia (secdo B), partimos para uma Vvisao
macroscopica (se¢do C) para entendimento das construcdes de sentidos possiveis na perspectiva
ecossistémica. A visdo ecolégica de mundo permite considerar a possibilidade de criacdes
imaginarias diversas a partir da mesma marca. Adotamos, para isso, uma perspectiva englobante
para avaliar resultados segundo estudos acerca da representacdo mental de lexemas conforme
proposto por Albuquerque (2014, 2018)

Um lexema, do grego lexis, "vocabulo”, pode ser definido como unidade linguistica que
combina a forma (gréfica ou fonética) e o significado, o qual n&o € divisivel em unidades menores
(PORTO EDITORA, sd). Os lexemas podem ser processados mentalmente como uma rede que
envolve variadas relacfes entre 0 meio ambiente, o individuo, a lingua, formagéo de conceitos,
experiéncias psicologicas. Assim, a analise abarca informagdes motoras, tacteis, visuais e
conceituais (ALBUQUERQUE, 2018).

Albuquerque (2014, 2018) propde uma analise do ecossistema mental da lingua através da

representacdo mental de lexemas. O autor exemplifica sua andlise através do lexema “prego”,
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entretanto, reforca que a analise pode ser expandida para qualquer lexema da lingua”
(ALBUQUERQUE, 2014, p. 218). O autor ilustra os variados processos que ocorrem no

ecossistema mental do falante conforme a figura 4.

FIGURA 4: Representacdo mental do lexema prego

no funcional do cérebro no funcional do cérebro

lexema ‘prego’

{nacgdes conceituais

informacdes sensoriais

lnformagoes Vlbl.lalS

produgéo tonoloblca

imagem fonologica

motoras

tactels

tracos da visdo informagdo audivel

M (varios tragos da producdo fonologica)

(varios tracos relacionados a visdo,

como: cor, tamanho, proporgéo etc.)

Fonte: Albuquerque (2018)

Na figura 4, as setas representam as direcGes dos processos do ecossistema mental. Estes
processos estdo relacionados com o ecossistema natural por algo que o autor denominou nos do
cérebro. Na figura, hd o n6 de informacédo sensorial ou 0 n6 de producdo fonoldgica. Segundo
Albuquerque (2014, 2018), a informacdo sensorial pode ser qualquer estimulo (motor, tactil e/ou
visual) que o ecossistema natural pode enviar ao cérebro. A producdo fonoldgica pode ser a
producdo dos sons da fala, audicdo de diferentes sons, como 0 processamento dos sons existentes
no meio ambiente. O Iéxico e a semantica sdo formados a partir desses dois ecossistemas. Assim,
dentro deste raciocinio, existe a possibilidade de duas intera¢cbes com o ecossistema natural, por
meio de informagdes visuais ou informacdes audiveis.

Na informagéo visual, o individuo recebe a informagéo visual do ecossistema natural e,
através de sua experiéncia com o meio ambiente, faz associacbes mentais entre as diferentes

informagdes sensoriais. Quando o elemento do ecossistema natural encontra relevancia no
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ecossistema social, ¢ nomeado o ‘lexema’ por meio da producdo fonoldgica. “Os processos
mentais percorrem o caminho ‘tracos da visdo’ > ‘informagdes sensoriais’ > ‘informagdes motoras
¢ tacteis’ > ‘lexema’ > ‘produgédo fonoldgica’ > ‘nd cerebral’.” (ALBUQUERQUE, 2018, p. 138)

Na informacdo audivel, o individuo interage através de uma informacéo audivel com o
ecossistema natural. Caso esta informacdo audivel seja importante no processo de adaptacao ao
meio ambiente, o individuo a nomeia e associa aos demais tipos de informagGes conceituais e/ou

sensoriais. Desta forma:

O caminho percorrido serd o inverso ao processo anterior: ‘informacdo audivel’ ou
‘producdo fonologica’ > ‘imagem fonologica’ > ‘lexema’ > ‘informagdes conceituais e
sensoriais’ > ‘informag¢des motoras e tacteis’ > ‘informagdes visuais’ > ‘nd cerebral.
(ALBUQUERQUE, 2018, p. 138)

Assim, os lexemas sao processados na mente como uma rede que envolve relagdes entre o
meio ambiente, o individuo, a lingua, formacéo de conceitos, experiéncias psicologicas etc. Um
lexema pode ser processado por suas informagfes conceituais e sensoriais, motoras, tacteis e
visuais, permitindo que o individuo associe a producgédo fonoldgica a variadas informaces. Desta
maneira, para acionar o significado de um lexema, o individuo necessita relacionar as informacoes
mentais que possui a respeito. Tais informagdes, sejam motoras, tacteis, visuais e/ou conceituais,
estdo localizadas em diferentes regides do cérebro humano (LAMB, 1999). Desta forma, o
processamento de cada lexema da lingua acontece como a construcdo de uma teia que se espalha
e conecta diferentes partes do cérebro do individuo, “ja que os quatro tipos diferentes de
informagdo precisam estar inter-relacionados para ser alcangado seu processamento”
(ALBUQUERQUIE, 2018, p. 142). Conforme o individuo, o meio ambiente ou lexema analisado,
0 papel de um dos tipos de informagdes torna-se um diferencial importante na construcdo do
significado.

Perez pontua que “diferentes questoes relacionadas a sabor, aroma, textura, sons etc.
também formam impressdes em nossa memaria, porque Sao responsaveis por associacdes mentais
que colaboram para a construgao de sentido” (2016, p.65). A formagao de conceitos signicos como
entidades perceptuais na acepcao de Perez (2016) se alinha a representagcdo mental das informacoes
e da producéo fonoldgica. O processo mental de producéo de sentido é semelhante em ambos 0s

casos, independente de se tratar de um lexema, palavra, termo ou mesmo marca. Assim, neste
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estudo, utilizamos a marca KitKat em posicéo de lexema na representacdo mental. Neste contexto,
KitKat pode realizar diferentes associagdes mentais, como:

= Motoras: através de diferentes pontos de distribuicéo e venda de seus produtos. Em 2014,

em Toquio, conforme FIGURA 5, foi inaugurada uma loja conceitual do produto

oferecendo sabores exclusivos assinados por chefs reconhecidos com a venda de produtos

de diversos sabores com embalagens refinadas.

FIGURA 5: Chocolatory KitKat, 2014

~ ‘ ' 5
f .,.l.lllal‘

1

Fonte: Baggett (2020)

O nome “Chocolatory” une as palavras chocolate e factory, traduzidos como chocolate e
fabrica em portugués, ou seja, uma fabrica de chocolates diferenciados e exclusivos. Atualmente,
é possivel, aos visitantes, preparar seu proprio KitKat. A loja, neste caso, passa a oferecer uma

experiéncia de consumo do produto que se alia a representacéo da entidade marcéria.

FIGURA 6: KitKat Factory

-
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= Tacteis: ha diferentes tipos de embalagens que servem como caixas de presentes,

oferecendo, também uma experiéncia diferenciada ao consumidor conforme FIGURA 7.
FIGURA 7: KitKat presentes

Fonte: Bokksu (2021)

= Visuais: ha diferentes versbes do produto em tamanho miniatura ou padrdo, cores

diferenciadas, com mais de 300 sabores conforme ilustrado na FIGURA 8.
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FIGURA 8: KitKat, sabores regionais do Japdo
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Fonte: Best with Chocolate (2020)

= Conceituais: a aproximacgdo com o termo kitto katsu, que pode ser entendido como “Boa

sorte”, permite relacdes categoriais, socioculturais e psicoldgicas com os produtos. Os
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KitKats séo frequentemente dados aos alunos que fazem exames como amuletos da sorte.
Acbes mercadoldgicas a partir disso, impactaram cultural e socialmente. A Nestlé
aproveitou esta oportunidade criando espagos na embalagem para que as pessoas pudessem

escrever mensagens como nos produtos apresentados na FIGURA 9.

FIGURA 9: Kitto Katsu,”Boa sorte”

Fonte: Best with Chocolate (2020)

O efeito dessa construcao de sentidos em relacdo ao nome KitKat pode ser analisado com
o impacto do produto no mercado brasileiro e japonés. No Japdo, segundo a Nestlé, foi o chocolate
mais vendido no pais entre 2012 e 2014. No Brasil, foi retirado do mercado sendo relangado em
2011 com forte estratégia publicitaria para maior alcance no segmento (VEJA, 2011). Em 2023,
nove anos apds a inauguragdo da “Chocolatory” em Toquio, acontece a abertura da primeira loja
KitKat do Brasil, em S&o Paulo (NESTLE, 2024). A diferenca nas redes de relagdes informacionais
motoras, tacteis, visuais e conceituais construidas acerca da marca nos diferentes contextos pode

ajudar a explicar as formas distintas de aceitacdo do produto nos mercados.
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6. Consideracdes finais

A analise realizada enfatizou o elemento mental existente na Ecolinguistica,
principalmente na Linguistica Ecossistémica, em que o ecossistema mental da lingua possui um
espaco de destaque, nesta teoria e nas anélises conduzidas. Assim, com objetivo de ndo se limitar
apenas a teoria, foi elaborada uma anélise de como ocorre o processamento mental de KitKat em
posicdo de lexema de representagdo mental. Concluimos que, considerando tais elementos, o
processamento de KitKat em posicao do lexema em japonés é diferente da construcao significativa
em portugués por conta das relagdes de informag6es mentais variadas em cada lingua.

Através do estudo dos autores citados, é possivel perceber que o processamento dos
elementos linguisticos ocorre por meio das inter-relac6es de varios tipos de informacgdes motoras,
tacteis, visuais e conceituais que se localizam em diferentes partes do cerebro, e estas informacdes
acabam por se conectar também a uma imagem fonoldgica. Isto revela que 0s processos mentais
podem ter inicio na propria mente em direcdo ao meio ambiente, ou ter inicio com estimulos do
meio ambiente que partem em dire¢do a mente, sendo reconhecidos por ela (ALBURQUERQUE,
2014, 2018). Dados analisados em dimensdes micro e macroscopica permitem concluir que a
mesma marca, em contextos diferentes, realiza construcGes, gera percepcdes e aciona imaginarios
diversos. Morfologicamente, a mesma formacao, em linguas diferentes, gera sentidos diversos.

Na perspectiva da criacdo publicitaria, € possivel dizer que conhecer o processo da
focalizacdo com visbes micro e macroscopica (COUTO, 2018), apoiada em diferentes disciplinas,
possibilita o exercicio da criatividade. Da mesma maneira, conhecer Ecolinguistica e visdo
ecolégica de mundo pode contribuir no processo criativo para a construgdo de marcas.

Esta analise almejava estabelecer algumas aproximacoes tedricas entre a Ecolinguistica e
a Publicidade. Ha poucos estudos relacionando as duas areas que possuem variados espacos em
interseccdo. Algumas questbes podem ser bastante interessantes como a conducédo da percepcao
de marcas pela publicidade; as construcdes linguisticas e 0s processos de criacdo de marcas e
nomes de marcas; as diferentes relagdes sociais e culturais na construcdo de sentidos etc. O estudo
dos temas pode contribuir para as pesquisas na area, para um aprofundamento teérico e,
especialmente, para uma visdo holistica do processo de cria¢do, planejamento e definicdo de

estratégias para a comunicacgdo publicitaria.
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