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RESUMO

Objetivo: Compreender como a empresa japonesa Yamaha — fabricante mundial de
motocicletas e motonetas — constréi a sua marca corporativa junto ao publico

consumidor brasileiro, por meio de publicidades veiculadas na revista Moto em 2005.

Justificativa: A importéncia estratégica do estudo da constru¢do de marcas no

mercado empresarial do século XXI.

Hipotese: O poder da marca Yamaha tem sua origem na construcdo de valores

simbalicos e intangiveis atribuidos ou associados a empresa e seus produtos.

Metodologia: Semidtica peirceana.

Resultados: A hipdtese foi comprovada. O poder da marca Yamaha no mercado
brasileiro € resultado dos valores simbdlicos atribuidos ao fabricante pela
publicidade.

Palavras-chave: Marca, logomarca, constru¢ao de marca, comunicagao de marca,

analise semidtica de marca, analise peirceana de marca.



ABSTRACT

Objective: Understand how the japanese brand Yamaha — worldwide motorcycle
and scooter maker — construct its corporate brand among the brazilian target-

costumer, with publicities released in the Moto magazine in 20086.

Justification: The importance of branding studies in the corporate market on the

21th century.

Hipothesis: The power of Yamaha brand has its origin in the construction of
symbolic and intangible values attributed or associated to the company and its

products.

Methodology: Peircean semiotics.

Results: The hipothesis was confirmed. The power of Yamaha brand in the brazilian

market results from the symbolic values attributed to the company it self by publicity.

Key-words: Brand, logomark, branding, brand communication, brand semiotic

analysis, brand peircean analysis.
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INTRODUGAO

“O crescimento astrondmico da riqueza e da influéncia cultural
das corporagdes multinacionais nos ultimos 15 anos pode, sem
sombra de duvida, ter sua origem situada em uma Unica e
aparentemente ind6cua idéia desenvolvida por tedricos da
administragdo em meados da década de 1980: as corporagdes
de sucesso devem produzir principalmente marcas, e néo
produtos. Até aquela época, embora o mundo corporativo
compreendesse que favorecer a marca era importante, a
principal preocupagao de todo fabricante sdlido era a produgao
de bens.” (Klein, 2002, p. 27)

“‘Uma marca forte deve ter uma identidade de marca rica e
clara — um conjunto de associacdes que o estrategista de
marca procura criar ou manter. Em contraste com a imagem de
marca (as associagdes atuais da marca), uma identidade de
marca € ‘aspiracional’ e pode implicar a necessidade de
mudanga da marca ou de sua ampliagdo. Em um sentido
fundamental, a identidade de marca representa aquilo que a
organizacdo deseja que sua marca signifique.” (Aaker e
Joachimsthaler, 2000, p. 54)

O tema geral desta dissertagdo de mestrado é a construgdo de marca, e o

tema especifico € a construgao da marca Yamaha no Brasil.

O objetivo de pesquisa é compreender como a empresa japonesa Yamaha —
fabricante mundial de motocicletas e motonetas — constréi a sua marca corporativa
junto ao publico consumidor brasileiro, por meio da publicidade estrategicamente

concebida para atrair consumidores mais suscetiveis ao apelo emocional.



O corpus de pesquisa é a publicidade da empresa Yamaha para a scooter
Neo 115 AT, ao longo do ano de 2005, na revista especializada Moto (publicagcao
brasileira mensal). Durante doze meses, de janeiro a dezembro daquele ano, houve
um unico modelo de insercao publicitaria para uso na midia impressa. Esse anuncio,
de pagina inteira (colocado sempre na contra-capa das revistas), perdurou até o
lancamento de um segundo modelo, em janeiro de 2006. Enquanto o primeiro
enfatizava o atributo “novidade” (pois o produto recém-lancado estava na fase
conhecida em marketing como “introdugdo” — em que a prioridade é a divulgagao do
langamento) o segundo enfatizava o atributo “estilo” (pois o produto estava na fase

conhecida como “crescimento” — em que a prioridade € o aumento das vendas).

O problema de pesquisa pode ser assim enunciado: Como a empresa
Yamaha construiu e fortaleceu sua imagem de marca, no mercado consumidor

brasileiro, no ano de 2005, por meio de publicidades na revista Moto?

Nosso ponto de partida é: O poder da marca Yamaha tem sua origem na
construcéo de valores simbdlicos e intangiveis atribuidos ou associados a empresa e
seus produtos. Ou seja, tal poder vem dos interpretantes que o signo Yamaha
(simbolo) é capaz de gerar nas mentes de seus intérpretes (publico-alvo da empresa

ou consumidores em geral).

A motivagdo para realizar este trabalho vem da necessidade crescente de
compreender melhor as formas de construgcdo de marcas utilizadas no mercado
contemporaneo. Nas Uultimas décadas as marcas despontam como o principal
diferencial competitivo das organiza¢des. Conforme Santaella (2004, p. 4): “O mundo
esta se tornando cada vez mais complexo, hiperpovoado de signos que ai estao
para serem compreendidos e interagidos.” Além disso, apds dez anos atuando como
gestor de marcas em empresas nacionais e estrangeiras existe, ao mesmo tempo, a

busca por um aprofundamento teérico e a curiosidade natural do autor sobre o tema.



A base tedrica desta dissertagdo € a semiotica peirceana, criada e
desenvolvida pelo cientista, filésofo e I6gico norte-americano Charles Sanders Peirce
(1839-1914). Para Santaella (2004, p. 6): “A semiotica estda no coracdo da obra
peirceana. Ocupa a posi¢ao de um centro vital.” O foco € a Teoria Geral dos Signos.
Empregaremos como fontes principais de referéncia os livros “Semidtica Aplicada”
da semioticista Lucia Santaella (2004) e “Signos da Marca” da semioticista Clotilde
Perez (2004). Os principais conceitos da semiottica peirceana usados ao longo do

trabalho séo:

o Signo;
o Objeto;
o Interpretante;

o Intérprete;

o lIcone;
a Indice;
o Simbolo.

Algumas definicdes basicas se fazem necessarias para o desenvolvimento
deste trabalho. Para Peirce (2003, p. 46):

“Um signo, ou representdmem, é aquilo que, sob certo aspecto
ou modo, representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto
€, cria, na mente dessa pessoa, um signo equivalente, ou
talvez um signo mais desenvolvido. Ao signo assim criado
denomino interpretante do primeiro signo. O signo representa
alguma coisa, seu objeto. Representa esse objeto ndo em
todos os seus aspectos, mas com referéncia a um tipo de idéia

que eu, por vezes, denominei fundamento do representamem.”

Ainda nas palavras de Peirce (2003, p. 63):



“Um signo, ou representdmen, é um Primeiro que se coloca
numa relagdo friadica genuina tal como um Segundo,
denominado seu Objefo, que é capaz de determinar um
Terceiro, denominado seu Interpretante, que assuma a mesma
relacdo triadica com seu Objeto na qual ele proprio esta em

relagdo com o mesmo objeto.”

No caso desta dissertagdo, o principal signo estudado € a prépria marca

Yamaha — representada por um braséo circular contendo trés diapasdes, em arranjo

radial simétrico. Outras definicdes importantes para o desenvolvimento da analise

semidtica da marca sao as de icone, indice e simbolo. Respectivamente, nas

palavras de Peirce (2003, p. 52):

“Um Jcone é um signo que se refere ao Objeto que denota
apenas em virtude de seus caracteres proprios, caracteres que
ele igualmente possui quer um tal Objeto realmente exista ou
ndo. E certo que, a menos que realmente exista um tal Objeto,
o icone ndo atua como signo, o que nada tem a ver com seu

carater como signo.”

“Um Indice é um signo que se refere ao Objeto que denota em

virtude de ser realmente afetado por esse Objeto.”

“Um Simbolo é um signo que se refere ao Objeto que denota
em virtude de uma lei, normalmente uma associacao de idéias
gerais que opera no sentido de fazer com que o Simbolo seja

interpretado como se referindo aquele Objeto.”

Os conceitos da semidtica peirceana serdao aprofundados nos proximos

capitulos. Para construir esta dissertacdo de mestrado foram pesquisadas,

basicamente, quatro areas do conhecimento:

o Semidtica;
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o Comunicagao;
o Marketing;

o Estratégia empresarial.

Os livros consultados para a compilacdo de dados secundarios foram

escolhidos com base em trés critérios:

o Importéncia para o embasamento em semiotica (Charles Sanders Peirce,

Lucia Santaella, Clotilde Perez);
o Importancia para o estudo de marcas (Al Ries, Jack Trout, Scott Bedbury);

o Importédncia para a fundamentagdo em estratégia empresarial — pois a
Yamaha é uma empresa que compete no mercado global e sua marca tem
por objetivo gerar o aumento de vendas e lucratividade (Michael Porter, David

Aaker, Erich Joachimsthaler).

Também foi dada prioridade para obras mais recentes (langadas depois do
ano de 2000) sobre construgéo e gestao de marcas, tema cada vez mais importante
dentro do universo corporativo. Desse modo foi possivel integrar conceitos e pontos
de vista de diferentes autores em busca de um resultado mais completo. A analise
da marca Yamaha e de sua insergao publicitaria na midia impressa (revista Moto)
mostra como utilizar a semidtica no dia-a-dia. O resultado a alcancar é a
compreensao das estratégias de construcao e de fortalecimento de marca, utilizadas

pela empresa japonesa Yamaha, durante o ano de 2005 no Brasil.

A estrutura desta dissertagdo de mestrado é a seguinte:

o Introducéo;

o Capitulo 1 — Andlise Semiodtica Aplicada as Marcas;

o Capitulo 2 — A Construcao da Marca Yamaha,;
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o Capitulo 3 — Andlise Semiotica do Anuncio da Yamaha;
o Conclusao;

o Bibliografia.

Na introducédo sado apresentados alguns conceitos fundamentais de
semidtica peirceana e de gestdo de marcas que serdo usados ao longo da
dissertagao. No capitulo 1 é mostrado o uso metodoldgico da semidtica no estudo de
marcas e sua utilidade pratica para o mundo empresarial contemporaneo. No
capitulo 2 é feito o estudo da constru¢gdo da marca Yamaha analisando também o
seu logo. No capitulo 3 é realizada a analise semidtica do anuncio impresso da
Yamaha durante o ano de 2005 em revista especializada. A conclusdo condensa os
resultados e mostra a importancia crescente da semidtica para a construcao de

marcas fortes, seja para empresas, produtos ou servigos.

A concluséo geral: O sucesso comercial da empresa Yamaha no mercado
brasileiro de motocicletas e motonetas é resultado direto do poder simbdlico de sua
marca junto ao consumidor. Tal simbolismo é construido, ao longo do tempo, pela
publicidade através da divulgacdo constante de signos capazes de gerar
interpretantes que sejam percebidos pelo publico-alvo (intérpretes) como positivos e

atrativos.

Das marcas

Em primeiro lugar é necessario conceituar “marca” segundo os principais
especialistas contemporaneos em analise e constru¢ao de marcas. De acordo com
Aaker (2003, p. 56):

“Uma marca € um nome e/ou simbolo distintivo (como um
logotipo, uma marca registrada ou um design de embalagem)
criado para identificar os produtos ou servicos de um vendedor

ou grupo de vendedores, e para diferenciar esses produtos ou
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servigos dos da concorréncia. A marca, portanto, assinala para
o cliente a fonte do produto, e protege tanto o cliente quanto o
produtor de concorrentes que tentariam fornecer produtos que

parecem idénticos.”

A definicdo de Aaker € bastante concreta e objetiva, e por assim dizer,
tipicamente “empresarial”’. Apesar de correta na esséncia ela deixa de abordar, ainda
que superficialmente, os valiosos aspectos de natureza simbdlica associados as
marcas. Trata-se de um posicionamento racional e diferente do adotado por Travis

(2003, p. 57), numa linha mais emocional:

“Uma marca é um contrato ndo-escrito de valor intrinseco. Uma
marca € uma expectativa de desempenho. Uma marca € um
pacto de coisas boas com seus usuarios. Uma marca é
previsivel. Uma marca € uma apresentagao de credenciais.
Uma marca é um sinal de confianga e riscos reduzidos. Uma
marca € uma reputacdo. Uma marca € um acervo de
memoérias. Uma marca pode ser — e deve ser — mais do que a

soma de todas estas partes...”

Seja ela percebida como um “contrato”, “pacto” ou “credencial’, a marca é
uma entidade simbdlica e intangivel por natureza. Para Davis (2003, p. 56), consultor

de gestdo marcas:

“Marca (é) um componente intangivel, mas fundamental, que
uma organizagao ‘possui’ € que representa um contrato com o
cliente, relativo ao nivel de qualidade e valor fornecidos e

vinculados a um produto ou servigo.”

Tais palavras reforcam o carater de intangibilidade das marcas. Ja na visao

de Perez (2004, p. 15), especialista em analise semiética de marcas:
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“A marca é uma espécie de ‘maquina’ de produzir significacbes
e, nesse sentido, opera na construgdo de um determinado
locus social. Ao usarmos e consumirmos um determinado
produto de uma certa marca, estamos nos posicionando
socialmente, estamos declarando quem somos, do que

gostamos, o0 que valorizamos, e assim por diante.”

Na opinido de Perez (2004, p. 4): “E exatamente o poder de sintese da
marca que provoca sua possibilidade de ressignificacdo, ou melhor, de adaptacao as
representacdes do desejo de cada consumidor.” E por isso que sempre existe algum
tipo de identificagao entre o comprador € o produto adquirido. Seguindo esta mesma

linha de pensamento, para Schultz e Barnes (2001, p. 44):

“Mais do que propriedade, a marca traz para o mercado
significado para o consumidor. Representa o que o consumidor
€ e 0 que acredita que a marca oferece para ajuda-lo a reforgar
o seu lugar na sociedade. Assim, a marca € mais do que um
nome, simbolo ou icone — é um vinculo que somente o

consumidor & capaz de criar.”

E esse vinculo é criado na mente do individuo (intérprete do signo). De
acordo com Farina (1990, p. 191): “A marca, em geral, tem por finalidade causar um
impacto e fazer memorizar um nome.” Dentre os diversos poderes capazes de
influenciar o comportamento humano em sociedade esta o poder das marcas — seja
de empresas, produtos ou servigos. Para Dearlove e Crainer (2000, p. Xlll): “As
marcas s&o armas poderosas. Podem mudar todo o cenario das industrias. Algumas
até vao mais fundo, penetrando na psique de nagdes inteiras.” Ainda nas palavras
dos mesmos autores (idem, ibidem): “Ndo s6 o mundo de marcas expandiu-se para
dominar praticamente tudo o que pode ser feito, fornecido ou esperado, mas
também reinventou relagdes tradicionais.” Os consumidores de hoje ndo procuram
mais por determinados produtos ou servigos que satisfacam suas necessidades ou

desejos, e sim, por determinadas marcas e aquilo que elas simbolizam.
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A origem das marcas

Como signos, as marcas sao tao antigas quanto o proprio Homem, e o
desenvolvimento de sua linguagem, mas como emblemas distintivos de produtos ou
servicos de um determinado fabricante sua utilizacdo € bem mais recente na histéria.
De acordo com Kotler (2000, p. 429), um dos mais renomados estudiosos da

administragdo de marketing:

“Os primeiros sinais de uso de marcas foram os esforgcos das
guildas medievais em exigir que os artesdos colocassem
marcas em seus produtos a fim de proteger a si e a seus
consumidores contra produtos de qualidade inferior. Também
nas artes, o estabelecimento de marcas comegou quando os

artistas passaram a assinar seus trabalhos.”

Tal definicdo é a mais aceita no mundo empresarial e comumente ensinada
nas principais escolas de negocios, administragdo e marketing ao redor do globo. Ja
para Quessada (2003, p. 131), o marco inicial de surgimento das marcas € um

pouco anterior:

“A invasdo generalizada da sociedade pelas marcas e a
exibicdo de signos por parte destas ndo tem nada de
especificamente moderno: ao contrario, ela situa nosso século
findante na continuagcéo da pratica medieval da heraldica, cujo
nascimento — com o aparecimento das armas e dos brasdes no
século Xl — significou o0 momento em que se afirmaram a

identidade do grupo e a do individuo, existentes como tais.”

E na opinido de Klein (2002, p. 29), o surgimento das marcas € um

fendbmeno bem mais recente, e quase natural, do desenvolvimento da industria:

“Os primeiros produtos baseados em marcas apareceram

quase na mesma época da publicidade baseada na invengao,
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em grande parte gracas a outra inovagido relativamente

recente: a fabrica.”

A construcao de marcas

As marcas de empresas, produtos ou servicos ndo surgem do nada, por
simples geragao espontanea. Elas precisam ser criadas, divulgadas e construidas,
paulatinamente, através do uso estratégico e planejado das mais diversas formas de
comunicagao persuasiva junto ao publico-alvo. E isso ndo € novidade. De acordo
com Schultz e Barnes (2001, p. 35):

“As marcas tém estado no cerne da publicidade e das vendas
quase desde os seus primordios. Contudo, s6 ha alguns anos
comegamos a reconhecer as marcas e a criacdo de marca

como ingredientes vitais, necessarios ao sucesso do mercado.”

A valorizagao crescente das marcas pelas empresas tem uma explicacao
bastante simples. Os diferenciais tangiveis de produtos e servigos ndo sdo mais
suficientes, pois podem ser copiados e igualados rapidamente pelos concorrentes.
Nas ultimas décadas do século XX, e no inicio do século XXI, houve um aumento
brutal da concorréncia em diversos setores comerciais. Isso obrigou empresarios e
executivos a buscar um novo tipo de diferencial competitivo mais dificil — ou até
impossivel — de ser copiado; a marca. Por ser baseada em valores intangiveis a
marca estaria num “lugar seguro” e inatingivel protegendo empresas e produtos dos
ataques constantes de qualquer competidor. Nas palavras de Schultz e Barnes
(2001, p. 39):

“Curiosamente, embora as marcas e a criagdo de marca
sempre tenham estado no &mago das disciplinas de
comunicagdo de marketing e publicidade e fizessem parte do
desenvolvimento do marketing moderno na década de 50,
muito pouco foi escrito ou pesquisado sobre o assunto até

meados da década de 80.”
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O éxito das marcas junto ao consumidor de hoje tem origens psicoldgicas.
Muitas vezes, elas desempenham o papel de “dar rumos” as vidas de pessoas que
se sentem cada vez mais perdidas num mundo de tantas escolhas de compra. Ou
ainda, suprem algumas de suas caréncias emocionais. Segundo Vincent (2005, p.
10): “Quando a sociedade nao pode oferecer a narrativa, buscamos algo que nos

oferecga pelo menos um esbogo. As Marcas Legendarias estdo a altura desta tarefa.”

As empresas fazem com que os consumidores desejem cada vez mais
produtos ou servigcos de marcas renomadas, pois seus executivos conhecem muito
bem o poder de atragdo desses signos junto ao consumidor. Como ressalta Strunck
(2003, p. 28): “Valorizamos tudo o que desejamos. Quanto maior o desejo, maior o
valor.” Na opinido de Perez (2004, p. 3): “A marca representa a possibilidade de os
produtos, mesmo que fugazmente, serem apreciados, reconhecidos e ocuparem na
memoria do consumidor um lugar um pouco mais seguro.” Ainda nas palavras de
Perez (2004, p. 10): “A marca € uma conexao simbdlica entre uma organizagao, sua

oferta e o mundo do consumo.”

E importante compreender como s&o criadas as marcas. De acordo com
Schultz e Barnes (2001, p. 44):

“As marcas sao criadas principalmente através de varias
formas de comunicagdo. Aqui, usamos o termo comunicagao
no seu sentido mais amplo; quer dizer, comunicagado é tudo
aquilo que ajude a transmitir significado de uma pessoa a

outra, ou de um produto ou servigo ao consumidor.”

No caso das empresas a comunicagdo com objetivos comerciais € tarefa

principal das areas de marketing e publicidade. Para Perez (2004, p. 47):

“Uma marca existe em um espago psicolégico, na mente das

pessoas, dos consumidores. Consiste em uma entidade
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perceptual, com um conteudo psiquico previamente definido,

mas que é absolutamente dinadmico, organico e flexivel.”

Além disso, se a marca for bem construida e fortalecida ao longo do tempo,
chegara um momento em que ela ganhara “vida propria” ampliando seu poder de
atracdo nas mentes dos consumidores (atuais ou potenciais). Num estagio mais
avancgado de penetracdo e aceitagcado coletiva no mercado-alvo a marca comecga a
fazer parte da cultura da populacdo. Ou melhor, cria a sua propria cultura. Na
opiniao de Vincent (2005, p. 179):

“Quando surge uma cultura de marca, o controle da marca se
transfere para a cultura. Evidentemente vocé pode ser titular
das patentes, dos copyrights e dos beneficios financeiros. Vocé
pode pagar as despesas de propaganda e manter secreta a
estratégia da marca, porém o coracdo e a alma de sua marca
sdo controlados pela sua cultura. Ela os adota, partilha, e os
torna parte de sua vida, enquanto vocé se torna um servidor da

cultura — um defensor de um bem publico.”

E exatamente o que acontece com produtos ou servigos muito famosos, e
que ja ocupam a posi¢ao de lideranga nas categorias ou setores que disputam, seja

em ambito local ou globalmente. De acordo com Vincent (2005, p. 179):

“Sua cultura de marca tem o poder de conduzir sua marca ao
destino que ela deseja. (...) Em virtude de a cultura da marca
se preocupar tanto com aquilo que sua marca significa, ela
julga exercer um controle sobre a marca. (...) Sua melhor
estratégia consiste em servir sua cultura de modo inteligente e
adequado, mesmo quando parecer que as agdes de cultura

possam levar a ruina.”

As marcas famosas exercem grande poder de influéncia sobre os habitos de
consumo das pessoas, mesmo daquelas que dizem abertamente ndo se importar

muito com produtos ou servigos de marca. De modo direto ou indireto as marcas



18

estdo sempre por perto do consumidor no seu dia-a-dia. Nas palavras de Perez

(2004, p. 3): “As marcas estdo sempre presentes em praticamente todos os

momentos de nossas vidas (...).” De acordo com Quessada (2003, p. 33) o

funcionamento das marcas pode ser assim explicado:

“As marcas funcionam segundo a idéia de que existe uma
imanéncia entre o Ser e seus modos de aparecer,
superposicéo entre o Ser e o ente. O papel da marca é o de
inscrever uma pequena diferengca no aparecer, que forma o
signo de uma diferenca de ser — uma diferenca no Ser. E o

préprio Ser que se vé expressado.”

Essa opinido pode ser complementada pela explicagao de Schultz e Barnes
(2001, p. 44):

“Os consumidores estruturam as marcas em suas memoarias e
em suas vidas através do que chamamos de associagdes de
marca. Isso significa simplesmente que, para integrar a marca
e o seu significado em suas estruturas mentais, os
consumidores usam um sistema de associagdes ou
relacionamentos com outros conceitos, idéias e atividades que

compdem o somatoério de suas experiéncias.”

No mundo contemporaneo, e principalmente, nos paises ocidentais mais
ricos e industrialmente desenvolvidos, o consumidor busca as marcas para dar um
certo sentido ou “padrdao” a sua vida. Os produtos que usa (ou consome) no seu
cotidiano indicam quem ele é de forma razoavelmente indentificavel e compreensivel

para os outros. De acordo com Vincent (2005, p. 82):

“(...) o consumidor pds-moderno seleciona marcas que
encontram ressondncia em ambito pessoal. As selegdes de
marcas proporcionam um sentido de autenticidade. Ao
posicionar as marcas selecionadas, uma sobre a outra, criamos

aquilo que acreditamos ser um personagem ‘Unico’. Isto nos
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permite desempenhar um personagem que € percebido como
novo e genuino, apesar de fundamentado em marcas bem

conhecidas e consolidadas.”

A opinido desse especialista em analise e construgao de marcas pode ser

complementada pela explicagao de Quessada (2003, p. 134):

“Tanto o homem porta a marca quanto a marca porta 0 homem.
Sem a marca, ndo apenas o objeto seria indiferenciado, mas
também aquela ou aquele que o possui. Este permaneceria um
ser sem distingdo, como o diz justamente a linguagem da
elegéncia e da moda, isto €, a linguagem da retiddo — a moda,

esta submissdo que se apresenta como uma liberdade.”

Em termos psicoldgicos, Quessada (2003, p. 134) explica que:

“As marcas jogam, assim, com a ameaca de invisibilidade, isto
€, com uma fantasia ontolégica muito forte: a do
desaparecimento. A pessoa se cobre de marcas para significar
sua existéncia; ela se cobre de marcas para nao desaparecer.
Dessa forma, as marcas constituem um modo de acesso a

realidade.”

Geralmente, os consumidores de produtos de marcas conhecidas
experimentam sensacbes de satisfacdo, bem-estar e felicidade fugaz ao adquirir
mercadorias de renome. De acordo com Quessada (2003, p. 136) isso ocorre

porque:

“As marcas e a hierarquia ontoldgica que elas estabelecem
desenvolvem a visdo angelical de um Ser unificado e
harmonioso: sem sombra nem contradi¢céo, legivel em cada um
de seus pontos, trazido por uma fantasia de transparéncia e de

localizagao integral.”
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Além disso, para Quessada (2003, p. 137):

“No reconhecimento e na localizagdo que elas autorizam, a
marca e sua imagem provocam adesao: produzem acordo; e
esse acordo engendra, por sua vez, a constituigio de um
grupo. A marca gera ao mesmo tempo aqueles que devem
estar de acordo e aquilo sobre o qual eles o estao; ela cria o
objeto e o sujeito do acordo. A marca fabrica o grupo e aquilo
que permite a este constituir-se como grupo: uma imagem dele

mesmo.”

Geralmente os consumidores de produtos de marcas famosas gostam de
ostenta-las diante do restante da sociedade ou, a0 menos, das pessoas de seu
convivio direto ou circulo mais proximo de relacionamentos diarios. As marcas
escolhidas e usadas pelo consumidor também servem para expressar a hierarquia

do individuo na sociedade. De acordo com Quessada (2003, p. 132):

“A exibicdo delas continua a servir para a demarcagéo, a
expressdo da diferenga, a distincdo, a oposicdo ou a
associagdo, a classificacdo ou a hierarquizagdo. Exatamente
como na ldade Média, a marca continua sendo aquilo que
designa o lugar significante de um objeto, de um sitio e de uma
pessoa — um sistema de balizas que permitem a cada um
classificar-se, e classificar os outros, no interior de uma
estrutura ordenada. Assim, a ‘modernidade’ n&do inventou o
sistema das marcas; ela ndo faz sendo perpetuar uma
civiizagdo em que a marca exerce um papel essencial na

estruturacéo e na legibilidade do espaco social.”

Conforme Kotler (2000, p. 199): “O comportamento de compra complexo
envolve um processo de trés etapas. Primeiro, o comprador desenvolve crencas
sobre o produto. Segundo, ele desenvolve atitudes sobre o produto. Terceiro, ele faz

uma escolha refletida.” E exatamente na fase do “desenvolvimento de crengas” que
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a marca surge como valioso diferencial competitivo. Esse €& precisamente o
momento em que consumidor sera influenciado ou nao pelo poder simbdlico da
marca. O grau de influéncia — que vai de nenhuma até o fanatismo completo —
dependera diretamente dos significados da marca na mente do comprador
(intérprete do signo), ou seja, daquilo que a semidtica peirceana chama de
“interpretantes”. Se eles forem percebidos como positivos, atraentes e satisfatérios,
o individuo estara mais propenso a escolher tal mercadoria em detrimento das
demais opgdes. Caso contrario, a marca nao surtirda nenhum efeito, sendo vista
apenas como um desenho sem maior importancia (ou sem significado), ainda que os
produtos ou servigcos por ela identificados sejam de excelente procedéncia e
qualidade. A chave para o sucesso esta no “significado percebido”. Isso explica
porque algumas marcas vendem tdo bem e outras simplesmente ndo vendem de
modo algum. Para Dearlove e Crainer (2000, p. XIX): “Formar a marca é acreditar.”
Acreditar nos valores intangiveis atribuidos a marca pelo seu fabricante ou
distribuidor e constantemente divulgados pela publicidade. Nas palavras de Shimp
(2002, p. 53):

“‘Uma marca ndao tem valor se os consumidores ndo estdo
familiarizados com ela. Depois que os consumidores se
conscientizam de uma marca, a intensidade do valor depende
de como eles percebem suas caracteristicas e beneficios, em
comparagdo com as marcas concorrentes e do quanto essas

opinides sao mantidas na meméria.”

Para conseguir manté-las na memoéria do consumidor é preciso concentrar
esforgos na construgao de valor, ou seja, na construgao da simbologia da marca. O
marketing e a publicidade — em todas as suas formas — sdo responsaveis diretos por

essa manutengao. E o que explica Strunck (2003, p. 17):

“Cada marca é como uma pessoa que teve sua personalidade
prépria cuidadosamente criada e desenvolvida. Essa
personalidade ¢é forjada através de suas acbes de
comunicagao, de seu design, de sua personalidade, de seu

comportamento social.”
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Essa “identidade da marca” cuidadosamente criada € capaz de atrair os
consumidores que se identificam, em diferentes graus de profundidade, com seus
valores centrais ou conceitos essenciais, dando origem a um relacionamento de
compra proficuo e de longo prazo entre o consumidor e o produto (ou empresa). De

acordo com Mowen e Minor (2003, p. 125):

“Na verdade, os gerentes procuram construir perfis fortes para
as marcas, de maneira que o0s consumidores possam se
apropriar das caracteristicas da marca para si mesmos por

meio da compra do produto.”

Trata-se de um comportamento bastante semelhante ao dos homens
primitivos que acreditavam ser possivel se apropriar das qualidades dos inimigos
abatidos em batalha, ou mesmo das virtudes de determinados animais cacados
(forca, velocidade, coragem etc.). No caso da marca Yamaha, que simboliza
tecnologia e inovagédo, € como se o condutor de uma de suas motocicletas ou
scooters absorvesse para si esses atributos, tornando-se um individuo mais

avangado e mais moderno. Para Shimp (2002, p. 34):

“A imagem de marca pode ser analisada a partir dos tipos de
associagdes que vém a cabecga do consumidor quando ele vé
uma determinada marca. Uma associagao é simplesmente os
pensamentos ou as imagens que um consumidor tem sobre
uma marca, o que se assemelha a forma como pensamos

sobre outras pessoas.”

Tais associacdes mentais ndao podem ser completamente controladas pelos
estrategistas de marketing ou comunicacédo das empresas, mas podem ser, até certo
ponto, conduzidas em determinada diregdo previamente planejada e que atenda, da
melhor forma possivel, aos interesses comerciais da organizagdo. De acordo com
Knapp (2003, p. 56) uma marca é: “(...) a soma internalizada de todas as impressdes

recebidas por clientes e consumidores proporcionando uma posi¢gao de destaque no
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‘olho da mente’, com base nos beneficios emocionais e funcionais percebidos.” O
que o autor chama de “olho da mente” é a capacidade interpretativa do individuo. Ou
ainda, nas palavras de D’Alessandro (2003, p. 57): “Por definicdo, marca € tudo o
que o consumidor pensa quando ouve o nome de sua empresa.” Quer dizer, tudo

aquilo que é remetido pelo signo em todas as dire¢des possiveis.

Em termos funcionais as marcas servem para simplificar as escolhas do que
comprar (produto ou servigo), de quem comprar (produtor ou fornecedor) e onde
comprar (distribuidor ou revendedor), facilitando a vida do consumidor diante da
enorme variedade de opgdes disponiveis no mercado contemporaneo. Conforme
Gade (1998, p. 55):

“(...) o consumidor gosta de reduzir as escolhas por meio de um
relacionamento leal, pois assim estaria simplificando o
processo decisério de compra, o processamento de
informagdo, reduzindo riscos percebidos e mantendo

consisténcia cognitiva e um estado de conforto psicoldgico.”

A tentativa de reduzir os riscos nas escolhas € uma programacgéo instintiva
do cérebro humano. Essa explicagdo pode ser complementada pela de Hitt (2002, p.

165) e outros especialistas em estratégia corporativa:

“Os clientes tendem a ser fiéis compradores de produtos
diferenciados em formas que lhes sejam significativas. A
medida que a fidelidade a marca aumenta diminui a
sensibilidade do cliente em relagdo a aumento de precos. Essa
relacdo entre fidelidade a marca e sensibilidade a precos

protege a empresa contra a rivalidade competitiva.”

Na opinido de Ries e Trout (2003, p. 5): “A uUnica defesa que uma pessoa
tem numa sociedade saturada de comunicagdao é uma mente que seja capaz de

simplificar consideravelmente as coisas.” De acordo com Vincent (2005, p. 157):
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“Hoje, existem mais marcas do que no passado e ha um
aumento particularmente rapido no surgimento de Marcas
Legendarias. Os consumidores estdo confusos, frustrados e
exaustos pelo grande numero de marcas clamando por sua
atencdo — todas elas afirmando que se dedicam aos melhores
interesses do consumidor.”

Atualmente as mensagens comerciais estdo espalhadas por toda parte e séo
cada vez mais constantes, apelativas e invasivas. De acordo com Strunck (2003, p.
34). “As marcas fazem promessas ao mercado, para provocarem sua
experimentagcdo pelos consumidores, de forma a estabelecer sua reputacéo.” Essa
reputacdo, que deve ser erigida pelos publicitarios a servico da empresa, sera a
grande responsavel pela sedimentagcdo da marca no mercado-alvo. Conforme
Vincent (2005, p. 13):

“Os consumidores nao estdo somente expostos a um numero
maior de midias. Estas midias contém cada vez mais
mensagens de marketing. E o alcance e a rapidez da

propaganda tém se acelerado a um ritmo sem precedentes.”

E por esses motivos que os consumidores de hoje véem nas marcas um tipo
de “simplificador” da confusdo exagerada do dia-a-dia. Além disso, de acordo com
Gade (1998, p. 55):

“Parece que a lealdade a marcas aumenta com a idade, assim
como parece ser influenciada pela quantidade de consumo de
produtos: quanto maior o consumo, maior a tendéncia a
lealdade, dependendo, porém, do tipo de produto e do estagio

de vida do consumidor.”

Ainda nas palavras de Gade (1998, p. 101-102):
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“‘Por meio dos esforcos de marketing, alguns produtos
simbolizam status social para quem os usa ou consome.
Aqueles produtos que sao valorizados positivamente e que
sinalizam aprovacgdo social acenam ao individuo com esta
valorizagdo e aprovagdo, tanto social como particular, e a
aquisicdo destes produtos entdo ocorre para obter, manter ou
aumentar a auto-imagem e a representacdo do Eu ldeal de

forma consciente ou inconsciente.”

Mas os esforgcos de marketing das empresas ndo sao mais tao eficientes
quanto foram no passado. De modo bastante simplificado é possivel dizer que o
marketing — e seus conceitos derivados principalmente da economia, engenharia e
administracdo de empresas — é eficaz para analisar os aspectos tangiveis que
envolvem as organizagdes, produtos ou servigos; mas ndo os intangiveis. As
ferramentas tradicionais da administragdo de marketing ndo sdo adequadas, e muito
menos suficientes, para compreender a riqueza dos signos que existem por tras — ou
melhor, na frente — das marcas de sucesso. Para alcancar a profundidade do
universo intangivel das marcas e seu simbolismo préprio € preciso recorrer a
semiotica. O motivo claro para isso é explicado por Strunck (2003, p. 28): “O ser
humano ndo consome coisas mas simbolos, somos educados para procurar 0 que
esta na moda, imitamos o comportamento dos que sdo chamados de ‘formadores de

opiniao’.” Além disso, de acordo com Perez (2004, p. 12):

“A mitologia latente do produto vai além de seus atributos
fisicos, beneficios e usos. Essa mitologia abrange a totalidade
das percepgdes, crengas, ritos, experiéncias e sentimentos

associados com o produto, o seu uso.”

E a maioria dos conceitos da area de marketing ndo consegue ir tdo longe. E
entdo que entra a semidtica com todo seu potencial de analise de signos. Pela
definicdo de Santaella (2004, p. 13):

“A semidtica é a ciéncia que tem por objeto de investigagao

todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objeto o
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exame dos modos de constituicio de todo e qualquer
fendmeno como fendmeno de producgdo de significagdo e de

sentido.”

Desse modo € possivel penetrar nas mensagens divulgadas pelas empresas
e compreender quais serdo seus efeitos nos intérpretes de tais signos Ainda nas

palavras de Santaella (2004, p. 59):

“Em uma acepc¢do muito geral, a semiotica € a teoria de todos
os tipos de signos, cddigos, sinais e linguagens. Portanto, ela
nos permite compreender palavras, imagens, sons em todas as
suas dimensdes e tipos de manifestagdes. As linguagens estéao
fundamentadas em esquemas perceptivos. Assim sendo, os
processos perceptivos também fazem parte dos estudos
semidticos. Além disso, a semidtica estuda os processos de
comunicacdo, pois ndo ha mensagem sem signos e nao ha
comunicagdo sem mensagem. E por isso que a semiética nos
habilita a compreender o potencial comunicativo de todos os
tipos de mensagens, nos variados efeitos que estdo aptas a
produzir no receptor. Esses efeitos vao desde o nivel
puramente emocional, sensério até os niveis metaféricos e

simbdlicos.”

Compreender os signos e seus efeitos nas mentes dos receptores
(intérpretes) € fundamental para o sucesso das atividades de marketing ou
comunicagcdo de qualquer empresa da atualidade. Nao apenas para atingir os
objetivos estratégicos das organizacbes, mas para conseguir reduzir custos e

otimizar resultados com publicidade. Na verdade, conforme explica Santaella (2004,
p. 4):

“As diversas facetas que a analise semiotica apresenta podem
assim nos levar a compreender qual é a natureza e quais séo
os poderes de referéncia dos signos, que informagao

transmitem, como eles se estruturam em sistemas, como
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funcionam, como sado emitidos, produzidos, utilizados e que

tipos de efeitos sdo capazes de provocar no receptor.”

Os autores Mowen e Minor (2003, p. 58) reforcam essa explicagao: “A
semidtica tem particular importancia nas comunicagdes de marketing. Os gerentes
de marketing e propaganda devem ficar atentos ao uso de simbolos e ao modo
como seu publico-alvo os interpretara.” A construcéo de valores simbdlicos tornou-se
parte fundamental da estratégia empresarial no século XXI. Além disso, Mowen e
Minor (2003, p. 59) complementam: “A semidtica tem aplicagdo particular no
posicionamento das marcas.” Afinal, o que os especialistas de marketing chamam de
“‘marcas fortes” sdo, na verdade, “simbolos fortes”. E como simbolos que sao,
trazem significados que podem ser melhor compreendidos e potencializados pela

analise semiodtica.

Os executivos de hoje estdo sempre em busca de novas formas de agregar
valor a seus produtos ou servigos na tentativa de conquistar e fidelizar mais clientes
para suas empresas. O que muitos ainda ndo percebem € que “agregar valor’ — um
jargao tipicamente corporativo — é na verdade agregar a “percepgao de valor’ na
mente do cliente ou cliente em perspectiva. Ou seja, € criar signos capazes de gerar
interpretantes positivos junto ao consumidor. Todas as marcas sao signos e nas
palavras de Orlandi (2003, p. 11): “Os signos sao fundamentais, pois ddo ao homem
sua dimensao simbodlica: esta que o liga aos outros homens e a natureza, isto €, a
sua realidade social e natural.” Para Perez (2004, p. 6): “A denominagdo de um
signo como marca esta vinculada a idéia de distintividade, identidade, autoria e
propriedade.” No universo corporativo — e principalmente nas areas de comunicagao
e marketing — os profissionais fazem uso da comunicagdo o tempo todo. Na

explicagédo de Perez e Bairon (2002, p. 35-36):

“Os profissionais de marketing utilizam-se das ferramentas da
comunicacdo para atingir objetivos estratégicos bem
especificos, que passam por: Criar consciéncia (...). Construir

imagens favoraveis (...). ldentificar clientes potenciais (...).
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Formar e intensificar relacionamentos (...). Reter clientes (...).
Vender (...)"

Além disso, de acordo com Robbins (2002, p. 276): “A comunicagéo age no
controle do comportamento das pessoas de diversas maneiras.” O papel da
semidtica nas empresas contemporaneas é cada vez mais importante e, conforme
ressalta Santaella (2004, p. XIV):

“(...) a proliferagao ininterrupta de signos vem criando cada vez
mais a necessidade de que possamos |é-los, dialogar com eles
em um nivel um pouco mais profundo do que aquele que nasce

da mera convivéncia e familiaridade.”

Tanto as areas responsaveis pela comunicagdo empresarial (interna ou
externa) quanto as areas de marketing e vendas podem ser beneficiadas
diretamente pela melhor compreensao dos signos e interpretantes que geram todos
os dias. O estudo da semidtica € cada vez mais importante para as empresas que
buscam o aumento da competitividade e o crescimento sustentavel. Nas palavras
Perez (2004, p. 134):

“A partir de agora a semiottica passa a dar uma contribuigdo
nao negligenciavel ao marketing e as organizagbes. Ela
permite @ marca ndo se contradizer nos tempos, falar com
clareza e verificar, e eventualmente corrigir, as defasagens e
distorcdes entre as mensagens emitidas e as mensagens
recebidas, a fim de evitar produzir efeitos de sentido

indesejaveis.”

O préximo capitulo trata da analise semidtica aplicada as marcas.
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CAPITULO 1 — ANALISE SEMIOTICA DE MARCAS

“As marcas se expressam, se dao a ver, se mostram de
diversas maneiras, com o objetivo de potencializar seus efeitos
de sentido. Esses elementos de expressdo marcaria sao
levados as midias audiovisual ou sé de audio, impressa,
exterior, digital, entre outras, com a intencdo de penetrar em
nossos sentidos e causar sensagdes agradaveis e até afetivas
que nos levem a uma aproximagado. O objetivo é estabelecer
uma conexao — e se esta for emocional, tanto melhor.” (Perez,
2004, p. 47)

Para que as marcas consigam estabelecer conexdes simbdlicas mais
profundas e duradouras entre a empresa e/ou seus produtos e servicos com 0s
consumidores finais é preciso que estejam imbuidas de valores percebidos como
positivos e atrativos pelo seu publico-alvo; o que ndo se da por acaso. Isso quer
dizer que é necessario “planejar’ e “construir’ a marca, bem como todos os seus
significados detalhadamente, assim como se constréi um produto ou servigo. De
acordo com Perez (2004, p. 153): “O signo traz consigo a nogado de construgéo
simbdlica que em Marketing esta a cargo, em grande parte, da marca.” Mas as
ferramentas de marketing como conhecemos hoje n&o sdo adequadas para realizar
o planejamento, a construcdo e a analise dos significados de uma marca na
dimens&o signica (intangivel). E entdo que entra em cena a semiética. A semidtica,
quando utilizada no ambiente corporativo, pode ajudar a formular estratégias de
comunicagao e marketing muito mais eficazes e sofisticadas. Nas palavras de Perez
(2004, p. 3):

“Constatamos que, nos ultimos anos, a base econémica dos
paises deslocou-se substancialmente do sistema produtivo
para o consumo, movendo-se da racionalidade material para o

plano do desejo e, portanto, para o campo da subjetividade.
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Nesse contexto de consumo, as marcas assumem destaque
nas relagdes de compra e venda, indo além da idéia de meras
facilitadoras das transagdes comerciais para transformar-se em
poderosos e complexos signos de posicionamento social e de

ser no mundo.”

As organizagbes que conseguirem manipular os signos de modo mais
eficiente terdo maiores e melhores condicdes de éxito neste mundo saturado por
ofertas comerciais. O desenvolvimento da comunicagdao empresarial (interna ou
externa) é tdo importante para as empresas quanto o desenvolvimento das proprias
mercadorias que comercializam todos os dias. Como bem ressalta Perez (2004, p.
25): “A cada dia surge uma enxurrada de marcas no mercado. Da mesma maneira, a
cada ano desaparecem milhares de marcas, mas novamente surgem muitas outras,
em um ciclo ininterrupto e desenfreado.” Diante desse contexto empresarial, agil e
em constante mudancga, apenas as marcas capazes de construir significados fortes e
atrativos tém alguma chance de sobreviver. E para que isso aconteca, elas devem
penetrar no imaginario dos consumidores de modo que fagam parte de seu
repertorio e de suas lembrangas (preferivelmente agradaveis) pelo maior tempo
possivel. Na definicdo de Perez e Bairon (2002, p. 67-68):

‘Uma marca existe num espacgo psicoldégico, na mente do
consumidor. E uma entidade perceptual, com um contetido
psiquico definido, que é absolutamente mutante e flexivel. A
publicidade é o meio que nos permite ter acesso a mente do
consumidor, criar um inventario perceptual de imagens,
simbolos e sensagbes que passam a definir a entidade
perceptual que chamamos marca. Dentro desse espacgo
perceptual da marca podemos criar sedutores mundos e
personagens miticos que, gracas as ferramentas publicitarias,
ficam associados ao produto e finalmente passam a definir a

marca.”

Mas a criagdo desses “mundos” ou “personagens miticos” ndo é tao facil e
muito menos tao rapida. A construgcao dos valores corretos para cada tipo de marca

demanda o conhecimento aprofundado dos signos e de como eles se articulam entre
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si para representar um fabricante e/ou fortalecer sua imagem corporativa frente aos

demais concorrentes. Nas palavras de Perez e Bairon (2002, p. 68):

“Uma marca pode funcionar como portadora de projegdes, na
qual o anunciante projeta os valores e as sensibilidades do
consumidor, ou como um distintivo, um meio de expressar e

reforcar nossas identidades pessoais ou culturais.”

O caso estudado nesta pesquisa de mestrado € um bom exemplo disso. A
motoneta Neo 115 AT da Yamaha €, para muitos consumidores brasileiros, um meio
de expressar tanto a identidade de grupo quanto a cultura do jovem (principal
publico-alvo do produto no Brasil). Para seus compradores e condutores o simples
fato de usa-las no dia-a-dia das grandes cidades refor¢a seu estilo de vida e forma
de ver o mundo (livre, alegre, irreverente). Além disso, existem aspectos de natureza
histérica que fazem das scooters objetos ainda mais atraentes e representativos de
um tipo de conduta em sociedade. Nas palavras de Perez (2004, p. 133): “A marca
permite criar um valor a mais para o produto dando-lhe sentido unico.” E isso é
exatamente o que os consumidores buscam para sentirem-se mais satisfeitos. Ao
adquirir um produto que carrega “sentido uUnico” o individuo se vé como alguém

especial e diferente dos demais.

Cada um dos valores projetados pelo anunciante em suas campanhas
publicitarias (midia impressa, radio, televisdo, cinema, Internet etc.) ira fortalecer a
imagem de marca que existe na mente dos clientes ou clientes em perspectiva da
empresa acerca de um determinado bem. Desse modo, o poder de atracédo e
persuasdo dos objetos comercializados pelas empresas aumenta até o grau em que
o comprador ndao quer nada além deles. Conforme ressaltam Perez e Bairon (2002,
p. 69): “Muitos consumidores valorizam mais o status sinalizado pela marca do que
os beneficios racionais do produto.” Esse tipo de reacdo ou comportamento de
consumo é muito comum e constante. E o que ocorre, por exemplo, com a maioria
dos objetos destinados ao mercado de luxo — categoria classificada pelos
profissionais de marketing como “premium”. Os precos finais de produtos exclusivos

nao tém relacdo direta com seus custos reais de fabricagdo, e sim, com o chamado
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“valor agregado” que é tao intangivel como a propria mitica da marca. Um pequeno
diamante — que em termos racionais € apenas uma “pedra mais dura” — pode custar
0 mesmo prego que um moderno avido a jato para passageiros, dependendo apenas
da percepgao de valor (interpretantes) que a mercadoria € capaz de gerar nos seus
compradores (intérpretes do signo). E tais valores ndo obedecem as férmulas
matematicas para calculo de precos e margens de lucros mais tradicionais. Nos
casos em que € preciso criar um universo de sonhos e riquezas, € ainda mais
importante o papel da semidtica para compreender exatamente o que o consumidor
deseja e valoriza em dado contexto podendo escolher e desenvolver a forma ideal
(ou mais adequada) de marketing, comunicacgao e publicidade para atingir o publico-

alvo com eficacia maxima.

Ainda que as marcas sejam entidades imateriais — criadas e desenvolvidas
nas mentes dos intérpretes (consumidores finais) — seus efeitos no plano concreto
(produgéo, logistica, distribuigao, finangas) sdo facilmente perceptiveis por parte de
empresarios e executivos. As marcas famosas facilitam enormemente a conquista
de clientes, geram aumento nas vendas de produtos ou servigos (sejam eles novos
ou ja existentes) e, consequentemente, trazem maior lucratividade e crescimento
sustentavel para as organizagdes. Nas palavras de Perez e Bairon (2002, p. 70): “As
empresas nao dariam tanto peso as marcas se seu publico-alvo nao fosse sensivel a

elas.” E cada tipo de publico € sensivel a determinados valores ou atributos.

As marcas nao séao criagdes eternas e com vida propria, ainda que algumas
delas — mais famosas e valiosas em termos financeiros — paregcam ter vigor
suficiente para durar para sempre. E preciso cuidar de seu nascimento e
desenvolvimento, dia apos dia, para garantir sua “saude” com o passar dos anos. De

acordo com Perez (2004, p. 13):

“A marca deve estar constantemente presente se auto-
referenciando. Lembrando que a marca ndo € um ente natural
mas sim uma construgao sociocultural, e, portanto, ndo esta

provida de condi¢cdes de se auto-alimentar, ha que se prover
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esse ‘abastecimento’ com investimento publicitario e

promocional.”

A “auto-alimentacdo” mencionada pela autora depende da constante
valoracao dos signos da marca sejam eles quais forem. Ainda que 0s signos possam
ser os mesmos ao longo do tempo (muitas empresas mantém seus posicionamentos
inalterados por décadas) € preciso fortalecé-los insistentemente na mente dos
consumidores. Essa € uma das missdes mais dificeis para a publicidade. A marca
Yamaha, por exemplo, sempre foi associada a qualidade e tecnologia, mas se esses
atributos n&o fossem reafirmados frequentemente e de modo planejado nos diversos
mercados em que atua, tanto a marca quanto a empresa teriam desaparecido diante
da crescente concorréncia. Para manter uma marca “viva” € indispensavel que ela
tenha significados atrativos. A significagdo € a chave para a “alma” da marca. Nas
palavras de Santaella e Noth (2004, p. 145): “Significagéo pressupde sentido, ndo so
sinais, mas signos, emitidos e recebidos por seres humanos na base de um cddigo,
que leva a uma interpretacdo humana.” Em termos praticos isso quer dizer que nao
basta para as empresas fazer diversos anuncios ou divulgar informagdes “aos quatro
ventos” e em grande quantidade. E preciso elaborar os conceitos e mensagens que
pretendem transmitir em detalhes. Além disso, citando Santaella e N6th (2004, p.
163-164):

“(...) nenhuma comunicagéo de um individuo a outro pode ser
inteiramente definida, pois estamos destinados a interpretar e a
interpretacdo sempre envolve nossos desejos e seus conflitos.
N&o ha signos seguros na comunicacdo, apenas sugestdes e

adivinhagdes.”

Contudo, o estudo dos signos da marca e o uso de analises semidticas
antes, durante e depois do langamento de produtos, servigos ou mensagens
publicitarias cria condicdes para conduzir as percepgdes dos consumidores
(intérpretes) na diregdo que melhor atenda aos objetivos estratégicos e comerciais
da empresa num dado momento. Para aqueles que ainda duvidam da importancia

do uso da semibtica em questdes de comunicacdo empresarial basta pensar na
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questao proposta por Santaella e Noth (2004, p. 161): “Como poderia haver
comunicagdo se nao houvesse producdo de signos para serem interpretados?”
Certamente ndo haveria comunicagdo. Ainda nas palavras de Santaella e No6th
(2004, p. 93): “Para ser completo, o ato comunicativo também precisa da
participacdo ativa de um intérprete da mensagem.” O intérprete, no caso das
campanhas publicitarias da Yamaha, € o préprio consumidor final que percebe e
imagina os interpretantes gerados pelos signos presentes nos anuncios da

montadora japonesa de motocicletas e similares.

O sucesso comercial — e com isso os lucros e o crescimento da empresa —
depende integralmente desses interpretantes, o que mostra, mais uma vez, o papel
estratégico da semidtica no universo corporativo. De acordo com Santaella (2004, p.
128-129):

“Para entendermos a nogao de interpretante, isto &, aquilo que
o signo produz como efeito em uma mente potencial ou atual, é
preciso considerar que o interpretante tem varios niveis de
realizagdo: o imediato (primeiridade), o dindmico (secundidade)

e o final (terceiridade).”

E os trés niveis de realizacdo tém influéncia no comportamento de consumo
dos compradores. A utilidade pratica da analise semidtica nho mundo corporativo

(comunicagao, marketing, vendas) pode ser explicada por Santaella (2004, p. 69):

“Quando aplicada ao design ou a publicidade, a analise
semibtica tem por objetivo tornar explicito o potencial
comunicativo que um produto, pega ou imagem apresenta,
quer dizer, explorar, através da analise, quais sdo os efeitos
que um dado produto esta apto a produzir em um receptor.
Esses efeitos podem ser de varias ordens, desde o nivel de
uma primeira impressao até o nivel de um julgamento de valor

que o receptor pode e, muitas vezes ¢ levado a efetuar.”
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Da primeira impressao acerca de um produto ou servigo observado até o
julgamento final de valores na mente do consumidor tudo é determinado por signos.
E o percurso desses signos precisa ser compreendido e, na medida do possivel,
conduzido com maestria. E importante ter em mente que, de acordo com Perez
(2004, p. 111): “As marcas acabam por se desencarnar dos produtos que lhe deram
origem passando a significar algo muito além deles proprios.” No caso da marca
Yamaha, seu significado simbdlico ultrapassa de longe a simples representacéo de

um fabricante japonés de motocicletas e similares.

Construgao de logos

Tao importante quanto a construcdo dos valores de uma marca no mercado
consumidor € a elaboragéo de seu logo. Esse elemento — que parece tao simples a
primeira vista — também carrega uma série significados. Por este motivo ele pode e
deve representar atributos pré-determinados pelos estrategistas de marketing ou
comunicagdo da companhia e que o grande publico seja capaz de perceber,
identificar e compreender. Em linhas gerais, a semidtica também pode ajudar na

criacao de logotipos ou logomarcas para empresas e/ou seus produtos e servicos.

O uso de logos é essencial para facilitar a memorizacdo do nome do
fabricante ou de suas mercadorias na mente dos consumidores (seja no mercado
doméstico ou internacional). Produtos antigos ou novos precisam de logos para
serem vistos. O cérebro humano é fortemente orientado e movido pelas imagens
captadas pelos olhos o que faz do logo um elemento estratégico e fundamental para
a diferenciagcao e categorizagdo dos mais diversos tipos de bens industrializados e
comercializados. Num mundo repleto de poluigao visual por todos os lados — sendo
as mensagens comerciais as principais poluidoras do ambiente — um logo “bem feito”
pode ser a arma decisiva na busca pelo reconhecimento imediato e destaque visual
na paisagem ao redor (principalmente urbana). Os logos sé&o portadores constantes
de significados onde quer que estejam aplicados. De acordo com Perez (2004, p.
57):
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‘O logo deve expressar um sentido; mais que um simples
desenho, ele tem por fungéo a identificagao. O sentido do logo
deve ser facilmente percebido. (...) O logo participa da
realizagdo dos objetivos, notadamente comerciais, industriais,

culturais e dos demais setores de atividade da organizagéo.”

O logo € a “cara da empresa” e deve traduzir, no design, formas e cores,
suas principais virtudes, competéncias essenciais, crengas, cultura organizacional e
forma de fazer negécios. Aos olhos do consumidor o logo funciona como um

documento de identidade da companhia. Nas palavras de Perez (2004, p. 58):

“O logo é a sintese da imagem da empresa ou de um produto.
Assim, a identidade da empresa deve estar identificada, sem
hesitagdo, na imagem do logo. A idéia de encarnar é adequada
porque evoca a nog¢ao de estar dentro, incorporar, colar,
indissociar, e é exatamente isso que o logo deve ser — parte da
totalidade, integrado e significante.”

Para proceder a analise do logotipo ou logomarca de uma empresa e/ou
produtos € preciso estudar cada um dos elementos graficos que o compde (design,

formas, cores, lettering).

a Design: A proposta de design do logo pode indicar o estilo de gestdo da
empresa ou alguns aspectos mais evidentes de sua cultura organizacional ou
posicionamento no mercado, tais como: conservadorismo, modernidade,

rigidez, fluidez etc.

o Formas: Uma vez estudado o design do logo € preciso analisar as formas e
linhas do(s) desenho(s). As formas podem parecer duras, suaves,
masculinas, femininas, agressivas, confortantes etc. Cada forma sera

responsavel por gerar uma percepgao especifica no intérprete.
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o Cores: As cores (radiagdes percebidas pelos olhos do intérprete) geram
sensacbes psiquicas e fisicas capazes de influenciar diretamente o
comportamento do observador. Por meio de associacbes mentais elas podem
significar outras coisas tais como energia, calor, frio, nobreza, tecnologia etc.
Isso também pode atrair ou afastar o individuo do logo e, conseqlientemente,

do produto sobre o qual tal emblema esta aplicado.

o Lettering: Se existir texto escrito no logo da empresa ou mercadoria ele
também devera ser analisado. Nesse caso, 0 que deve ser observado é a
tipologia escolhida (tradicional, inovadora, gestual etc.), as cores das letras, e

sua disposi¢cao no conjunto de elementos graficos.

Cada elemento deve ser observado e estudado separadamente para que
seja possivel “rastrear” suas principais caracteristicas. Apos a analise individual vem

a analise do conjunto.

Slogan da empresa ou produto

O slogan é um componente importante para a construgdo de uma marca
forte. E é facil entender por que. As palavras séo simbolos e como tais sdo capazes
de gerar inUmeras associagdes na imaginagao das pessoas que vao muito além dos
seus significados principais num dicionario. Além disso, a forma como as palavras
sao utilizadas e combinadas por especialistas em comunicacdo para a elaboragao
de um discurso publicitario pode torna-las poderosas, atrativas e extremamente
persuasivas (se esse for o objetivo da mensagem). Textos bem escritos e com um
toque de criatividade podem motivar os consumidores a desejar determinados
produtos ou servigos num dado momento. O slogan também ajuda a posicionar uma
empresa ou as suas mercadorias na mente do publico-alvo como sendo detentoras
de certos valores intangiveis ou atributos diferenciadores unicos e exclusivos — o que

melhora a sua aceitagdo comercial no mercado e, consequentemente, promove o
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incremento mensuravel dos numeros de vendas. Mas para saber qual é a forma
ideal de construgcédo de sentidos no texto escrito pelos profissionais de marketing ou
publicidade (discursos de vendas, slogan, jingle etc.), mais uma vez, é preciso
recorrer a semiética e seus fundamentos. As principais caracteristicas de identidade
da empresa podem estar representadas numa unica frase. No caso da Yamaha (ver
capitulo 2), o slogan “Touching your heart” deixa claro qual é a sua filosofia de
negocios e posicionamento de mercado no Brasil e no mundo. O slogan deve estar
sempre alinhado aos objetivos da companhia para garantir a total integragcdo das

acoes de marketing.

Publicidade

A publicidade é uma das armas mais poderosas e abrangentes do arsenal
de marketing contemporaneo. Sua capacidade unica de criar percepgdes coletivas
(verdadeiras ou n&o) acerca de empresas ou mercadorias oferecidas é vital para
penetrar na imaginagédo do cidaddo comum (ou qualquer outro tipo de publico-alvo).
O éxito das agbes de marketing depende diretamente do uso eficaz da publicidade e
de seus conceitos. Por sua vez, o éxito da publicidade depende diretamente do uso
eficaz da semidtica e de seus conceitos. Uma area nao pode funcionar direito sem a
ajuda da outra. Conforme ressalta Perez (2004, p. 114):. “A disseminagdo dos
simbolos marcarios s6 € possivel por meio da publicidade, entendendo-a em toda a
sua complexidade midiatica.” Sem campanhas publicitarias os compradores teriam
dificuldades para conhecer o que existe de novo no mercado. E de outro lado, as
empresas teriam enormes problemas para conseguir divulgar e tornar publico aquilo

que comercializam. Conforme Perez (2004, p. 117):

“Estar na mente dos consumidores ndo é tarefa facil. A
lembranga é fruto de uma rede de associagbes de significantes
que fogem da nossa mente consciente. Algo nos lembra de

algo, que lembra outra coisa, e assim sucessivamente.”
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Ja que nao é possivel controlar com precisdo matematica as infindaveis
associacdes desencadeadas dentro das mentes dos compradores potenciais pela
acgao dos signos pode-se ao menos orienta-las com certo grau de previsibilidade por

meio de publicidades melhor planejadas. Nas palavras de Perez (2004, p. 118):

“(...) a publicidade possui inumera fungdes e abordagens que
devem ser analisadas de acordo com o tipo de produto e a
marca que se pretende comunicar, com o consumidor e com o

posicionamento estratégico, enfim, todo o contexto.”

Para cada tipo de agao de mercado sera criada uma abordagem especifica e
identificada como mais eficiente. A elaboragcao de tais abordagens sera melhor
realizada com a ajuda de analises semidticas. Na explicagcdo de Perez (2004, p.
119):

“No caso publicitario, a semiose € orientada a um determinado
objetivo, em que pese nao ser fator de diminui¢do, ao contrario,
apenas é revelador de um direcionamento. E por isso que a
esséncia do representamen (signo), no caso publicitario, € a

marca.”

A semidtica e sua forma particular de olhar para o mundo ao redor tém tudo
aquilo que é preciso para conseguir observar, analisar e compreender os sentidos

presentes numa mensagem. De acordo com Perez (2004, p. 130):

“Apoiada em um rigoroso corpo metodologico e em ferramentas
conceituais, essa ciéncia dos signos permite analisar e reparar
eventuais distor¢gdes na construgdo, coeréncia, pertinéncia e
clareza das mensagens consideradas persuasivas e que,

portanto, carregam a missdo de convencer os consumidores.”

Esse potencial de analise e reparagdo de mensagens € indispensavel para

as organizagbes da atualidade, pois é de consenso geral que as falhas na
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comunicagao corporativa (interna ou externa) sdo responsaveis pela maioria dos
prejuizos enfrentados pelas companhias neste inicio do século XXI. De acordo com
Perez (2004, p. 142):

“A publicidade é uma ferramenta vital para o marketing,
independentemente de sua utilizagdo como veiculo de
informagdo ou de persuasdo. A construgdo de sentidos
coletivos s6 é possivel, hoje, por meio da publicidade. O
homem constrdi os signos da comunicagdo empresarial, mas
eles s6 sdo disseminados e sustentados pela publicidade,
especialmente quando nos referimos a producdo signica de

massa.”

Complementando a explicacado supracitada, conforme Santaella (2004, p. 9):

“Uma peca publicitaria para o reposicionamento de um produto
no mercado é um signo do produto, que vem a ser o objeto
desse signo, isto é, da pega publicitaria. Nao apenas o produto
em si é o objeto do signo, mas o produto reposicionado, tal
como a pega o representa. O impacto ou ndo que a publicidade

despertar no seu publico é o interpretante da publicidade.”

A anadlise semidtica pode ser aplicada com igual eficacia a qualquer midia
existente. No caso desta dissertacdo de mestrado € estudada, no capitulo 3, uma
insergao publicitaria em midia impressa (revista Moto), que nada mais é do que uma

imagem que tem o papel como suporte. De acordo com Perez (2004, p. 147):

“Um dos férteis campos de atuagdo da semidtica é o da
imagem e, nesse sentido, a imagem pode ser concebida como
uma representacao plastica, material ou aquilo que evoca uma
determinada coisa por ter com ela semelhanga ou relagcéo
simbdlica. A imagem pode ser produto da imaginacao,
consciente ou inconsciente. Pode ainda ser uma simples

visdo.”
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Para analisar a inser¢cao da revista € preciso identificar qual € o objeto, o
signo que o representa e quais sao os seus interpretantes (a Triade Semiotica de
Peirce). Além disso, é importante analisar todos os elementos que estdo presentes
na imagem e que sao responsaveis diretos ou indiretos pela geragao de sentido do
“todo” (anuncio como signo). Devem ser observados o suporte, o design grafico, a
diagramacao, as cores, os textos escritos, e qualquer outro componente dessa peca

capaz de participar da mensagem como sera visto mais adiante.

Os estudos em semiotica estdo ganhando espaco e visibilidade em diversas
areas do conhecimento. Conforme Perez (2004, p. 146): “Atualmente a analise
semiotica esta sendo usada para analisar rétulos, embalagens, pecas publicitarias,
protétipos de produto, campo semantico (...), logotipos e tantas outras aplicagdes.”
Cada vez mais as organizagdes publicas ou privadas buscam a ajuda de
semioticistas para tentar melhorar a qualidade e os efeitos de geracao de sentido de
suas mensagens. No caso mais especifico das organizagdes com fins comerciais a
qualidade das mensagens que costumam veicular no mercado pode ser o fator-

chave de diferenciacao entre o sucesso completo ou a bancarrota.

No proximo capitulo é estudada a constru¢cao da marca Yamaha e dos seus

principais significados simbdlicos.
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CAPITULO 2 — A CONSTRUGAO DA MARCA YAMAHA

“Uma marca € um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma
combinagdo desses elementos — que deve identificar os bens
ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas e
diferencia-los da concorréncia. Em esséncia, uma marca

identifica a empresa ou o fabricante.” (Kotler, 2000, p. 426)

“A semiodtica é capaz de analisar tudo o que € comunicado em
uma mensagem, o que a difere da pesquisa qualitativa, que
analisa a recepgao signica, utilizada ha muito tempo pelas
grandes empresas. (...) Com isso somos capazes de comparar
os efeitos potencialmente gerados e a intengao estratégica da
organizagdo, permitindo em muitos casos corregdes
fundamentais que ndo eram percebidas até o momento da

pesquisa semiodtica.” (Perez, 2004, p. 151)

Atualmente existem cerca de cinquenta fabricantes de motocicletas e
motonetas espalhados pelo mundo. A maioria dessas empresas é de origem italiana
ou asiatica (Japdo, Coréia e China) sendo que os paises com maior tradicdo na
construcdo desse tipo de veiculo sdo a ltalia e o Japdo. Mesmo com tantas
empresas fabricando e vendendo scooters nem todas tém destaque internacional e

sucesso comercial fora de seus paises de origem. Conforme Shimp (2002, p. 33):

“Todas as organizagbes e seus produtos podem ser
considerados marcas. Vivemos em um mundo de marcas.
Acontece, porém, que algumas marcas sdo mais conhecidas e

mais respeitadas do que outras.”

Algumas empresas, apesar da comprovada qualidade técnica de seus

produtos sdo bem pouco conhecidas pelos consumidores. O principal motivo € nao
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terem criado marcas fortes para fugir da perigosa imagem de vendedoras de
mercadorias “genéricas”. De acordo com Schultz e Barnes (2001, p. 37): “Talvez a
maior ameaga ao titular de uma marca seja o risco de que o produto ou servigo
desenvolvido ou comercializado por ele se torne o equivalente genérico da categoria
do produto.” Para Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 29): “Nao é preciso ser um
visionario estratégico para ver que qualquer deslize em direcdo ao status de
commodity deve ser evitado. A Unica alternativa € construir marcas.” O sucesso das
marcas no mercado dos veiculos de duas rodas € determinado, em grande parte,
pela qualidade e intensidade dos interpretantes que sao capazes de gerar na mente
dos consumidores que compdem seu publico-alvo. Na opinido de Ries e Ries (2000,
p. 109): “Uma marca ndo consegue entrar na mente a ndo ser que signifique alguma
coisa.” E a constru¢ao do significado certo — de acordo com os objetivos estratégicos
e comerciais de cada empresa em cada cenario competitivo — € decisivo para a
solidificacdo da marca ao longo do tempo. Os principais significados associados a

marca Yamaha s&o “qualidade” e “tecnologia”.

Na verdade é preciso que os estrategistas encarregados da comunicagao da
companhia identifiquem claramente o objeto, o signo e o interpretante em cada uma
de suas pecgas publicitarias para tentar manipular, ou ao menos conduzir, as
percepgdes dos consumidores alvo dessas agdes. Conforme Santaella (2004, p. 23):
“O objeto € aquilo que determina o signo e que o signo representa. Ja o interpretante
€ o efeito interpretativo que o signo produz em uma mente real ou meramente
potencial.” Ainda nas palavras de Santaella (2004, p. 37): “E na relagdo com o
interpretante que o signo completa sua agdo como signo.” Geralmente, quando as
percepgdes ou sensagdes mentais geradas pela marca sao de natureza positiva a
empresa consegue consolidar sua imagem no setor com muito mais facilidade e

profundidade. Na opini&do de Bedbury e Fenichell (2002, p. 37):

“As marcas mais bem-sucedidas evocam, com o passar do
tempo, sentimentos consistentemente positivos. A cada novo
produto, servico ou campanha, a marca € renovada e
reenergizada. Com as grandes marcas, isso acontece em torno

de um tema ou idéia central, de modo que cada novo produto



44

Ou servigo é encaixado em sua narrativa como mais um novo,
envolvente e relevante capitulo de uma histéria que, como um

grande mito, nunca sera esgotada.”

A empresa japonesa Yamaha optou por criar, divulgar e construir sua
imagem de marca através de atributos claramente positivos e valores simbdlicos que
fazem parte da cultura de seu pais e do estilo de vida de seus habitantes: perfeicao,
qualidade, precisdo, nobreza, honra e idealismo. Esses valores euféricos estao
presentes na forma de gestdo da companhia (focalizada na construgdo de maquinas
de alta qualidade), no treinamento de seus empregados (que s&o orientados a
respeitar a si mesmos e aos clientes acima de tudo), no reconhecimento e na
recompensa dos trabalhadores mais dedicados e assim por diante. Na opiniao de
Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 21):

“A estratégia de marca deve ser influenciada pela estratégia de
negocios e deve refletir a mesma visdo estratégica e a mesma
cultura corporativa. (...) Uma promessa de marca vazia é pior

do que nio haver promessa nenhuma.”

No caso da Yamaha, o alinhamento entre visdo estratégica, cultura
organizacional e valores de marca pode ser percebido, respectivamente, pelas
declaragbes de missao e filosofia corporativa retiradas do website da empresa

(www.yamaha-motor.com.br) em 19/06/2006:

“No6s, na YAMAHA, nos comprometemos a promover um alto
grau de satisfagdo do cliente com criatividade e entusiasmo
para enriquecer a vida das pessoas: tocar coragbes. ‘Kando’ é
uma palavra japonesa que exprime sentimento de profunda
satisfacdo e de intenso entusiasmo experimentados quando
nos deparamos com algo de excepcional valor. Kando é e pode
ser proporcionado por produtos e servicos YAMAHA que
superam as expectativas dos clientes. Nosso desafio é

assegurar que os produtos e servicos YAMAHA efetivamente
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emocionem, impressionem e toquem o coragcdo dos clientes,

nao apenas momentaneamente, mas sempre.”

Sua filosofia corporativa reforga a preocupacédo constante com a qualidade,

um dos principais valores da marca:

“Filosofia da Empresa. Principios de Gerenciamento. Para
realizar nossa missao corporativa, comprometemo-nos a
cumprir trés principios: 1. Superar as expectativas do cliente.
Atentar para as constantes e renovadas necessidades dos
clientes para desenvolvermos e/ou aperfeigoarmos produtos e
servicos com qualidade e valor. Os lucros que auferimos
devem ser resultado do nosso empenho em promover a
satisfacdo de nossos clientes. 2. Estabelecer um ambiente
corporativo que propicie a auto-estima dos colaboradores.
Nosso ambiente corporativo deve ser constituido por
colaboradores com autonomia, autoridade e responsabilidade
no desempenho de suas atividades. O estimulo & criatividade e
ao desenvolvimento das habilidades de nossos colaboradores
€ que deve propiciar um adequado sistema de avaliagao de
desempenho e recompensas, com consequente valorizagao e
reconhecimento do trabalho e satisfacdo dos nossos
profissionais. 3. Cumprir globalmente as responsabilidades
sociais. Como uma empresa que possui responsabilidade
social, nossa organizagdo atua dentro de uma perspectiva
global, conforme padrbes mundiais. Nossa atuagéo deve visar
O sucesso empresarial, colaborando sempre para com o

desenvolvimento social e a preservagdo do meio ambiente.”

A importancia do alinhamento entre os negdcios e os valores de marca é

confirmado por Bedbury e Fenichell (2002, p. 189):

“Tudo o que vocé faz com a marca — cada pedaco de papel,
cada anuncio, cada release para a imprensa, cada produto, até

mesmo a musica que as pessoas ouvem enquanto esperam ao
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telefone — precisa estar ligado de maneira consistente com

seus valores.”

A logomarca - simbolo de qualidade e tecnologia.

A logomarca da empresa Yamaha € bastante conhecida e lembrada pelo
publico comprador de motocicletas ou similares, ndo apenas por representar uma
companhia presente em diversos paises com produtos de alta qualidade, mas por
ser um simbolo de desenho simples, claro e de facil identificacdo. Na opinido de
Shimp (2002, p. 186):

“E desejavel que uma marca tenha uma identificagdo Unica,
algo que a diferencie claramente das marcas concorrentes. A
falha em diferenciar uma marca das concorrentes confunde o
consumidor e aumenta as chances de que ele possa selecionar

outra marca por engano.”

No caso de produtos como uma moto ou scooter — maquinas de alto valor
agregado e com ciclo de negociacédo e venda longo — é improvavel que o
consumidor confunda diferentes marcas a ponto de adquirir, por engano, o veiculo
de outro fabricante que ndo o desejado inicialmente. Contudo, a constru¢cdo de uma
imagem de marca clara e de facil reconhecimento é t&do importante nesse setor
quanto em qualquer outro ramo de atividade empresarial. Para Churchill e Peter
(2003, p. 447): “Quando produtos ou marcas possuem imagens claras, ajudam os

potenciais compradores a entender o valor que esta sendo oferecido.”

Figura 1. Logomarca Yamaha.'

! Imagem retirada do website www.yamaha-motor.com.br. Consultado dia 1 de janeiro de 2006.
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«YAMAHA

Tinuching Yoner Heort

A logomarca da empresa japonesa Yamaha € composta por trés elementos
graficos combinados para fortalecer sua identidade visual no mercado e na mente

dos consumidores. S&o eles:

o Simbolo formado por diapasdes: representa o fabricante e seus valores — a

esquerda superior da logomarca;

o Patronimico da familia fundadora e controladora: representa pioneirismo e

tradicdo — a direita superior da logomarca;

o Frase “Touching Your Heart” (tocando seu coragado): indica a orientagao
estratégia da empresa e seu posicionamento de marca no mercado -

centralizada abaixo do conjunto “simbolo + nome do fabricante”.

O conjunto de elementos que compdéem a logomarca é disposto na forma
horizontal, potencializando sua visualizacdo. Nas palavras de Ries e Ries (2000, p.
93):

“Uma vez que os olhos de seus clientes sdo montados lado a
lado, o formato ideal de um logotipo &€ horizontal. (...) Esse
formato horizontal ira conferir 0 maximo de impacto para seu

logotipo. (...) Tao importante quanto a forma é a legibilidade.”

A legibilidade do conjunto grafico, mesmo a certa distancia, é garantida pelo

uso de um desenho com formas simples e bem definidas.

O simbolo — diapasoées da perfeigao.
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O elemento central da marca japonesa é o diapasdo. O diapasdo € uma
ferramenta usada por especialistas para afinar instrumentos musicais, deixando-os
perfeitamente calibrados para que possam alcancar o melhor desempenho possivel
quando tocados. Uma das explicagées para a escolha desse objeto como simbolo
da empresa tem raizes histéricas. No inicio de suas operagdes comerciais, em 1897,
a Yamaha — entdo chamada Nippon Gakki Corporation Limited — produzia 6rgaos e
pianos para o mercado consumidor asiatico. Conforme Dearlove e Crainer (2000, p.
175): “A empresa comegou produzindo pianos — primeiro de armario e depois de
cauda — e orgaos. Venceu prémios na Feira Mundial de St Louis em 1904.” Das
diversas ferramentas préprias do oficio de construtor de pianos, a mais nobre e
representativa do esmero da empresa na atividade que requeria tanta precisdo era o

diapasao.

Contudo, a primeira logomarca a ser utilizada pela Yamaha nao foi a dos
diapasées; foi a Fénix. A Fénix é uma ave fantastica que figura na mitologia de
diversos povos antigos (egipcios, gregos, romanos, nérdicos e orientais). A criatura é
geralmente relacionada a forga, lealdade, perfeigdo, beleza, pureza, virtude, ao
renascimento (das préprias cinzas), canto cristalino e poder hipnético. Um simbolo

bastante forte e virtuoso. Conforme Abr&o e Coscodai (2000, p. 132):

“Ave originaria da Etiopia e venerada também pelos gregos.
Assemelhava-se a uma aguia de grande porte, com plumagem
vermelha, azul e dourada. Unica de sua espécie, ndo se
reproduzia como 0s outros animais. Segundo uma versao, para
assegurar sua descendéncia, quando sentia a proximidade da
morte, fazia uma espécie de ninho com plantas aromaticas e
ervas magicas e, apos atear-lhe fogo, instalava-se em seu
centro. Das cinzas surgia uma nova fénix, que transportava os

restos do ninho para a cidade de Heliopolis, no Egito.”

Ja na definicao de Victoria (2000, p. 54):
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“Fénix (g) — ave fabulosa que, segundo as lendas antigas, era
Unica na sua espécie. Vivia muitos séculos no meio dos
desertos da Arabia. Quando sentia avizinhar-se da morte,
construia um ninho de plantas aromaticas, que os raios de Sol
incendiavam, e nele se deixava consumir. Da medula dos
0ss0s nhascia entdo um verme que se transformava em outra

Fénix.”

E finalmente, nas palavras de Page e Ingpen (1993, p. 205):

A large male bird of the eastern Mediterranean, so magnificent
in appearance that the Phoenicians named their country after
him. (Or it may be that they named the bird after their country.)
It is possible that he originated in Egypt or Arabia and migrated
to Phoenicia. He is the only member of his species, although he
may have some links with the peacock family, and he is closely
related to the sun. (...) He is semi-immortal, having a lifespan of
at least 500 years (some say 1,461 or even 12,954 years) and

he uses a unique method of reproduction.”

“‘Um grande passaro macho do leste do Mediterraneo, téao
magnifico na aparéncia que os fenicios nomearam seu pais de
acordo com ele. (Ou pode ser que tenham nomeado o passaro
de acordo com o pais.) E possivel que tenha se originado no
Egito ou Arabia e migrado para a Fenicia. Ele € o unico
membro de sua espécie, apesar de poder ter algumas ligagdes
com a familia do pavéo, e é estreitamente relacionado ao Sol.
(...) Ele é semi-imortal, tendo uma extensdo de vida de pelo
menos 500 anos (alguns dizem 1,461 ou mesmo 12,954 anos)

e usa um método unico de reprodugdo.”

A Yamaha certamente desejava ser percebida pelo consumidor como sendo
uma empresa duradoura (semi-imortal como a ave fantastica), mitica e “Unica de sua

espécie” em termos de qualidade e precisao.
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Figura 2. Logomarca original da Nippon Gakki Company Limited.?

A escolha do diapasdo para representar a Yamaha vai além do fato da
ferramenta ser usada em instrumentos musicais. Seu simbolismo € mais complexo.
O diapaséao traz a mente das pessoas (que conhecem o objeto e sua fungao) os
conceitos de perfeicdo, afinamento e melhoria de desempenho. Esses conceitos, por
sua vez, sao muito valorizados por engenheiros mecanicos e projetistas de produto
que buscam inseri-los em todos os seus projetos. Tanto a Fénix quanto os
diapasbes representam metaforicamente a perfeicdo (denotando superioridade,
exclusividade e qualidade maximas). Tal conceito central foi mantido na nova
logomarca através de um simbolo de aspecto mais moderno e condizente com os
avangos da tecnologia que uma ave mitologica. Conforme explicagdo do website

www.yamaha-motor.com.br (em 5/2/2006):

“O emblema da Yamaha Motor, um arranjo de trés diapastes
usados para afinar instrumentos musicais, foi definido pela
Nippon Gakki em 1898 e tem sido usado pela Yamaha Motor
desde a sua fundagao. Os trés diapasées no emblema original
incorporavam a idéia de ‘trés bracos de producdo, marketing e
tecnologia ousadamente ascendendo para o mundo.’ Hoje a
Yamaha Motor acrescenta sua prépria definicdo ao emblema,
de ‘clientes, sociedade e individuos’. O que representa os trés
elementos da nossa filosofia corporativa — a criagao de valor
que sobrepde as expectativas do cliente, a realizagdo das
nossas responsabilidades sociais e a concretizagdo de um

ambiente corporativo no qual cada individuo pode se orgulhar

2 Imagem retirada do website www.mginproducts.com/vintage. Consultado dia 1 de janeiro de 2006.
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de seu proprio trabalho. Desta forma, o nome Yamaha e o
emblema do diapasdo tém representado por mais de um
século, desde o tempo de Torakusu Yamaha, a continuagao de

um espirito de entusiasmo empresarial e de fabricante.”

Essas informagdes sdo essenciais para a realizacdo da analise semidtica da
marca Yamaha, pois, conforme Randazzo (1997, p. 24): “Se quisermos entender o
conceito de marca, precisaremos compreender tanto seu aspecto fisico quanto seu

aspecto psiquico.” Além disso, na opinido de Perez (2004, p. 48):

“Cada marca tem sua propria mitologia de marca, com seu
préprio e unico inventario de imagens reais e mentais,
simbolos, sensagdes e associagdes. Nossa atengéo deve estar

voltada para a avaliagdo dessa construgao simbdlica, (...).”

Na opinido de Dias (2003, p. 109): “O desafio do profissional de marketing &
desenvolver um conjunto de significados para que a marca se torne o principal ativo
permanente da empresa.” No caso da Yamaha Motors isso é feito através da

construgéo dos seguintes valores:

o “Perfeicao” — signo de qualidade técnica e durabilidade estrutural da maquina

(motocicleta, motoneta ou quadriciclo);

o “Afinamento” — signo de funcionamento mecanico preciso, eficaz, e seguro da

maquina (componentes, pecas fixas ou méveis e motor);

o “Melhoria de desempenho” — signo de aumento da curva de torque (forga de
rotacdo do motor), da velocidade final e da dirigibilidade da maquina em

diversas condigdes.

Essas virtudes técnicas (nivel tangivel) interessam tanto ao fabricante — que
consolida uma imagem de qualidade total para seus produtos no mercado — quanto
ao comprador — que se sente mais confiante para adquirir um veiculo da marca

Yamaha. Além disso, esses conceitos podem ser trabalhados extensivamente por
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profissionais de marketing e comunicagao na condicédo de “diferenciais competitivos”
bastante sedutores e persuasivos. Afinal, podendo escolher livremente, o
consumidor dara preferéncia para a aquisicdo de motocicletas que sejam, além de
atrativas no desenho, perfeitas e “afinadas”. Qualquer marca que signifique essas
qualidades junto ao publico tera grande vantagem comercial perante as que néo
conseguem construir tal imagem (nivel intangivel). Conforme Ries e Ries (2000, p.
42): “A qualidade, ou mais propriamente a percepgao de qualidade, reside na mente
do comprador. Se vocé quer construir uma marca forte, tem de construir uma forte
percepcao de qualidade na mente.” Contudo, € importante agregar outros valores a

marca, pois, conforme ressalta Hitt (2002, p. 210-211):

“Atualmente, a qualidade de produto é importante em todos os
ambientes industriais e € uma condigdo necessaria, mas nao
suficiente, para a implementagao bem-sucedida da estratégia
de uma firma. Sem bens e servigos de qualidade, ndo se pode
obter competitividade estratégica. A qualidade sozinha nao
garante que uma firma consiga competitividade estratégica ou

ganhe retornos acima da média.”

O signo principal da Yamaha (emblema redondo) é formado, ndo por um
unico diapasao, mas por trés deles, idénticos na forma e cruzados ao centro de um
circulo vermelho e branco que Ihes serve de suporte. O desenho é semelhante a
uma mandala. Para Vincent (2005, p. 183): “A colocacdo engenhosa e estratégica
de simbolos da marca constitui uma forma poderosa de fomentar o desenvolvimento
de uma cultura de marca.” Nao € por acaso que a Yamaha aplica sua logomarca nos
mais diversos objetos e suportes para aumentar a divulgagdo da empresa junto ao
consumidor. Nas palavras de Randazzo (1997, p. 335): “Os simbolos representam
uma maneira poderosa, e ainda ndo completamente explorada, de retratar e

comunicar a esséncia da mitologia da sua marca.” Para Vincent (2005, p. 186):

“Simbolos sao talvez o elo mais facilmente adotado entre os
consumidores e as narrativas da marca. Simbolos demonstram
um enorme poder para comunicar um grande ndmero de idéias

a respeito de um sistema de crengas por meio de poucas
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palavras. Um simbolo é como um elétron, uma parte minuscula
de um todo maior, porém contendo enormes quantidades de

energia potencial.”

De fato, o que o autor do mundo dos negécios chama de “enormes
quantidades de energia potencial” esta configurado naquilo que a semiética
peirceana chama de interpretante imediato (todas as possiveis interpretacbes que
podem ser extraidas do signo). Para Vincent (2005, p. 38):

“Simbolos, muitas vezes, sdo a insignia da tribo. Simbolos
agradam a nossa mente orientada visualmente. (...) Simbolos
proporcionam uma representagado visual instantdnea de uma
criagao significativa. Em termos simples, provocam uma crenga
l6gica ligada as emocgbes.”

Figura 3. Signo que representa a Yamaha.?

A disposigdo geométrica do simbolo Yamaha cria uma figura estilizada em
forma de escudo que transmite ao intérprete a sensacao solidez. O resultado visual
se assemelha bastante aos brasdes das tradicionais familias japonesas; igualmente
estilizados, circulares e com elementos simétricos. A semelhanga no desenho
denota “nobreza” por remeter aos signos heraldicos do pais. Nas palavras de Perez
e Bairon (2002, p. 88): “Um logo forte e auténtico € reconhecivel e identificavel

mesmo em fragmentos.” E isso acontece com o logo da Yamaha, ndo apenas pelo

3 Imagem retirada do website www.google.com.br/logo yamaha. Consultado dia 1 de janeiro de 2006.
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design simplificado ou cores basicas, mas pela simetria dos diapasdes. Ainda que a
logomarca seja “cortada” em pequenos pedacos € possivel identificar que se trata da

montadora japonesa.

A simetria € um valor importante no universo da engenharia pois esta
associada ao equilibrio de massas, a estabilidade estrutural de objetos e
construgbes e a solidez do conjunto. O ser humano percebe instintivamente as
formas simétricas como signo (indice) de perfeicdo, beleza estética, saude fisica e

harmonia. De acordo com Perez e Bairon (2002, p. 90-91):

“Simetria cria equilibrio, um fator importante na maneira como
avaliamos o apelo visual de um objeto, (...) Na simetria por
espelhamento, as partes ou elementos encontram-se rebatidos

entre si como figura e sua imagem refletida no espelho.”

O resultado final do signo Yamaha assemelha-se a uma estrela de trés
pontas, motivo usado por diversas empresas em diferentes ramos de atividade.
Talvez o exemplo mais conhecido desse design grafico na industria seja o da
tradicional fabricante alema de automoveis Mercedes-Benz. No caso da Mercedes-
Benz, cada ponta de sua “estrela de prata” representa um dos segmentos de
atuagdo da companhia ao longo da historia: terra (automoveis de passeio, jipes e
caminhdes), agua (motores nauticos) e ar (motores aeronauticos). A logomarca
Yamaha segue praticamente o mesmo conceito ao atribuir significados simbdlicos
para cada diapasado presente no seu emblema corporativo. Seus trés diapasodes

representam (sdo simbolos de), respectivamente:

o Producao;
o Marketing;

a Tecnologia.
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O patronimico — tradi¢ao e confiabilidade.

Quando uma empresa decide usar o nome de familia de seus fundadores
como marca corporativa € possivel construir a percepcao de tradicdo e solidez na
mente do publico consumidor. A familia, como instituicdo social ou “célula-mae”, é
vista como simbolo positivo e geralmente representa forga, seguranga, e
longevidade. Isso € de grande valia para o fortalecimento da imagem organizacional,
o0 aumento das vendas ao longo do tempo e a consequente rentabilidade superior
nos negocios. O uso do sobrenome familiar em marcas de produtos pode gerar
interpretantes percebidos como positivos tais como a sensacdo de pioneirismo,
unido, confiabilidade, continuidade, coragem, legado, historia entre outros valores.

Em alguns casos, torna-se um mito poderoso. Na opinido de Vincent (2005, p. 66):

“O mito por tras de uma Marca Legendaria € mais do que um
ponto de referéncia. O mito proporciona a marca um contexto
emocional. Considere-o como a narrativa da humanidade. E
uma histéria contada por uma voz coletiva, e possui um ponto

de vista compartilhado.”

O nome familiar age como signo representativo de uma escala de valores
especifica, um estilo de vida unico e exclusivo com o qual as pessoas podem se
identificar mais facilmente. Quando isso acontece, a mitologia que acompanha a
marca € capaz de agregar valores extras a seus produtos e servigos no mercado,
potencializando os esforgos de marketing e de comunicagcdo. O nome, por si s6, é
transformado num diferencial competitivo imbativel ou de dificil superacdo. E
possivel dizer que o nome Yamaha conferiu a marca dos trés diapasdées um grande
poder simbdlico. O que era apenas um desenho colorido de uma empresa qualquer
foi transformado num signo rico em significacbes absorvendo, ao longo de décadas,
a historia pessoal de seu presidente — um homem obstinado pela superagédo de
limites e qualidade total — e da evolugdo das motocicletas. Citando Robinette (2002,

p. 36): “Os fundamentos da confian¢ga de uma empresa ndo aparecem da noite para
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o dia, mas, sim, sdo estabelecidos paulatinamente.” No caso da Yamaha, tais
valores foram construidos no decorrer dos ultimos 50 anos. O empresario Genichi
Kawakami Yamaha (1912 - 2002) assumiu a fabrica de instrumentos musicais de
seu pai em 1937 e, em poucos anos, transformou-a na maior fabricante de pianos do
mundo. Apos a Segunda Guerra Mundial (1939 - 1945) Genichi decidiu que deveria
se aventurar na construgao de outro tipo de “instrumento de precisao”; a motocicleta.
Genichi Yamaha conseguiu revolucionar a fabricagdo de instrumentos musicais e,
posteriormente, a fabricacdo de motocicletas. Conforme relato extraido do website

www.supercross.com/news, consultado em 1/1/2006:

“Genichi Kawakami, the man who established Yamaha Motor
Co. in 1955, died Saturday May 25th at the age of 90 in
Hamamatsu, Japan. His success story begins in 1937. After
commercial studies, Mr. Kawakami joined the company was run
by his father, Nippon Gakki Co. He became president in 1950
and revolutionized the manufacturing process of pianos. Mr.
Kawakami grew the company into the world's top manufacturer
of pianos. Five years later, the history of Yamaha Motor Co.
began. Mr. Genichi had to imagine the reconversion of his
machine tools shortly after the defeat against the Allies in 1945.
He decided it should be the motorcycling industry. The first 125
YA-1 left the factory in January 1955. Mr. Kawakami handed
over the leadership of Yamaha to his son Hiroshi in 1983. Mr.
Kawakami died but leaves a philosophical heritage, which every
motorcyclist hopes for: ‘We create Kando. Kando is the word we
use in Japanese to express feelings of excitement and deep

79

satisfaction’.

“Genichi Kawakami, o homem que fundou a Yamaha Motor Co.
em 1955, morreu sabado 25 de maio aos 90 anos em
Hamamatsu, Japao. Sua histéria de sucesso comega em 1937.
Apods estudos em comércio, o senhor Kawakami juntou-se a
companhia dirigida por seu pai, a Nippon Gakki Co. Ele se
tornou presidente em 1950 e revolucionou o processo de
manufatura de pianos. O senhor Kawakami fez crescer a
companhia para a maior fabricante de pianos do mundo. Cinco

anos depois, a histéria da Yamaha Motor Co. teve inicio. O
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senhor Genichi teve de imaginar a reconversdo de suas
ferramentas de maquinas logo apoés a derrota contra os Aliados
em 1945. Ele decidiu que deveria ser a industria motociclistica.
A primeira 125 YA-1 deixou a fabrica em Janeiro de 1955. O
senhor Kawakami entregou a lideranga da Yamaha para seu
filho Hiroshi em 1983. O senhor Kawakami morreu mas deixa
uma heranca filoséfica, que cada motociclista anseia por: ‘Nés
criamos Kando. Kando é a palavra que usamos em japonés
para expressar sentimentos de excitagdo e profunda

L]

satisfacao’.

Por ter sido um dos pioneiros na construcdo de motocicletas no Japao,
Genichi Yamaha conseguiu construir para si a imagem de um empresario visionario,
desbravador e bem-sucedido. Essa era exatamente a imagem “mitica” de que tanto
precisava para fazer sua marca ser bem recebida nos exigentes mercados interno

(Japao) e externo. Conforme Perez (2004, p. 147):

“Poderiamos afirmar que a imagem diz respeito a um conjunto
de experiéncias, impressoes, posi¢cdes e sentimentos que as
pessoas apresentam em relacdo a uma empresa, produto,
personalidade etc. Imagem ¢é um conjunto de signos
distribuidos em um espagco concreto, virtual ou no

pensamento.”

Complementando essa definicado, Shimp afirma, sobre a imagem de marca
(2002, p. 34):

“A imagem de marca pode ser analisada a partir dos tipos de
associagdes que vém a cabega do consumidor quando ele vé
uma determinada marca. Uma associagao € simplesmente os
pensamentos ou as imagens que um consumidor tem sobre
uma marca, o que se assemelha a forma como pensamos

sobre outras pessoas.”
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O que Shimp descreve no excerto — usando linguagem de negdcios ao invés
de termos semidticos — € precisamente a relagcado entre objeto (empresa ou produto),
signo (marca) e interpretante (associagbes que vém a cabeca); a triade semidtica de
Charles Sanders Peirce. De acordo com Sartre (1996, p. 84): “Uma imagem nao
pode existir sem um saber que a constitua.” Em outras palavras, para que a imagem
da Yamaha pudesse ser construida no imaginario de milhdes de consumidores
mundo afora foi necessaria a construgdo de signos que representassem valores
bastante especificos (qualidade, tecnologia, confiabilidade, modernidade), sua
divulgacao estratégica no mercado-alvo (através da publicidade), a percepgao e a

compreensao deles por parte do grande publico.

A cada ano de funcionamento, e com motos cada vez melhores e mais
modernas, a empresa se transformou em referéncia para o setor de duas rodas no
mundo inteiro. Em 2005, a Yamaha comemorou cinquenta anos de atividade e
lucratividade crescente, o que certamente ajudou a consolidar mais um atributo de
valor simbdlico em seu portfélio de diferenciais competitivos; a tradicdo. Sobre o
poder da tradigdo para o sucesso das marcas € interessante registrar a opinidao de
Trout e Rivkin (2000, p. 125):

“A tradicdo tem o poder de fazer seu produto se destacar. Ela
pode ser uma poderosa idéia diferenciadora, porque
aparentemente ha uma importancia psicoldgica natural no fato
de se ter uma longa histéria, que confirme as escolhas feitas

pelas pessoas.”

A tradicdo, importante diferencial competitivo no setor de veiculos
automotores, opera como indice de experiéncia, qualidade e know-how superiores

do fabricante japonés. Quem tem tradicdo “entende melhor do assunto”.

Figura 4. Logomarca comemorativa do cingiientenario.

4 Imagem retirada do website www.yamaha-motor.com.br. Consultado dia 1 de Janeiro de 2006.
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SYAMAHA

Como ocorre com qualquer marca de sucesso a historia pessoal de Genichi
Yamaha — suas aventuras e conquistas como inventor de motos — se confunde com
a historia da marca e com o desenvolvimento de seus produtos. Essa historia é
justamente o “algo mais” que imbui a marca da empresa com uma forte identidade
cativando consumidores mais sensiveis aos apelos publicitarios de natureza

emocional. Conforme Kotler (2001, p. 92):

“‘Algumas marcas sdo associadas a histérias que, quando
favoraveis e interessantes, trazem beneficios a empresa ou a
marca. Essas histérias podem ser relacionadas ao(s)

fundador(es) e a luta para criar a empresa.”

Quando a empresa € criada com luta e esforco ela € ainda mais valorizada

pelos consumidores. Essa opinido € compartilhada por Boyett e Boyett (2003, p. 90):

“(...) todas as marcas fortes tém uma histéria. Ela captura a
heranca da marca e coloca uma face humana. Na maioria das
vezes, as historias envolvem a fundagdo da empresa e/ou a
criagdo do produto ou servico. Costumam ser repletas de

histérias de trabalho arduo, sacrificio, persisténcia e otimismo.”

O publico tende a se identificar com os sacrificios do fundador e sua equipe
de trabalhadores. A mesma posicao € fortalecida por Aaker e Joachimsthaler (2000,
p. 106):

“Histérias sdo um meio poderoso para comemorar a identidade
de marca e sua tradicdo de forma vivida. Muitas sdo a origem

de lendas e sado repassadas, enquanto outras se perdem na



60

posteridade, a ndo ser que a organizagdo as embale

ativamente.”

A tipologia — solidez e modernidade.

Os tipos graficos sao signos e seu formato funciona como indice das
caracteristicas valorizadas, defendidas ou perseguidas pela empresa ou pela marca.
De acordo com Perez (2004, p. 53): “A maneira como desenhamos as letras, o seu
espacamento, a cor e a forma sao responsaveis pelo entendimento e pelas
conotagdes emocionais despertadas pelo logotipo.” A tipologia usada para a grafia
do nome Yamaha na logomarca mais completa (brasdo com palavras) ndo tem
serifa. As fontes sem serifa sdo geralmente escolhidas quando se pretende transmitir
os conceitos ou sensacgdes de modernidade, vanguardismo, inovagao, objetividade e

clareza. Conforme Ries e Ries (2000, p. 94):

“Legibilidade é a mais importante consideracdo a se fazer na
escolha de uma fonte de um logotipo. Com certeza ha
diferengas perceptiveis nas sensagdes que os estilos de fonte
transmitem. As fontes sem serifa parecem modernas; as com
serifa parecem antiquadas. As fontes em negrito parecem

masculinas; as leves parecem femininas.”

O angulo reto das letras que compdéem o nome Yamaha transmite ao
observador (na posicdo de intérprete) as sensacgbes (os interpretantes) de
estabilidade, confiabilidade, simetria, equilibrio, forca e virilidade. Conforme Perez
(2004, p. 60): “A angularidade é associada a (...) dureza e masculinidade (...).” A
espessura dos tipos em negrito ou bold ajuda a criar a percepgao de solidez e

permanéncia, pois sdo todos largos, consistentes e visualmente “pesados”.

As cores - forga e perfeigao.
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As cores utilizadas nas marcas de empresas ou produtos também trabalham
como signos que criam inumeras relagdes de significagdo. Cada cor ou combinagao
de cores € capaz de gerar sensagdes de natureza positiva ou negativa na mente do
intérprete. Para Perez (2004, p. 77):

“A cor permeia toda a identidade da marca. (...) Empresas
podem fazer da cor o principal elemento de sua identidade (...).
Se uma cor for usada de maneira consistente em varios
elementos de identidade, ela se tornara parte da rubrica da
empresa (...). Uma cor pode ser escolhida pelas associagbes

especificas que transmite”

Na opinido de Rousseau (1980, p. 171), especialista no significado das
cores: “A cor esta em toda parte, e por onde quer que esteja, ja se constitui um
simbolo.” As cores presentes na logomarca da empresa Yamaha sao o vermelho e o
branco. O primeiro motivo para essa escolha € remeter as cores nacionais do Japao
e de sua bandeira. Para a mitologia nipbnica o circulo vermelho representa o Sol
nascente (que da nome ao pais), o poder divino e a totalidade com o universo. O
branco representa a luz, a harmonia e a perfeicdo. Além desses motivos, proprios da
cultura japonesa, o vermelho € universalmente usado para transmitir os conceitos de
vida, intensidade, energia, forga, calor, acdo, virilidade e velocidade. Ainda nas
palavras de Rousseau (1980, p. 81): “O vermelho, cor do fogo, do sangue, da
exotermia, pode significar coisas boas ou mas, dependendo do uso que é feito.” No
caso da marca Yamaha o uso do vermelho é claramente positivo. Farina (1990, p.
134) afirma que: “O vermelho manifesta intensidade de vida e, em muitos casos,

lideranca. E impulso, avidez e forca de vontade (...).”

Conforme Ries e Ries (2000, p. 97):

“As cores na ponta vermelha do espectro sao focalizadas em
seus olhos ligeiramente atras das retinas. Por isso, uma cor
vermelha parece se mover em diregdo aos seus olhos

enquanto vocé a observa. (...) Por causa dessas razoes fisicas,
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vermelho é a cor da energia e excitagdo. Vermelho é uma cor
viva. (...) No mundo das marcas, o vermelho é uma cor do

varejo usado para atrair a atengio.”

Para Gade (1998, p. 36-37): “O vermelho é associado a perigo, excitagao,
energia, fogo e sangue. (...) é utilizado em artigos que indicam energia, vigor, fontes
de calor, artigos técnicos e esportivos.” O mesmo é confirmado por Bruce-Mitford
(1996, p. 106):

“O vermelho é a cor da vida — do sangue, do fogo, da paixao,
da guerra. (...) A associagao do vermelho a virilidade, ao perigo
e a excitacdo sexual, torna-o uma das cores mais freqlientes
dos carros desportivos — 0 simbolo maximo do éxito masculino

nos paises ricos.”

A cor branca completa os significados positivos do vermelho presente na
marca Yamaha representando a perfeicdo, o equilibrio e a harmonia. Conforme
Bruce-Mitford (1996, p. 106): “O branco simboliza a pureza e perfeicdao e também o
absoluto.” Na opinido de Ries e Ries (2000, p. 98): “O branco é a cor da pureza
(como nos vestidos de noiva).” Rousseau (1980, p. 107) explica que: “N&o se pode
obter luz mais luminosa que a luz branca. O branco, portanto, simboliza
naturalmente a proépria luz.” Ainda nas palavras de Rousseau (1980, p. 109): “Se o
branco é a cor da ciéncia divina e do conhecimento integral, traduz ao mesmo tempo
idéias de consciéncia moral, de pureza, de integridade.” Tanto os significados
atribuidos ao vermelho, quanto os atribuidos ao branco mostram alinhamento aos
valores da empresa Yamaha: energia, forca, lideranca, esportividade, perfeicao,

conhecimento, integridade. Em resumo:

Vermelho

o Energia;

o Forga;
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o Vigor;

o Intensidade;

o Lideranga;

o Esportividade;

o Velocidade.

Branco

o Perfeicao;
o Integridade;
a Equilibrio;
o Harmonia;

o Conhecimento.

A frase “Touching Your Heart”, parte da logomarca na versdo mais completa,
vista apenas como um elemento grafico, € escrita em preto. A cor preta garante bom
contraste e leitura, além de significar seriedade, profundidade, solidez e
exclusividade. Conforme Ries e Ries (2000, p. 98): “O preto é a cor do luxo (...).”
Para Rousseau (1980, p. 114): “O negro da uma impressdao de opacidade, de

espessura, de matéria.”

A frase — foco na emoc¢ao.

A frase escolhida pelos especialistas de marketing da Yamaha para
representar a filosofia da empresa e seu posicionamento estratégico no mercado
mundial de motocicletas é “Touching Your Heart” (tocando seu coragao). Na
definicdo de Ries e Trout (2003, p. 2):
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“...Posicionamento é o que vocé faz na mente do cliente em
perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do
comprador em potencial. (...) O posicionamento & o primeiro
sistema de pensamento que enfrenta, para valer, o dificil
problema de se fazer ouvir nesta nossa sociedade saturada de

comunicagao.”

Na opinido de Randazzo (1997, p. 47): “Em geral, o posicionamento da
marca compreende e canaliza a esséncia da mitologia global da marca.” Com o
posicionamento “emocional” a empresa busca associar sua marca, tdo conhecida
pelos atributos técnicos e tangiveis dos produtos que fabrica, as sensacodes
(diferenciais intangiveis) que atraem, movem e satisfazem muitos de seus clientes

na esfera subjetiva. Conforme Kotler (2003, p. 90):

“Hoje, as empresas recorrem cada vez mais a imagem e ao
marketing emocional para conquistar participacdo na mente
(mind share) e no coragéo (heart share) dos clientes. Embora
as emogdes sempre tenham desempenhado papel importante

em marketing, a tendéncia vem ganhando forga.”

De acordo com Robinette (2002, p. 6): “O uso da emog¢ao no marketing ndo
€ uma idéia nova. As agéncias de propaganda sempre souberam que tocar nas
emogdes do publico — amor, medo, orgulho, ciume, prazer — funciona.” O objetivo da
estratégia de posicionamento emocional da empresa €& fazer com que o signo
Yamaha represente, na mente do consumidor, todas as sensagdes positivas que
dao mais alegria a sua vida. Isso atinge em cheio as pessoas que tém paixdo por
motocicletas ou pelo estilo de vida do motociclista (livre, despojado, irreverente e

“senhor de seu préprio destino”). Kotler (2003, p. 90-91) observa que:

“‘Atualmente, muitas organizacbes procuram desenvolver
imagens que falem mais ao coragdo do que a mente, pois as
que se dirigem apenas a cabecga quase sempre enaltecem os

mesmos beneficios. (...) Em conseqiéncia, as empresas estao
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recorrendo a antropdlogos e a psicélogos para desenvolver

mensagens que afetem mais profundamente as emogdes.”

Por isso é crescente a procura por profissionais especializados em semidtica
para a realizagdo de analises de marcas, produtos e servicos dos mais diversos
tipos de companhias. Estabelecer a conexdo da marca com emogdes € um meio
eficaz de fazer com que a empresa e seus produtos tenham maior repercussdo no
mercado e melhor reverberacido com o cliente ou cliente em perspectiva. Na opiniao
de Vincent (2005, p. 83):

“Existe apenas uma palavra para descrever o impacto que uma
Marca Legendaria exerce sobre o desempenho da narrativa
pessoal: emogéo. (...) Quando as Marcas Legendarias ativam a
trama da narrativa pessoal, criam na realidade uma experiéncia
alinhada com aquilo que desejamos em nossa vida. (...) E a

arquitetura estrutural de uma historia.”

Além disso, conforme Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 68): “Um simbolo
forte pode dar coesdo e estrutura a uma identidade, tornando muito mais facil a
obtencdo de reconhecimento e de lembranca.” As percepcdes construidas pelo
marketing e pela comunicagcdo da Yamaha tecem uma rede de significados que
aprofunda cada vez mais o relacionamento entre o consumidor € a marca japonesa.
Para Schultz e Barnes (2001, p. 47-48): “A rede da marca é simplesmente a
estrutura de conceitos, idéias, pensamentos, elementos e outros fatores, através dos
quais o consumidor cria significado para a marca.” Ou seja, os interpretantes
gerados pela marca na mente do intérprete. Kotler (2000, p. 427) ressalta que: “Os
significados mais permanentes de uma marca sdo seus Vvalores, cultura e
personalidade. Eles definem a esséncia da marca.” Outro fator que contribuiu para o
fortalecimento da marca Yamaha no mercado mundial foi atingir a lideranga em
diversas categorias de produtos com tecnologia de ponta. A lideranca € um indice de
qualidade e superioridade. Na visdo de Trout e Rivkin (2000, p. 117), especialistas

em construgdo de marcas:
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“A lideranga é a forma mais poderosa para se diferenciar
qualquer marca. A razao disso é ser ela 0 meio mais direto de
se estabelecer as credenciais de uma marca. E as credenciais
sdo0 a garantia que vocé apresenta quando afirma o

desempenho de sua marca.”

Basicamente, a condi¢ao de lideranga funciona como um reforgo da imagem
de marca, pois, conforme explicam Trout e Rivkin (2000, 117): “Os seres humanos
tendem a igualar ‘grandeza’ com sucesso, status e lideranca. Respeitamos e
admiramos aquilo que é grande.” Mas existe um detalhe que ndo pode ser
esquecido pelos estudiosos de marca: As marcas se tornam famosas no mercado
porque as empresas por elas representadas tém grande poder financeiro € ndo o

contrario. Os autores Bedbury e Fenichell (2002, p. 32) ressaltam que:

“As melhores marcas nunca partem da intencdo de construir
uma grande marca. Concentram-se na constru¢do de um
grande — e lucrativo — produto ou servico, e de uma
organizagéo capaz de sustenta-los. Feito isso, vocé pode pisar
fundo no acelerador do marketing e contar a novidade para o

mundo inteiro.”

E entdo que a publicidade comeca a agir com mais forca. Na opini&o de Ries
e Trout (1993, p. 15):

“Nao ha nenhuma realidade objetiva. Nao ha fatos. Nao ha
melhores produtos. Tudo o que existe no mundo de Marketing
sdo percepgdes nas mentes do cliente ou cliente em
perspectiva. A percepgao € a realidade. Tudo o mais ¢ ilusao.

(.-.) O Marketing é a manipulagao dessas percepgodes.”

Ou, melhor dizendo, o marketing € a manipulagéo dos interpretantes. Nao é
a toa que a analise semidtica € cada vez mais utilizada pelas empresas para a

construgcao de marcas fortes e o desenvolvimento de novos produtos e servicos.
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A triade semiotica da marca Yamaha

O diagrama da triade semidtica representa as relagdes entre o objeto, seu
signo e os interpretantes gerados pelo signo na mente do intérprete. Conforme a

explicacao de Perez (2004, p. 141):

“Charles Peirce desenvolveu a teoria triadica do signo, ou seja,
a de que todo signo se estabelece a partir de relagbes que
envolvem seu fundamento, suas relagdes com aquilo a que
representa, seu objeto (ou referente) e com os efeitos que
gera, chamados interpretantes.”

A triade semittica da marca Yamaha, neste capitulo, pode ser representada

pela figura a seguir.

Figura 5. A triade semiética da marca Yamaha.’

SYAMAHA

Signo ou representamen
Marca Yamaha
(nome, logomarca, cores)

Objeto dinamico Interpretantes
ou referente Efeitos gerados nas mentes
Produtos Yamaha interpretadoras dos consumidores
(motocicletas ou scooters) (tecnologia, qualidade, velocidade, liberdade)

° Montagem feita a partir de imagens retiradas do website www.yamaha-motor.com.br. Consultado dia
1 de janeiro de 2006.
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O objeto dinamico (ou referente) € a propria motocicleta ou scooter fabricada
pela companhia japonesa. E o produto fisico e real que os consumidores irdo
comprar para seu uso no dia-a-dia. O signo (ou representamem) — que esta no lugar
da empresa representando-a junto aos consumidores — € a marca Yamaha (logo dos
trés diapasoes). E os interpretantes — efeitos gerados nas mentes dos compradores
— sao0 as percepgodes que os individuos tém acerca da marca e seus produtos. Para
que a marca Yamaha tenha sucesso comercial € muito importante que essas
percepgdes sejam de natureza positiva. Elas devem atrair e conquistar o cliente ou

cliente em perspectiva.

Perez (2004, p. 157) completa: “O interpretante diz respeito as imagens
mentais que determinam a significagdo do signo.” Na opinido de Keller (2002, p. 18):
“‘Quando uma marca faz bom uso de todos os seus recursos e também toma
cuidado particular para assegurar que sua esséncia seja a mesma em todas as
atividades, ela fica mais dificil de superar.” A esséncia da Yamaha nos ultimos 50
anos permaneceu inalterada, sempre priorizando a qualidade e a tecnologia de
ponta. Para Bedbury e Fenichell (2002, p. 38):

“Com o tempo, os produtos e servicos vém e vao, mas a marca
que os fornece permanece constante. Assim, as marcas serao
definidas pela soma total dessas experiéncias, ndo pelos

produtos ou servigos em si.”
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CAPITULO 3 — ANALISE SEMIOTICA DO ANUNCIO DA YAMAHA

O produto Neo 115 AT

“A caracteristica fundamental do percurso de uma analise
semibtica € que seus passos buscam seguir a prépria légica

interna das relagdes do signo.” (Santaella, 2004, p. 41)

“‘Os produtos configuram-se como simbolos sociais,
responsaveis pelas sensagcbes de aceitagdo e de
pertencimento a um determinado grupo social. Os individuos
sdo reconhecidos e valorizados pelo seu estilo de vida. Ao
valor de uso do produto é agregado a seu poder de conferir
status social por meio de sua significacdo simbdlica.” (Perez,
2004, p. 120)

No inicio de 2005 a Yamaha langou no Brasil a motoneta mais avangada ja

produzida em territorio nacional e uma das melhores do mundo naquele momento, a

Neo 115 AT. O novo modelo de scooter trazia os mesmos avangos tecnologicos das

motocicletas mais sofisticadas da marca com a vantagem de ser pequena, leve (100

kg de peso seco) e econdmica (autonomia de até 50 Km por litro). Além dos atrativos

técnicos, seu design era inspirado nas motos de corrida da marca, conferindo-lhe

formas esportivas radicalmente diferentes do visual tradicionalmente “comportado”

das concorrentes. Para realizar a analise semidtica da Neo 115 AT, como objeto,

foram estudados os seguintes critérios:

o Marca (Yamaha);

o Nome do modelo (Neo);

o Design (aerodinadmico, esportivo e com aspecto futurista);



70

o Materiais (metais e polimeros plasticos de alta tecnologia);
o Cores (prata, dourado, vermelho escuro e cinza escuro);

o Tecnologia (smart vehicle).

Cada um desses itens € um signo capaz de gerar interpretantes na mente do
intérprete (consumidor potencial) acerca do produto scooter (objeto dindmico). Essas
percepgdes, geralmente positivas, sdo responsaveis pela construgdo de uma
imagem simbdlica da marca e do objeto em si. Dependendo do tipo de interpretantes
formados quando da recepgao pelo publico-alvo, a motoneta sera bem aceita e
desejada — alcangando o sucesso em vendas — ou repudiada, gerando prejuizos de

imagem e financeiros para a montadora de origem japonesa.

Marca — Yamaha

Conforme visto no capitulo anterior o nome Yamaha é simbolo de qualidade
e alta tecnologia para milhares de consumidores ao redor do planeta. A imagem de
marca construida pela empresa japonesa em seus cinqienta anos de atividade é
muito positiva no setor de veiculos de duas rodas. O simples fato da motoneta Neo
115 AT ser um produto fabricado pela Yamaha serve para “abrir portas” durante uma
negociacdo comercial e facilitar sua aceitagdo com maior rapidez junto ao publico
brasileiro, pois € indice de exceléncia na engenharia mecéanica. Nesse caso, a marca
serve como uma “carta de referéncia” de qualidade total para a pequena scooter. O
poder da marca Yamaha gera os primeiros interpretantes de efeitos positivos na
mente do observador, deixando-o mais tranquilo, seguro e a vontade com relagdo a

eventual experimentagao e compra do produto.

Nome - Neo

A palavra Neo significa “novo” e novidade era exatamente o atributo que os

estrategistas da Yamaha queriam que sua scooter incorporasse simbolicamente no
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mercado brasileiro no momento de seu langamento — o estagio conhecido por
“introducéo” no grafico de Ciclo de Vida de Produtos. A inovagcdo € um atributo
simples, mas de grande poder quando se trata de motocicletas ou similares por ser
um indice de avango técnico. Nas palavras de Trout e Rivkin (2000, p. 87),

especialistas em constru¢cao de marcas:

“A melhor forma de penetrar realmente em mentes que
detestam complexidade e confusdo é simplificar ao méaximo a
sua mensagem. Alguns dos programas de comunicagdo mais
poderosos sao aqueles que se concentram numa Unica

palavra.”

Com base nesse conceito de estratégia de marketing a empresa Yamaha
concentrou sua comunicagado de vendas na palavra “Neo” divulgando, ao mesmo
tempo, 0 nome da scooter e seu principal atributo diferenciador; a propria inovagéao.
Ainda na opinido de Trout e Rivkin (2000, p. 106): “A posse de um atributo é
provavelmente a melhor forma de diferenciar um produto ou servigo.” As campanhas
publicitarias do modelo Neo 115 AT, em diversas revistas ao longo de 2005, usaram

exaustivamente o atributo “novidade”.

Design

O design da scooter Neo 115 AT é esportivo e futurista. As formas de sua
carenagem plastica foram baseadas nas motocicletas de corrida da categoria
conhecida por motovelocidade e, mais precisamente, no modelo super esportivo da
propria marca chamado Yamaha R1 — um verdadeiro mito no segmento. A escolha
estilistica feita pelos designers de produto confere novos valores simbolicos a
pequena motoneta de uso urbano. A Neo 115 AT tem aparéncia agressiva, veloz,
poderosa e chamativa. Na verdade, ela transmite a sensagdo de ser bem mais forte
e rapida do que realmente é. Essa estratégia faz com que mais consumidores
gostem do visual diferenciado do modelo Yamaha, aumentando suas chances de

sucesso no mercado frente as concorrentes facilitando suas vendas. A Neo 115 AT
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parece “moto de gente grande” e ndo apenas uma scooter que pesa cem quilos. No
mundo das motonetas € possivel identificar quatro grandes familias ou géneros de
design de produto. Cada um deles segue uma proposta de estilo especifica e busca

atingir um publico-alvo diferente e bem segmentado. Sao eles:

o Scooters populares (R$ 2.800,00 até R$ 4.500,00);
o Scooters de luxo (R$ 15.000,00 até R$ 70.000,00);
o Scooters “retrd” (R$ 7.000,00 até R$ 15.000,00);

o Scooters esportivas — Neo 115 AT — (R$ 7.500,00 até R$ 20.000,00).

Os pregos citados foram atualizados até o més de julho de 2006. Os
estrategistas da Yamaha optaram por oferecer ao publico do Brasil apenas o modelo
esportivo de motoneta. Na escala de valores do motociclista brasileiro € mais
importante parecer agil, veloz e competitivo. O atributo “charme”, tdo utilizado na
Europa para enaltecer motonetas com design classico ou retré6 provavelmente nao
surtiria 0 mesmo efeito no Brasil. As mulheres também sentem atragdo pelo desenho
arrojado da Neo 115 AT.

Materiais

A motoneta é construida basicamente pela jungdo de componentes feitos em
metais e polimeros plasticos leves e resistentes. Em termos de imaginario, o metal —
seja qual for sua composigdo quimica — € percebido pelos seres humanos como
simbolo de forga, resisténcia, durabilidade, tecnologia e imortalidade. O elemento
“ferro”, por exemplo, é historicamente considerado masculino e seu simbolo na
antiga alquimia era o mesmo usado para representar o Homem (circulo com flecha
ascendente: 4'). Metais como o ago inoxidavel e o aluminio — bastante usados na
industria automobilistica contemporanea - figurativizam ainda a inovagdo, a
modernidade e o futuro em sua forma mais pura. Muitos consumidores sentem-se

atraidos pelo aspecto de “maquina” transmitido pelas pegas de metal aparentes e
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brilhantes. E exatamente por isso que existe uma categoria de motocicletas
chamada “naked” (nua) em que toda a estrutura de ago fica permanentemente a
mostra. Mas o aco ndo é o unico atrativo do modelo de scooter em analise. Os
plasticos da carenagem também atraem o consumidor pelas cores, acabamentos

lisos ou texturizados e formas aerodindmicas. Conforme Barthes (2003, p. 173):

“(...) o plastico é a propria idéia da sua transformacao infinita, é a
ubigliidade tornada visivel, como o seu nome vulgar o indica; e, por
isso mesmo, € considerado uma matéria milagrosa (...) o plastico é,
em suma, um espetaculo a se decifrar: o proprio espetaculo dos seus

resultados.”

Tanto os metais quanto os plasticos usados na constru¢ao da motoneta sao
signos da modernidade e transmitem ao observador (ou comprador potencial) a
sensagao de tecnologia de ponta formando imagens que reforgcam o posicionamento
da scooter como um objeto futurista de desejo. Esse aspecto futurista € dado pelo
design pontiagudo, cortante e aerodinamico semelhante ao das motos de corrida

mais avangadas que, por sua vez, sao baseados nos avides militares de caca.

Cores

As cores de langamento da motoneta Neo 115 AT no ano de 2005 foram:
prata, dourado, vermelho escuro e cinza escuro, todas elas com visual de pintura
metalica (pequenas particulas de brilho prateado mescladas ao plastico). As cores
foram escolhidas estrategicamente para satisfazer a quatro diferentes tipos de

consumidor:

o Prata — condutores discretos que valorizam a sensagao visual de tecnologia e

modernidade gerada pela cor (aspecto de maquina, de metal);

o Dourado — condutores extrovertidos que valorizam alegria e vitalidade (cor do

Sol, brilho quente da luz do dia e do veréo);
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o Vermelho escuro — condutores discretos que valorizam tradicdo (as scooters

classicas dos anos 50 e 60 eram pintadas nessa cor);

o Cinza escuro — condutores discretos que valorizam elegéncia e seriedade (o

tom escuro € formal, sobrio).

Tecnologia

A tecnologia de construgcédo, motorizagao e transmissao automatica usada no
modelo Neo 115 AT era bastante avancada para veiculos de sua natureza. Esse
atributo, por si so, teve grande poder de influéncia e persuasao junto ao comprador
de motos ou similares por ser signo de qualidade e de segurangca. Mas o destaque
estava na proposta conceitual do produto. A Neo 115 AT n&o era apenas mais uma
scooter de pequeno porte como tantas outras ja langadas no pais; era um “smart
vehicle” ou “veiculo esperto”. Os veiculos espertos sdo automodveis modernos
(carros ou motonetas) desenvolvidos especialmente para o transporte de um ou dois
ocupantes nos grandes centros urbanos. Em esséncia, os smart vehicles s&o
bastante leves, tém dimensdes reduzidas e possuem motores de explosdo (ou
elétricos) extremamente econémicos. Essa € a resposta dos designers do mundo
todo para os problemas crescentes com o transito metropolitano e a poluicdo. Além
dos atributos “inovacéo” e “tecnologia” os anuncios da Yamaha comunicaram — na

forma de diferenciais competitivos — os seguintes valores:

o Praticidade;
o Versatilidade;
o Economia;

o Agilidade;

o Simplicidade;
o Estilo;

o Alegria;

o Liberdade.



75

De acordo com Perez (2004, p. 114): “O elemento que esta por tras da
criacdo e sustentacdo das marcas é a publicidade.” No ano de 2005 a unica
motoneta automatica do Brasil era a recém-langcada Neo 115 AT da Yamaha. Todas
as demais tinham troca de marchas por pedal ou cambio semi-automatico (cambio
circular). Esse pequeno avancgo da tecnologia ressaltava o valor “praticidade” além

de trazer mais conforto para o condutor, fosse homem ou mulher.

As motocicletas sdao mais faceis de conduzir em percursos urbanos
congestionados. E as motonetas sao ainda mais faceis do que as motos por serem
menores e muito mais leves. Isso ressalta o valor “versatilidade”. Motos grandes e
com motores potentes consomem praticamente a mesma quantidade de combustivel
que um automovel (entre 10 e 15 Km por litro). Ja as motos de baixa cilindrada e as
motonetas sdo muito mais econdmicas. No caso da Neo 115 AT, o fabricante
divulgou o consumo médio estimado em cerca de 50 Km por litro de gasolina, o que

ressalta o valor “economia”.

O poder de aceleragdo das motocicletas € muito grande quando comparado
ao dos automoveis. Algumas motos de corrida alcangam a velocidade de 200 Km/h
em 6 segundos — teste que s pode ser feito em laboratério, pois ndo ha piloto
humano que consiga controlar a maquina nessas condi¢des. E por isso que é t&o
facil “empinar” as motos sobre a roda traseira com um simples giro na manopla do
acelerador. Por usarem motores de baixa cilindrada as motonetas sempre tiveram
aceleracao fraca e demorada. No caso da Neo 115 AT a aceleracdo € bem melhor e
homogénea que nas suas concorrentes por causa do cambio automatico — que
seleciona o melhor momento de trocar de marcha — e pela cilindrada um pouco
superior — 115 cc ao invés de 50 cc ou 100 cc. Desse modo sua velocidade final
atinge os 100 km/h com seguranga o que é muito quando se leva em conta que a

scooter é tao leve quanto um individuo adulto. Isso ressalta o valor “agilidade”.

Conduzir uma motocicleta requer certa dose de coordenagdo motora. O

motociclista usa as duas maos (aceleracdo, frenagem dianteira e embreagem) e os
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dois pés (cambio e frenagem traseira) de modo sincronizado ou sequencial. Para
conduzir uma motoneta automatica (sem cambio) sé preciso usar a mao direita
(aceleragédo e frenagem dianteira). Basta sentar no banco e dirigir. Isso ressalta o
valor “simplicidade” além de atrair os condutores mais jovens — sem tanta

experiéncia na conducido de motos — e o crescente publico feminino.

Nos ultimos 50 anos a publicidade construiu uma imagem de charme e
personalidade para as scooters. Essa aura ainda existe nas motonetas de varias
marcas incluindo a Neo 115 AT da Yamaha. Os proprietarios de automoveis
geralmente gostam de ostentar carros grandes, caros e luxuosos para indicar as
pessoas 0 seu grau de poder aquisitivo. Ja os proprietarios de motonetas dao
preferéncia ao design moderno do produto, suas cores alegres e o tamanho
diminuto. Isso ressalta o valor “estilo” mostrando uma personalidade mais auténtica

e despojada.

As motonetas sdo comumente associadas ao dinamismo e extroversao. Isso
ressalta o valor “alegria”. E finalmente, conduzir uma motoneta pelas ruas da cidade,
com o vento no rosto, traz a sensacao de auséncia de vinculos com o transito o que
ressalta o valor “liberdade”. Desse modo foi possivel criar um conjunto de qualidades
atraentes para o consumidor, constituindo uma estratégia empresarial eficiente. Para
Porter (1999, p. 52), professor de estratégia na escola de negdcios de Harvard: “O
lema da estratégia competitiva € ser diferente. Significa escolher, de forma
deliberada, um conjunto diferente de atividades para proporcionar um mix unico de
valores.” Como vimos, a motoneta Neo 115 AT carrega em si inUmeros signos

capazes de influenciar favoravelmente as percepgdes dos consumidores.

O anuncio da Neo 115 AT

No ano de 2005 a empresa Yamaha divulgou seu novo modelo de motoneta
automatica — a Neo 115 AT — em diversas revistas de circulagdo nacional. O anuncio

estudado nesta dissertagdo é uma insercdo de pagina inteira colocado na contra-
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capa da revista Moto. Esse anuncio foi repetido mensalmente por doze vezes (de

janeiro a dezembro) ajudando a divulgar o langamento junto ao consumidor. De

acordo com Perez e Bairon (2002, p. 67-68):

“A publicidade é o meio que nos permite ter acesso a mente do
consumidor, criar um inventario perceptual de imagens,
simbolos e sensagdes que passam a definir a entidade
perceptual que chamamos marca. Dentro desse espaco
perceptual da marca podemos criar sedutores mundos e
personagens miticos que, gragas as ferramentas publicitarias,
ficam associados ao produto e finalmente passam a definir a
marca. Os publicitarios também podem usar esse espacgo
perceptual da marca como um espelho que reflete o estilo de

vida e os valores do consumidor atual ou potencial.”

A analise realizada a seguir baseia-se na semidtica peirceana conforme

Santaella (2002).

Figura 6. Insergdo da Yamaha na revista Moto®

6 Moto, dezembro, nimero 132, ano 11, Mestra, 2005.
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A logomarca Yamaha

No quadrante superior esquerdo é mostrada a logomarca Yamaha composta
pelo simbolo da empresa (formado pelos trés diapasdes) e o patronimico da familia
fundadora. Ambos sdo simbolos — signos convencionados e arbitrarios — que
representam a companhia e seus produtos no mercado mundial. Levando em conta
a historia da Yamaha e seu sucesso comercial nas ultimas décadas € possivel dizer
que a sua logomarca também €& simbolo de qualidade e tecnologia para muitos
compradores. Do lado direito da logomarca aparece um emblema comemorativo do
cinquentenario da montadora. Esse elemento grafico tem papel importante para a
construgéo do valor da marca no anuncio analisado. Na percepcao de grande parte
dos consumidores as empresas de longevidade sao mais confiaveis e oferecem
melhores produtos. Caso contrario, seguindo o raciocinio geral, nao teriam
conseguido sobreviver no mercado por tanto tempo. Portanto, o emblema de

aniversario funciona como indice e representa “tradi¢cao” e “seriedade” no segmento
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de motocicletas e similares. E como uma “chancela” de que suas maquinas sdo
“feitas para durar” e realmente construidas com exceléncia e um know-how

diferenciado.

A motoneta Neo 115 AT

A motoneta Neo 115 AT esta em primeiro plano, no centro da imagem, como
se estivesse sendo vista numa vitrine. Essa posigdo (aparentemente mais préxima
do observador) confere maximo destaque ao objeto dindmico do anuncio (scooter).
O objeto dindmico captado como signo icdnico na peca € centralizado e esta em
primeiro plano, para destacar o produto, refor¢car seu design e demonstrar sua
importancia. Além do mais, a centralizagdo permite que os outros signos da pega
sejam dispostos de modo a nao interferir na principal interpretacdo e sim
complementa-la, enriquecé-la. A cor do modelo € dourada, a mais chamativa dentre
as disponiveis naquele ano. O dourado é culturalmente percebido como um quali-
signo do Sol e do Ouro (objetos), denotando alto valor para o objeto apresentado
(existe, portanto, um transporte de valor entre um signo e outro, um valor que é
metafdrico, sendo assim, o dourado € um icone metafora). A motoneta transmite a
sensagao de ser uma maquina bastante valiosa, brilhante e desejavel. Essas
sensagdes, que sao interpretantes carregados pela cor, sdo consequéncia direta do
icone metafora. Além disso, seus detalhes ficam bem mais evidentes, a partir do
contraste com as cores dos demais materiais que compdem a motoneta, como 0s
plasticos de cor escura e texturizada e as rodas prateadas com design esportivo

(estrela de cinco pontas).

O slogan - “Yamaha Neo automatica tudo Neo”

No quadrante superior direito ha um elemento grafico semelhante a um
baldo de histérias em quadrinhos, em que se |é: “Yamaha Neo automatica tudo
Neo”. E dentro desse baldo que esta o slogan da Yamaha para o ano de 2005. De

7

acordo com Perez (2004, p. 87): “O propésito dos slogans € o de aproximar os
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consumidores das marcas e dos produtos que pretende promover. Sua fungao é
colaborar para a fixagao e o reconhecimento da marca.” O baléo e as letras coloridas
sao indices e indicam ao leitor ou observador do anuncio a proposta divertida e
irreverente da scoofer. Ela é “legal’ e certamente seus condutores também serao
contaminados com essa positividade. O slogan criado pela empresa em 2005
enfatiza o “novo”. A inovagao é o grande diferencial competitivo do produto no
primeiro momento. Ja em 2006, o slogan € modificado para “Yamaha Neo por onde
anda o estilo”. A orientacéo estratégica da empresa, nesse segundo momento, néo
se concentra mais em falar da novidade (fase de introdugdo no ciclo de vida de
produtos), mas em alavancar as vendas, por meio da identificagdo de um publico-
alvo especifico que busca o valor “estilo” (fase de crescimento no ciclo de vida de
produtos). Para Perez (2004, p. 89):

“(...) o slogan faz parte do discurso da empresa e é entendido
como sua identidade, constituindo um dos fortes elementos que
contribui para a formagao da imagem da empresa junto ao
target. Por isso, deve estar alinhado aos objetivos e ao valor

que o produto/empresa pretende entregar.”

As personagens da narrativa

Um casal aparece no fundo da imagem, localizado atras da motoneta.
Ambos s&o jovens. Sua idade provavel esta entre 18 (maioridade civil para dirigir) e
30 anos. A juventude dos dois personagens no anuncio € um signo importante,
operando como uma representacdo figurativa da “juventude” a quem se dirige
primordialmente o produto recém-langado. Um icone que tem por fungao representar
metaforicamente a “juventude” ou novidade do modelo. A relagdo signica construida
é: “gente nova, scoofer nova”. O leitor ou observador do anuncio (intérprete) é
conduzido a imaginar que o produto € destinado principalmente a esse tipo de
consumidor. Caso faga parte do publico-alvo da motoneta, identificar-se-a mais

facilmente com a cena, projetando-se no contexto apresentado.
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O fato de existir um casal na imagem é proposital. Muitos anuncios de
motocicletas mostram apenas um individuo sozinho (geralmente um homem adulto)
para enfatizar o valor “liberdade” historicamente associado as motos. No caso da
motoneta o objetivo do anuncio € justamente outro; é mais importante para a
enunciadora (montadora) construir o valor “socializacdo”. O casal ilustra bem essa
possibilidade de socializagdo na condi¢gao de icone, que opera o “estar junto” ou
estar em “boa companhia”. A imagem do casal figurativiza a sensacgéo de sentir-se

mais completo e feliz.

O comportamento do jovem casal na imagem é alegre, divertido, leve e
esponténeo. Os dois estao sorrindo e brincando. O sorriso € o signo icbnico mais
usado para representar a alegria. O homem carrega a mulher nas costas (talvez a
sua namorada) como se ela tivesse pulado para agarra-lo de tanta felicidade. Aqui a
atmosfera construida é de jogo e brincadeira, sugerindo uma narrativa de aventura e
descontragdo. Isso ajuda a reforcar a sensagdo de satisfagdo — um dos valores
construidos pela publicidade para a scooter — de forma simples e direta. A posigao
em si poderia ser interpretada como icone do valor alegria. Ou ao menos, um indice
de que os dois estdo realmente contentes naquele momento. O leitor ou observador
do anuncio (intérprete) acaba por transferir o valor alegria, representado pelos

jovens, para a motoneta, por meio de analogia quase direta.

As roupas do casal

As roupas do casal sao claras e coloridas. Tanto a claridade dos tons dos
tecidos quanto as cores vibrantes remetem a luz e a vida, seja como conceito ou
energia. O homem veste camisa azul celeste (quali-signo que sugere céu limpo e
calmo). A mulher veste blusa amarela brilhante (quali-signo que sugere o Sol, o calor
e o verdo). Ambos vestem calgas brancas (cor associada a tranquilidade e
harmonia). O estilo das roupas é casual, funcionando como indice do estilo de vida
descontraido de quem dirige (ou deveria dirigir) uma scooter. O homem usa a
camisa com botdes e mangas abertas denotando irreveréncia e espontaneidade. A

mulher usa blusa com decote moderno e sem mangas denotando atualidade, leveza



82

e frescor. As vestimentas ajudam a criar um contexto de informalidade, simplicidade

e praticidade. Esses valores também estdo associados as motonetas.

O cenario de fundo

O cenario de fundo € um ambiente de arquitetura “clean” — claro, espagoso,
com poucos elementos de decoragéo e aspecto geral de limpeza. Essa construgéo
age como indice de modernidade e praticidade, transmitindo a sensag¢ao de alegria,
aventura, praticidade e ludismo. Isso reforca a imagem da scooter como uma

maquina avangada e de ultima geracgao.

As informagoes da motoneta no anuncio

Os diferenciais competitivos do modelo Neo 115 AT sao apresentados na
forma de pequenos icones (a esquerda da imagem) ladeados por informagdes
simples e objetivas mostrando as vantagens concretas da scooter sem rodeios ou

palavras técnicas. Sao eles:

a “Neo no farol.” (enfatizando o design e beleza estética);

o “Neo no apoio e na protegdo para os pés.” (enfatizando a dirigibilidade e

segurancga do condutor);

o “Neo no porta-capacete.” (enfatizando a praticidade e o espacgo interno de

carga);

o “Neo no marcador de combustivel.” (enfatizando o painel de instrumentos que

remete a economia);
o “Neo no freio a disco.” (enfatizando a dirigibilidade e seguranga do condutor);

o “Neo nas rodas de liga leve.” (enfatizando o design e beleza estética).
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A escolha pelo icone é proposital. O icone representa seu objeto dinamico
pela semelhanca, pela qualidade. Isso facilita a interpretacdo e compreensao da
mensagem por parte do intérprete (leitor ou observador do anuncio) com pouca

margem para ruidos e perda de informacgdes.

A triade semiética (objeto, signo, interpretante)

1) Objeto

O objeto dindmico do anuncio analisado é a motoneta Yamaha Neo 115 AT.
De acordo com Santaella (2004, p. 34): “(...) o objeto dindmico s6 se faz presente,
mediatamente, via objeto imediato.” Portanto, o objeto imediato do anuncio é a forma
especifica de retratar o objeto dinamico — angulo da fotografia, enfoque, estilo da
imagem, design grafico da peca. Nas palavras de Santaella (2004, p. 34): “O objeto
imediato, (...) € o modo pelo qual aquilo que o signo representa esta, de alguma

maneira e em uma certa medida, presente no proprio signo.”

2) Signo

Nas palavras de Santaella (2004, p. 10): “Qualquer coisa que esteja
presente a mente tem a natureza de um signo. Signo € aquilo que da corpo ao
pensamento, as emocgdes, reagdes etc.” O signo é aquele que tenta representar
algo, desta forma, todos os elementos da pecga publicitaria sdo signos. O anuncio da
Yamaha na revista Mofo é um signo. Um icone, pois sua relagdo de semelhanca
com o objeto representado ocorre no nivel da imagem (na aparéncia). O design da
Neo 115 AT (sua qualidade especifica e que remete as formas gerais de todas as

scooters ja construidas) € um quali-signo.

O fato de a motoneta existir a coloca em relagdo com outros signos. Isso

quer dizer que sendo um “existente”, ela funciona como sin-signo. Como legi-signo
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pode ser citada a convengao socio-cultural construida pela publicidade nos ultimos
cinglenta anos (e reforcada mais uma vez pelo anuncio da Yamaha) de que as
scooters sédo veiculos para jovens de comportamento alegre e despojado. Essa
percepgdo geral funciona como uma ‘“lei” (ou paradigma) que direciona o0s
consumidores no momento de compra. O que se percebe no mercado brasileiro é
que parece aceitavel ver um jovem dirigindo uma motoneta, mas inaceitavel — ou ao
menos estranho — ver um senhor ou senhora de idade fazendo o mesmo. Ou seja,
existe uma lei “infiltrada”, e até certo ponto sedimentada, nos costumes e que rege o

que deve ou nao ser comprado e quem pode usar este ou aquele produto.

3) Interpretante

Primeiro Nivel — Interpretante Imediato

O interpretante imediato € o potencial do signo em ser interpretado, ou seja,
tudo o que ele guarda como possiveis interpretacdes, ndo sé aquela que sera
efetivada, mas qualquer outra possivel de existir e ser extraida dele. Conforme
Santaella (2004, p. 24): “Trata-se do potencial interpretativo do signo, quer dizer, de
sua interpretabilidade ainda no nivel abstrato, antes de o signo encontrar um
intérprete qualquer em que esse potencial se efetive.” O anuncio da Yamaha na
contra-capa da revista Moto traz em si o potencial de ser interpretado mesmo antes
que qualquer leitor o veja nas bancas de jornal ou revistarias. Esse potencial préprio
€ 0 chamado “interpretante imediato”. Ou seja, mesmo que ninguém tenha contato
com a publicagdo impressa os signos ainda estardo la na forma de textos, imagens e

conceitos.
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Segundo Nivel — Interpretante Dindmico

O interpretante dinamico é o efeito que o signo efetivamente produz no seu
intérprete (dimensao psicoldgica) e esta dividido em trés niveis de acordo com as

categorias de primeiridade, secundidade e terceiridade.

o Categoria de primeiridade — interpretante emocional,
o Categoria de secundidade — interpretante energético;

o Categoria de terceiridade — interpretante légico.

Vejamos o que ocorre em cada um desses niveis.

Categoria de Primeiridade — Interpretante Emocional

O primeiro efeito do signo no intérprete é o “interpretante emocional”. Trata-
se de uma simples qualidade de sentimento. Quando o leitor estabelece o primeiro
contato com a o anuncio da revista Moto ira sentir alguma coisa (agrado, desagrado,
interesse, repulsa etc.). Esse sentimento “puro” e instantaneo percebido no momento
€ o interpretante emocional e esta associado a categoria de primeiridade. Pela

analise ja realizada desse signo a emogao construida foi a de “alegria”.

Categoria de Secundidade — Interpretante Energético

O segundo efeito do signo no intérprete é o “interpretante energético”. Trata-
se de uma agao mental ou fisica que gera dispéndio de energia. Apds o contato com
0 anuncio da revista Moto e a primeira sensacgao o leitor ira agir de acordo com
aquilo que sentiu. Caso tenha gostado da imagem (percepg¢ao de natureza positiva e
agradavel) tera interesse em explorar a insergdo em busca de mais informacdes

sobre a motoneta. Talvez se aproxime da revista ou pegue-a em suas maos para
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folhear suas paginas. Caso nao tenha gostado da imagem (percepgao de natureza
negativa e desagradavel) ira deixar o material de lado. Nos dois casos houve um
gasto de energia através de atividade mental ou fisica. Isso caracteriza o

interpretante energético e esta associado a categoria de secundidade.

Categoria de Terceiridade — Interpretante Légico

O terceiro efeito do signo no intérprete é o “interpretante l6gico”. Trata-se da
interpretacéo do signo conforme regras interpretativas internalizadas no intérprete.
Conforme o leitor vai tendo contato com o anuncio da Yamaha — vendo as imagens
e lendo os textos — comecga a associar idéias e conceitos que ja existem em seu
repertorio mental proprio. Desse modo consegue interpretar e compreender o que
vé, formando uma opinido acerca do produto. E nesse momento que se caracteriza o
interpretante I6gico associado a categoria de terceiridade. A empresa Yamaha
constroi o signo de modo que o consumidor sinta vontade de adquirir a motoneta.
Logo, é preciso que os interpretantes gerados na mente do publico-alvo sejam
percebidos como positivos e capazes de conquistar o individuo. E exatamente por
isso que a publicidade constroi valores simbolicos associados ao produto scooter

tais como liberdade, alegria, satisfagao e praticidade.

Terceiro Nivel — Interpretante Final

O interpretante final do anuncio ndo pode ser alcancado na pratica. E

possivel apenas como um “limite pensavel”’. De acordo com Santaella (2004, p. 26):

“O terceiro nivel do interpretante é o interpretante final, que se
refere ao resultado interpretativo a que todo intérprete estaria
destinado a chegar se os interpretantes dindmicos do signo
fossem levados até o seu limite Ultimo. Como isso ndo € jamais
possivel, o interpretante final € um limite pensavel, mas nunca

inteiramente atingivel.”
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Outras imagens da motoneta

Além do anuncio veiculado nas revistas foi langado um comercial para
televisdo com trinta segundos de duracdo. As cenas mostravam jovens e adultos
usando a motoneta Neo 115 AT no dia-a-dia de modo a ressaltar sua praticidade e
outros diferenciais competitivos como produto. Nas palavras de Perez e Bairon
(2002, p. 68):

“Uma marca pode funcionar como portadora de projegdes, na
qual o anunciante projeta os valores e as sensibilidades do
consumidor, ou como um distintivo, um meio de expressar e

reforcar nossas identidades pessoais e culturais.”

As imagens a seguir (frames do anuncio para TV usados também na midia
impressa), foram retiradas do website www.yamaha-motor.com.br no dia 19 de junho
de 2005.

Figura 7. Jovens chegando ao trabalho’

4 Imagem retirada do website www.yamaha-motor.com.br. Consultado no dia 19 de junho de 2006.
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A primeira imagem mostra um homem e uma mulher jovens e com roupas
casuais chegando ou saindo do trabalho. Eles parecem descontraidos e felizes, pois
conversam tranquilamente enquanto pegam ou arrumam o0s seus pertences. A
descontragdo e a juventude sempre estiveram associadas as scooters. A mulher
posicionada mais a frente indica ao publico feminino que a motoneta é o veiculo
ideal para as mulheres independentes e ativas. Vale lembrar que desde a década de
50 as campanhas publicitarias de scooters ja usavam essa estratégia (mostrar
mulheres independentes e decididas). As motonetas estdo posicionadas em primeiro
plano para que o observador as perceba antes de qualquer outra coisa no cenario.
As cores dos modelos apresentados — vermelha escura e dourada — criam um bom
contraste visual, sendo que a dourada (mais a frente) “puxa” o olhar de quem vé a
imagem tanto pelo brilho quanto pela posicdo diagonal (ou %). Nessa imagem o
destaque é o assento da motoneta, totalmente levantado, para evidenciar o seu
porta-capacete. As scooters, diferentemente das motocicletas, tém um grande
espaco interno para guardar objetos embaixo do banco. Este é um diferencial
importante e muito util para os usuarios, conferindo ainda mais praticidade ao
modelo no uso diario. A arquitetura moderna do prédio ao fundo, somada ao design
esportivo da motoneta, cria um ambiente futurista ideal para construir a imagem de

“novidade” da scoofer.

Figura 8. Jovens estudantes®

8 Imagem retirada do website www.yamaha-motor.com.br. Consultado no dia 19 de junho de 2006.
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A segunda imagem mostra um casal de jovens universitarios sorridentes. A
mocga carrega um tubo de projetos (geralmente usado em faculdades de design,
moda, arquitetura ou engenharia), enquanto o rapaz esta com uma mochila nas
costas. As scooters sempre foram percebidas como um “veiculo jovem” feito para
jovens, e nesse caso, sao apresentadas como transporte ideal para estudantes que
buscam maior independéncia e autonomia. As motonetas estdo estacionadas de
lado para destacar seu design futurista (parecido com o de uma aeronave), esportivo
e aerodindmico. As formas pontiagudas da motoneta fazem com que o modelo
parega mais poderoso, agressivo, veloz e masculino do que as tradicionais scooters.
A Neo 115 AT transmite a imagem de “moto de corrida” e ndo de motoneta. Ou seja,
ela parece ser muito mais potente do que realmente é. Novamente, as cores
escolhidas para destacar o produto sdo o dourado (primeiro plano) e o vermelho
escuro (segundo plano). O ambiente com grama, arvores e uma floresta ao fundo
fortalece a nogao de integragdo com a natureza, liberdade, fuga do caos urbano e
aumento da qualidade de vida; conceitos frequentemente associados as motonetas

desde sua criagao no inicio dos anos 50.

Figura 9. Mulher independente’

A imagem mostra uma mulher com roupas modernas, atitude independente,
bonita e feliz (sorridente) chegando ou saindo com sua motoneta Neo 115 AT de um

local publico. Ela estd sozinha (indice de independéncia) e carrega seu capacete

9 Imagem retirada do website www.yamaha-motor.com.br. Consultado no dia 19 de junho de 2006.
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com leveza, transmitindo a sensagao de liberdade e autonomia. O cenario ao fundo
tem muitas pessoas caracterizando um ambiente agitado e tipicamente urbano. As
scooters sempre foram vistas como veiculos metropolitanos, perfeitos para a vida
corrida das grandes cidades (pelo tamanho reduzido e economia de combustivel). A
cor dourada do modelo — alegre e viva — realgca seus detalhes, além de chamar
atencado. As cores da imagem (scooter, fundo e roupas das pessoas) formam um

espectro bastante alegre denotando diversidade de ambiente.

Figura 10. Executivo contemporaneo™

A imagem mostra um homem de terno, provavelmente um executivo, usando
sua Neo no dia-a-dia. Ao invés de perder tempo em congestionamentos esse
executivo “otimiza” o seu dia. A rua com poucos carros circulando ajuda a criar a
percepgado de que nao ha transito para quem esta dirigindo uma Neo 115 AT. A cor
escolhida é o vermelho escuro, cor do vinho, do refinamento, da elegancia e do luxo.
Além disso, muitos profissionais brasileiros sabem que milhares de executivos usam
motonetas para ir ao trabalho, principalmente na Europa, o que ajuda a formar sua

opinido de modo positivo com relagado ao uso de scooters.

10 Imagem retirada do website www.yamaha-motor.com.br. Consultado no dia 19 de junho de 2006.
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Todas essas imagens publicitarias ajudam a compor o repertorio de
percepgdes associadas a marca Yamaha e a scooter Neo 115 AT na mente dos

clientes ou clientes em perspectiva.
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CONCLUSAO

“Com a generalizagdo da comunicagéo publicitaria, abriu-se o
primeiro espacgo para a intervengdo da semidtica e das ciéncias
da linguagem. A competéncia necessdria a construgdo de um
produto é atribuida essencialmente aos profissionais de
produgao, distribuicdo e venda, traduzindo-se em competéncias
financeiras ou comerciais. Em contrapartida, na comunicacao

entra em jogo a semidtica.” (Perez, 2004, p. 130)

“(...) as relagbes entre marketing, publicidade e semiodtica estdo
cada dia mais evidentes tendo em conta a complexificacao da
nossa sociedade que cada vez mais consome simbolos
construidos em grande parte pela publicidade do mundo
capitalista.” (Perez, 2004, p. 142)

Desde o inicio desta pesquisa estava claro que os conceitos mais comuns
da administragdo de marketing, por si s, eram superficiais e insuficientes para
identificar e compreender como operam os atributos intangiveis das marcas (os
verdadeiros responsaveis pelo seu sucesso e valor). Para que se tenha uma idéia
dessa superficialidade, basta lembrar que o tema “marca” — tdo complexo e
poderoso — é estudado pelos administradores de empresas apenas como um dos
varios subitens existentes dentro da variavel “produto” do famoso diagrama dos
quatro “Ps” operacionais criados pelo norte-americano Jerome McCarthy (produto,
preco, praga, promog¢ao), também conhecido como “composto de marketing” ou
‘marketing mix”. Curiosamente, mesmo em obras recentes de marketing ou
comunicagédo — langadas em 2004, 2005 e 2006 — pouco ou nada se fala sobre o
enorme potencial da semidtica para 0 mundo empresarial contemporaneo. E como
se o0 universo dos signos nao tivesse importancia para a publicidade. Ora, se as
marcas sao simbolos nenhuma area de estudos pode ser mais adequada que a

semidtica. E isso ficou demonstrado ao longo desta dissertacdo de mestrado. Sem o
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uso da semidtica o poder da marca Yamaha no mercado seria analisado apenas
pelos seus numeros de produgdo e vendas, ou ainda, com base em percepgdes
individuais existentes na lembranga de alguns clientes acerca da qualidade de suas
motos ou scootfers. Nada mais do que isso. Por outro lado, gragas aos conceitos e
metodologia préprios da andlise semidtica peirceana este estudo vai além da
simples compilacéo de tais e quais indicadores financeiros e comerciais da empresa

penetrando no universo dos signos.

O problema de pesquisa identificado — Como a empresa Yamaha construiu e
fortaleceu sua imagem de marca, no mercado consumidor brasileiro, no ano de
2005, por meio de publicidades na revista Moto? — foi compreendido através do
estudo mais aprofundado das estratégias de constru¢do de marca desenvolvido ao

longo dos capitulos e principalmente da analise do anuncio na revista Moto.

A hipdtese levantada na introducdo desta dissertacdo de mestrado, qual
seja, o poder da marca Yamaha tem sua origem na constru¢do de valores simbdélicos
e intangiveis atribuidos ou associados a empresa e seus produtos — foi confirmada.
Esse poder vem dos interpretantes que o signo Yamaha (simbolo) é capaz de gerar
nas mentes de seus intérpretes (publico-alvo da empresa ou consumidores em
geral). Tais interpretantes foram (e ainda s&o) escolhidos pelos estrategistas
encarregados do marketing de produtos da Yamaha para reforgar sua imagem de
marca no mercado global — e no caso da inser¢do, no mercado brasileiro — bem
como os valores que vém sendo repetidamente associados ao emblema dos “trés
diapasdes” nos ultimos 50 anos de atividades da companhia ao redor do globo.
Conforme Perez (2004, p. 134):

“O significado € o motor central da légica da marca e dos
produtos, tanto quanto a comunicagao e a distribuicdo. A marca
permite circunscrever e formatar uma por¢cao de sentido, de

significado para o publico, levando-o a um compartilhar.”
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Como conclusao geral é possivel dizer que a forgca das marcas — de atrair a
atencgao, seduzir, conquistar e influenciar favoravelmente nas decisbes de compra
dos consumidores — esta diretamente ligada aos valores simbolicos que as cercam,
sejam eles quais forem (poder, velocidade, tecnologia, inovacdo, exclusividade,
elegancia, beleza, charme, praticidade etc.). Esses atributos sdo construidos, ao
longo do tempo, pelos estrategistas de marketing e/ou comunicagao das empresas,
principalmente através da publicidade continuada e propositalmente insistente de
seus produtos e servigos. No caso da campanha de divulgagdo do modelo Neo 115
AT no ano de 2005, vale lembrar que a mesma insercao foi repetida durante doze
meses para garantir o aumento da retencdo da mensagem. Para Kotler e Keller
(2006, p. 580):

“Ao langar um produto, o anunciante precisa escolher entre
continuidade, concentragido, alternéncia e intermiténcia do
anuncio. A continuidade é obtida por meio de exposicbes
regulares durante determinado periodo. Geralmente, os
anunciantes utilizam a propaganda continua em casos de
ampliacdo de mercado (...) com uma categoria de compradores

bem definida.”

E importante ressaltar que a publicidade corporativa ndo pode ser criada ao
acaso, apenas para divulgar aleatoriamente o nome de um fabricante ou as
caracteristicas de um produto especifico. Existem — ou ao menos deveriam existir —
objetivos comunicacionais maiores por tras da veiculagdo das publicidades de
empresas privadas que buscam o aumento da competitividade. E preciso elaborar
cada uma das diversas insercdbes em detalhes para conseguir conduzir as
percepgdes dos receptores (intérpretes dos signos) na dire¢do que melhor atenda
aos objetivos da publicidade de finalidade comercial. Diversos aspectos de
marketing contribuem para o fortalecimento da imagem e dos valores de uma marca
sendo o fator “qualidade” o mais importante deles. A qualidade real dos produtos ou
servigos oferecidos pela companhia ndo pode ser negligenciada em momento
algum, por mais famosa ou tradicional que seja uma marca. De acordo com Perez e
Bairon (2002, p. 114):
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“Quando os significados gerados sao usados como ferramentas
do marketing mix, a semiotica assume o importante papel de
manter essas ferramentas e refina-las de modo a permitir a

melhor performance junto ao consumidor.”

A melhoria da performance citada pelos autores € um valioso componente
tatico na atualidade. Através do uso da semidtica € possivel “calibrar’ ou “sintonizar”
o teor das mensagens existentes na comunicagdo das empresas otimizando seus
efeitos de sentido para que se tornem ainda mais assertivas e persuasivas do que a
média. Isso tira suas campanhas publicitarias do lugar comum dando-lhes maiores
chances de destaque numa sociedade invadida por mensagens comerciais por
todos os lados. Sem a existéncia de valores simbdlicos, as marcas de empresas ou
produtos seriam apenas desenhos corporativos, sem jamais alcangar a reverberagao
comercial almejada com os consumidores. Desse modo elas dificilmente serviriam
como diferenciais competitivos sustentaveis no conturbado mercado contemporaneo.
Em outras palavras, sem este nivel signico simbdlico — que a semiotica & capaz de
identificar, compreender e construir — as relagdes com as marcas ficariam muito
efémeras (icone) e parciais (indices). Na opinido de Perez e Bairon (2002, p. 114-
115):

“Na configuragao atual, o papel da semiotica € o de pulsar o
coracao do processo de produgédo de valor. A importancia do
significado, principalmente em uma sociedade
desmaterializada, possibilita a semidtica ocupar um espaco

estratégico e privilegiado no pensar das organizagdes.”

Um espaco vital e decisivo tendo em vista que o conceito de “agregar valor”
— uma espeécie de “mantra” entoado nas organiza¢gdes contemporaneas — nada mais
€ do que agregar a percepgao simbolica (e portanto intangivel) de valor. Uma
sensacao existente apenas na mente de cada individuo, de cada cliente ou cliente

em perspectiva. Nas palavras de Perez (2004, p. 134):
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“O processo de criacado de valor, o sentido e os simbolos séo
adquiridos, principalmente, gracas aos mecanismos
estratégicos de marcas atuais. Saber engendrar sentidos,
manipular, formatar e entregar atributos atrativos € o maior
dever para todas as marcas modernas. O significado € a
verdadeira ferramenta a partir da qual todos os processos de

criagdo de valor se prendem e se convergem.”

As marcas também estdo presentes no mundo das motocicletas e
motonetas, sendo estas ultimas um caso interessante para analises semidticas. As
motonetas ndo sdo um objeto industrial qualquer, mas um veiculo cuja historia
peculiar as reveste de valores positivos (liberdade, alegria, diversao, praticidade etc.)
e de “personalidade” sui generis que tém atraido a simpatia de milhdes de
compradores nos ultimos cinquenta anos de existéncia. Por analogia historica e
cultural é possivel afirmar que as scooters estdo para o mundo das motocicletas
assim como o Volkswagen “Fusca” (Kafer ou Beetle) esteve durante a segunda
metade do século passado para o mundo dos automéveis (pois elas s&o pequenas,
leves, simples, praticas, baratas e classicas). Essa heranga simbdlica ainda esta
presente nos modelos fabricados neste inicio do século XX| e muitas vezes é
trabalhada pela publicidade para criar uma aura de charme ou originalidade no
pequeno veiculo de duas rodas. Nas palavras de Perez (2004, p. 111): “O objetivo
da publicidade n&do consiste em anunciar produtos mas sim em significar marcas.” E
estes significados, que remetem a conceitos ou sensagdes positivas, sdo o principal

segredo do sucesso de uma marca.

Dentre as principais e mais importantes construtoras de motonetas da
atualidade esta a Yamaha. A marca japonesa Yamaha é percebida por especialistas
em mecanica e consumidores em geral como um simbolo internacional de qualidade
e tecnologia de ponta no setor de motocicletas e similares. Isso ocorre tanto pela
engenharia e design de seus produtos (atributos técnicos e tangiveis), quanto pela
histéria de meio século (da empresa e do préprio fundador) e valores simbdlicos que
a envolvem (atributos intangiveis). Muitos desses valores foram pesquisados,
identificados e apresentados nesta dissertacdo de mestrado nos capitulos 2 e 3. E

precisamente a juncdo desses fatores materiais e imateriais que confere poder
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maximo ao signo dos “trés diapasdes” (emblema da Yamaha), ajudando a gerar
interpretantes percebidos como atrativos na mente de quem busca as maquinas da
companhia (consumidor final). Dentro da familia de produtos Yamaha, um dos que
recebeu maior destaque no ano de 2005 foi a scooter automatica Neo 115 AT. Os
principais interpretantes identificados no anuncio desse modelo na revista Moto
foram: qualidade, tecnologia, inovacao e praticidade. Todos eles apresentados de
forma alegre e informal para adequar-se a linguagem despojada prépria do publico-
alvo do produto. De acordo com Perez (2004, p. 118): “Comunicar inovacbes é

adicionar valor.” A Yamaha comunicou suas inovacgdes durante um ano inteiro.

O modelo Neo 115 AT (langado em 2005) surgiu dentro de um contexto
comercial diferenciado e favoravel. A pequena scoofer foi produzida por um
fabricante de renome tido por muitos consumidores como claramente superior aos
demais existentes no Brasil. Isso quer dizer que o comprador ja percebia a motoneta
com “bons olhos” desde seu primeiro contato com as publicidades da Yamaha em

revistas ou dentro das concessionarias autorizadas da marca.

A publicidade do modelo Neo 115 AT na midia impressa (revista Moto —
corpus da pesquisa), ao longo do ano de 2005, exaltou os valores alegria, liberdade,
tecnologia e praticidade através da figurativizacdo bastante direta desses conceitos.
A construgao dos signos no anuncio estudado “comunica” a mensagem comercial da
empresa de modo claro e eficaz. Ainda que nao existisse um texto escrito nessa
insergado pode-se dizer que seus efeitos de sentido seriam semelhantes devido aos
significados transmitidos pela imagem. O slogan de posicionamento do produto em
2005 foi “Yamaha Neo — Tudo Neo” em aluséo a tecnologia e inovagdo do modelo
recém-chegado ao mercado brasileiro. Esse slogan obedece aos preceitos de
marketing estratégico que sugerem que produtos na fase de introdugcado (ciclo de
vida de produtos) devem ter os atributos “novidade” e “inovacao” enaltecidos com
forca total. Em 2006, ja com um ano de existéncia e excelente aceitagdo por parte
dos consumidores, o slogan foi estrategicamente modificado para “Neo — Por onde
anda o estilo” com o objetivo de solidificar a imagem de que as scooters sao
direcionadas a um publico-alvo diferente dos motociclistas comuns. As scooters

Yamaha “tém estilo”. Apesar do conceito de “estilo” poder ser interpretado de
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diferentes formas, de acordo com o repertério proprio de cada individuo, a idéia
central de “ser alguém com estilo” (pessoa diferente) é sempre positiva e bem vista,
constituindo um poderoso chamariz no mercado de motocicletas e similares. O
segundo slogan da Yamaha obedece aos preceitos de marketing estratégico que
sugerem que produtos na fase de crescimento (ciclo de vida de produtos) devem ser
rapidamente associados a valores simbolicos capazes de criar imagens mentais
positivas que promovam o aumento das vendas e o estreitamento do relacionamento

entre o produto oferecido e seu comprador potencial.

Desde o langamento da motoneta Neo 115 AT no pais suas vendas tém
crescido rapidamente e em taxas que obrigaram o aumento gradual da produgéo
nas fabricas. Conforme os executivos da empresa o crescimento dos negdcios no
Brasil — vendas do modelo em 2005 e primeiro semestre de 2006 — é resultado direto
da eficacia da comunicagao com o publico-alvo da Yamaha. Essa eficacia pode ser
melhorada através do uso cada vez mais amplo da semidtica nas diversas formas de
comunicagdo da companhia. Nao ha duvidas sobre o potencial dessa ciéncia e as
vantagens que podem ser obtidas com anadlises semidticas aplicadas ao mundo

corporativo. Nas palavras de Perez e Bairon (2002, p. 115):

“O desenvolvimento das grandes marcas atuais anuncia e
prefigura essa transigéo versus uma sociedade dominada pelo
consumo de significados. E a semidtica é chamada ao seu
papel-chave, junto aos gestores dessas marcas, a melhor
compreender de que maneira os significados, os valores
adicionados, tornaram-se o motor central, a substancia méme,

das sociedades pos-industriais.”

A pesquisa gerou novidades. Apos sua realizagao ficou claro que as areas
de marketing de quaisquer organizagdes tém muito a ganhar com o uso da semiética
em suas agdes de comunicagdo, em especial quando servem para o atingimento de
objetivos comerciais. A semiotica possibilita ndo apenas uma comunicagao melhor,
mas uma comunicagdo mais correta. Conforme Perez (2004, p. 149): “A semidtica

esta centrada no signo e na semiose por ele constituida e disseminada.” E
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compreendendo as relagdes entre os signos da marca é muito mais facil administrar

seus efeitos no mercado.

Ganhos para o marketing

Os ganhos para a area de marketing ou comunicagdo das empresas sao
evidentes. As organizagbes deste novo milénio precisam tornar suas formas de
comunicar idéias, produtos e servigos mais eficazes do que tém sido até agora por
uma questdo de qualidade, respeito a sociedade e sobrevivéncia no mercado. Com
0 aumento da concorréncia em praticamente todos os setores produtivos qualquer
falha ou ruido na comunicagdo empresarial, por menor que seja, pode acarretar
prejuizos financeiros ou de imagem corporativa dificeis ou impossiveis de serem
recuperados. A semidtica aplicada em questdes de comunicagao interna e externa

aumenta a precisdo das mensagens geradas e divulgadas.

Ganhos para a semiotica

Talvez um dos aspectos mais positivos desta dissertagdo de mestrado seja o
de mostrar como utilizar alguns dos conceitos basicos da semiotica peirceana em
aplicagdes praticas e comuns. Situacbes que fazem parte do dia-a-dia de muitos
profissionais das areas de marketing, design, comunicagao ou publicidade em acdes
mercadoldgicas simples ou complexas. Ainda hoje, a semidtica é percebida por
tantos como sendo uma ciéncia “misteriosa” e de dificil acesso e entendimento. Um
conhecimento hermético que faz sentido apenas para um grupo restrito de
“iniciados” em seus termos e fundamentos. Essa imagem de mistério ou dificuldade
acaba por repelir novos pesquisadores atrapalhando o desenvolvimento de uma
area tao importante e que permeia tudo o que existe no universo humano. Tal
afirmacao pode ser facilmente constatada nos cursos superiores de comunicag¢ao ou
criacao publicitaria de diversas faculdades brasileiras. A maior parte dos alunos
demonstra temor com relagdo a disciplina “Semiética”. Na mente desses jovens

estudantes a palavra “semiética” ainda é signo de problemas, de notas baixas e de
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grande confusdo mental. Poucos sdo os que se interessam a ponto de aprofundar
seus estudos semidticos apds o término da disciplina na grade curricular oficial. E
sem que percebam, deixam de lado os conceitos que certamente ajudariam em suas
futuras atividades profissionais na area da comunicacgao e criacdo. Ao “popularizar” o
uso da semidtica no dia-a-dia essa “barreira psicologica”, ha muito sedimentada, é
quebrada, liberando o caminho para que especialistas de diversas areas percebam o

quéo util e aplicavel € a semiética na vida real e no cotidiano.

Novas questoes

Apos a conclusao desta dissertagdo de mestrado surgem novas questdes de
pesquisa que podem ser exploradas a luz da semidtica peirceana e que sido de
grande interesse para o autor, para as empresas e industrias em geral. A primeira
delas é como usar os principais conceitos da semidtica no design de produtos para
melhorar os resultados e efeitos das formas dos objetos junto ao consumidor final.
Em outras palavras, como “projetar melhor” — ndo apenas no aspecto estético e
material, mas no aspecto signico (ainda mais poderoso e persuasivo) — orientando
as escolhas de estilo de projetistas de produto e designers graficos pelos
interpretantes que pretendem gerar nas mentes dos intérpretes. Interpretantes estes,
previamente planejados para conseguir atingir objetivos estratégicos e comerciais
especificos e pré-definidos por empresarios ou executivos. A influéncia do design na
aceitacdo de motocicletas e scooters — e no mercado automotivo como um todo — é
evidente e seu estudo pode ser aprofundado cada vez mais. Mas o mais
interessante é que tal estudo pode ser estendido para virtualmente todos os tipos de
produtos industrializados na atualidade melhorando a relagcdo das pessoas com os
diversos objetos que fazem parte de suas vidas. Objetos “pensados” desde o inicio
para conseguir satisfazer necessidades e desejos, tangiveis ou intangiveis com
muito mais eficacia. Ao invés da forma seguir a fungdo, maxima do design racional
de produtos, a forma seguir os significados, uma abordagem mais “semiotizada” da

arte de projetar.
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A segunda questdo que gera interesse consiste em pesquisar a
aplicabilidade da analise semidtica em diversas praticas de marketing tornando-as
mais completas, profundas e produtivas. De fato, menos “industriais” e mais
‘humanas” (ou humanizadas). A idéia é expandir o marketing e a comunicagéo
corporativa para novos patamares de compreensao simbolica, mais sofisticados e
abrangentes. Ao invés de usar a semidtica como mera “disciplina de apoio” ou
“ferramenta” para solucionar alguns problemas pontuais de programacéao visual de
empresas ou produtos especificos (identidade corporativa, programacéo visual,
criacdo de logomarcas ou embalagens), torna-la a matriz conceitual sobre a qual
todas as praticas de marketing devem ser erigidas — desde a conceituagcdo de
produtos ou servigos até a escolha das estratégias de comunicagao, comercializagao

e vendas adotadas pela empresa.

Sem duvida esses caminhos devem ser explorados mais adiante. Assim
como um signo remete a outro signo rumo a uma nova interpretagao possivel repleta
de possibilidades, esta dissertacdo de mestrado remete a novas pesquisas em graus

de exploragéo cada vez mais profundos.
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