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I SINOPSE

O objetivo desta pesquisa foi estudar a tensdo entre manter um
posicionamento de marcas ou atualiza-lo de acordo com as possiveis alteracdes no
ambito do contexto social. Na administracdo de marketing € pratica manter certo
posicionamento na comunicagdo com o0 intuito de mostrar consisténcia nas
mensagens publicitérias. Entretanto, observa-se que as répidas e constantes
mudancas nos valores da sociedade vém desafiando o gestor da marca a buscar
compreender a dinamica dos significados que circula entre os individuos, e como ela

influencia na imagem da marca.

O método utilizado para verificar uma dindmica no posicionamento de marcas
na comunicacao, foi a analise semiotica das campanhas publicitarias do EcoSport,
desde o seu lancamento até a sua Ultima modificagdo em 2007. A escolha de um
automoével como objeto para verificar a dindmica do posicionamento de marca se
deu pela complexidade de sua comunicagdo, bem como pelos atuais conflitos

ambientais que essa mercadoria vem sendo alvo.

Os resultados obtidos confirmam uma necessidade de atualizacdo dos
conceitos fundamentais do posicionamento de marca, porém sugerem alguns limites
nessas mudancas, levando em consideracdo os quatros quadrante de valorizagao
de consumo de Jean-Marie Floch. No processo de elaboracdo desta pesquisa, mais
uma vez, verificou-se a contribuicdo valiosa da semidtica como ferramenta

indispensavel para o administrador da marca.

Palavras chave: POSICIONAMENTO DE MARCA - COMUNICACAO
SEMIOTICA — SIGNIFICADOS — AUTOMOVEL.



I ABSTRACT

This paper have had as main objective understand the tension between to
keep or to move the brand positioning according to the probable changes in the
social context. In the marketing administration world is current to keep the main
concept in the positioning in order to show consistency in all marketing messages.
However, is possible to see that constantly and fast changes have been challenging
the brand manager to understand the meanings dynamism that act in the market, and

how can it influence the brand image.

The methodology used to verify the dynamics of the brand positioning in the
communication process was the semiotic analysis of the EcoSport advertising
campaign, since its launch till its last face-lift in 2007. The reason to choose an
automobile as the object to verify the brand positioning dynamics was due the
communication complexity as well as to the environmental conflicts that this

merchandise has been suffering lately.

The results confirm the necessity that brand positioning main concepts has to
be up-dated frequently, following the changes in the social context. However, these
changes have some limits. The changes are limited by the boundaries of the Jean-
Marie Floch consumption valorized square. During this research, once more, could

be demonstrated the semiotic contribution for the brand manager.

Key words: BRAND POSITIONING; COMUNICATION; SEMIOTIC; MEANING;
AUTOMORBILE.
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a vida parou
ou foi o automovel?

Carlos Drummond de Andrade
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INTRODUCAO

A presente pesquisa foi motivada pelo encontro de experiéncias académicas
e profissionais, tendo em vista a comunicacao publicitaria de marcas, procurando
agregar a pratica do marketing conhecimentos e metodologias da semiotica, com o
intuito de tratar o gerenciamento de marcas como uma funcéo que considere — além
de todas as variaveis ja estabelecidas na pratica e nos compéndios relativos a
administracdo empresarial — no¢des sobre a dinamica dos significados na cultura de
consumo contemporanea, mais especificamente no mundo automotivo. E, isto posto,
estabelecer, por fim, uma metodologia de constru¢do do posicionamento de uma

marca de automovel.

Do ponto de vista mercadolégico e empresarial, o gerenciamento eficaz de
marcas tem como foco agregar valor a este ativo. A correta ponderacao entre
oferecer valor para os clientes e angariar valor para a empresa € o fundamento

desta funcéo.

A marca em si, com seu home e sua logotipia, sintetiza sua identidade, ou
seja, todos os atributos que a empresa colecionou para seus ativos e suas
mercadorias, as relacées com seus funcionarios, com o poder publico, com o
mercado e com a sociedade. Tal identidade é interpretada pelos consumidores com

base na experiéncia propria (ou de terceiros) e na comunicacdo mercadoldgica.

O que fica dessa interpretacédo na mente dos consumidores, como receptores
da experiéncia com a mercadoria e da comunicacdo mercadol6gica, chama-se
imagem da marca. Quanto mais positiva e inspiradora for esta imagem, mais

valorizada € a marca e conseglentemente a empresa e suas mercadorias.

A marca constitui, entdo, um signo que representa a empresa, suas
mercadorias e todo o0 estoque de conceitos e associacdes gerados na mente do
publico receptor, fruto da experiéncia com a mercadoria, da comunicacao
mercadologica (incluindo aqui as atividades de rela¢des publicas) e de outras

interacdes.

E, pois, a comunicacdo mercadoldgica que tem a fungéo de transmitir as

caracteristicas funcionais de destaque da mercadoria, bem como, dependendo do
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tipo de mercadoria, de criar uma dimensao simbdlica, de natureza emocional,

revestindo-a com significados aspirados pelo seu publico, tornando-a desejavel.

Nessa comunicac¢do mercadologica o conceito fundamental que vai ordenar
os discursos da empresa € resultado do processo de posicionamento de marca,
processo este que procura sintetizar os beneficios funcionais e as possibilidades
emocionais a serem associadas a marca e sua mercadoria para entdo permear toda
a comunicacdo empresarial. Para tanto, é fundamental que o posicionamento reflita
a esséncia da marca, seja coerente com a qualidade e a promessa da mercadoria e
se diferencie da sua concorréncia, procurando passar a uma imagem sedutora,
pertinente, coerente e crivel. Tal processo envolve, portanto, um profundo
conhecimento do publico receptor, do contexto social, da concorréncia, do mercado,

da empresa e da mercadoria.

E responsabilidade do gerente da marca elaborar o seu posicionamento como
parte integrante do briefing para a agéncia de propaganda e a esta cabe elaborar
uma comunicacao fundamentada nesse posicionamento, refletindo a esséncia da

marca.

Portanto, o sucesso da marca esta diretamente ligado ao seu posicionamento.
Para sua elaboracao o presente trabalho propde utilizar uma metodologia baseada
na semiotica greimasiana de Algirdas Greimas, o qual desenvolveu uma teoria

semidtica voltada para o processo de significacéo e de construcdo de sentido.

Posicionar é exatamente isso, construir sobre um conceito fundamental, sobre
a esséncia da marca um discurso que vai orientar a criacao publicitaria a
desenvolver uma campanha, um discurso, que vai contribuir com a construcao da

imagem de sucesso para a marca.

Porém, o que se percebe na pratica e nos principais livros sobre marketing e
gerenciamento de marca - branding, € que 0s autores ndo se preocupam em ilustrar
uma metodologia para a elaboracéo do posicionamento de marca. Outra questao diz
respeito ao senso comum de marketing, o qual, uma vez posicionada uma marca, ou
seja, uma vez escolhido um slogan e um caminho criativo de uma comunicagao
mercadoldgica, deve ser mantido por muito tempo com a finalidade de criar uma

consisténcia da comunicagao.
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Os consumidores procuram mercadorias para dar significado a suas vidas,
para compor sua identidade na sociedade de consumo e comunicar a Seus grupos e
a si mesmo suas personalidades. Eles se baseiam nos valores que circulam na
cultura de consumo. Ocorre que, ultimamente, esses valores tém se re-significado
de forma muito rapida. Os significados ndo tém tempo suficiente para se solidificar
na mente das pessoas, pois sofrem alteragdes constantes, fruto de uma dinamica
veloz da cultura de consumo globalizada e interconectada pelas novas tecnologias

de comunicacdo em rede.

Desse modo, duas séo as propostas deste estudo. A primeira é procurar
estabelecer uma metodologia para elaboragao do discurso para um posicionamento
de marca, ja trabalhada na dissertacdo de mestrado deste pesquisador. A segunda,
e a mais importante, é reconhecer que ha uma tenséo entre a manutencao de uma
posi¢cdo, um conceito sobre a marca na mente do consumidor, e a sua flexibilizagao,
acompanhando a dinamica dos valores e dos significados dentro do contexto social.
E que, por conseqiéncia disso, o posicionamento de marca deve ser revisto e, se

necessario, modificado, tornando-o dindmico também.

Assim sendo, a hip6tese, nesta pesquisa, € a de que o posicionamento de
marcas no mercado deve ser dindmico, ou seja, deve acompanhar as rapidas e
constantes movimentacdes dos valores e dos significados na vida do consumidor

contemporaneo.

Deve-se ressaltar aqui que essa mudanca de posicionamento freqientemente
acontece no mercado, mas ela ocorre de tempos em tempos, acompanhando o ciclo
de vida da mercadoria, e raramente as mudancas dos significados aportados em sua

comunicacdo mercadoldgica.

Para a verificacdo de tal hipétese procedeu-se a analise da comunicacéo do
automoével Ford EcoSport, estabelecendo qual foi o seu posicionamento, desde seu
lancamento até hoje, e se houve alguma variagdo na forma ou no contetdo deste,
uma vez que, no periodo em questéo, esse automovel apresentou um volume de

vendas constante e acima de seus concorrentes.

A metodologia utilizada para verificar se houve ou néo flexibilizagao do
posicionamento da marca EcoSport foi a andlise semiotica das pecas publicitarias

impressas nas principais revistas brasileiras, procurando identificar, por meio do
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método do caminho de geracgéo de significado, qual foi o posicionamento adotado

em cada campanha.

A escolha do automovel como mercadoria a ser estudada deveu-se ao fato de
gue este reline uma grande variedade de significados que vao muito além das suas
funcionalidades, além de ser uma mercadoria considerada duravel e, por

consequéncia, passivel de uma analise ao longo do tempo.

Por outro lado, este trabalho também procurou entender, sob uma perspectiva
histdrica, a evolucao dos significados automoével como um signo e qual a relacao
deste signo com a cultura contemporanea, bem como o funcionamento do seu

sistema de valorizacdo de consumo.
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1. POSICIONAMENTO SEMIOTICA DE MARCAS

O posicionamento pode ser considerado como a parte estratégica mais
importante da administracdo de marketing, principalmente no que tange ao
direcionamento de todo o esfor¢o de comunicacao, pois é exatamente através deste
processo que se faz a conexao entre a marca e o seu publico. Posicionar uma marca
€ coloca-la, por meio da comunicacéo das suas propriedades de identificacdo —
como o0 nome, o logo, o slogan, a embalagem, etc. —, numa posicao de valor na

mente do consumidor, diferenciando-a das suas concorrentes.

Para tal, € necessério selecionar um conceito a fim de identificar a marca,
funcional e emocionalmente; um adjetivo para qualifica-la e diferencia-la, que seja
pertinente as funcionalidades da sua mercadoria, coerente com o discurso da
empresa e que transmita significados desejados e compartilhados pelo publico,
enfim, um beneficio para o consumidor. Este conceito deve permear toda a
estratégia de concepcéo e fabricacdo da mercadoria, terminando na sua

comunicacdo mercadologica.

Este capitulo pretende expor algumas préticas para o gerenciamento de
marca e elaboracdo do posicionamento, culminando na pertinéncia do uso da

ferramenta semidtica para o processo de posicionamento de marcas.
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1.1. Sistema da marca.

A marca comercial hoje € um ativo muito valioso. S6 como um exemplo,
segundo a pesquisa da Interbrand para a America Latina, a Natura vale R$ 1, 879

MilhGes e esta posicionada em décima quarta colocacéao. (INTERBRAND, 2008)

Considerando a pesquisa global da Interbrand, a coca-cola é a marca mais
valiosa, avaliada em US$ 66, 667 Milhdes. Abaixo segue o ranking mundial das dez

marcas mais valiosas no estudo para 2008:

MARCA VALOR em milhdes de dolares

1°. COCA-COLA 66
2°. 1BM 59
3°. MICROSOFT 59
4°. GE 53
5°. NOKIA 36
6°. TOYOTA 34
7°. INTEL 31
8°. MCDONALDS 31
9°. DISNEY 29
10°. GOOGLE 25

Fonte: http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx?year=2002&langid=1000

E interessante ainda notar a marca Google, sitio na Internet para buscas,
aparecendo na décima colocacao, desbancando marcas centenarias como a Ford e

a Mercedes-Benz, por exemplo, que até 2001 figuravam entre as dez mais.

Considerando-se a importancia da marca para a empresa e seu potencial de
agregar valor, o seu gerenciamento é tarefa essencial na administragédo. Para se
obter uma posicao forte perante o publico de determinada marca é necessario saber
coordenar os principais fatores que influenciam o seu patrimonio da marca, traducéo
livre do termo brand equity. (AAKER, 1998: 18) Séao eles:
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e Lealdade a marca

e Conhecimento do nome

e Qualidade percebida

e Associacdes da marca

e Qutros ativos da empresa

Entretanto, antes de se aprofundar nos conceitos relativos ao gerenciamento
de marcas se faz necessario revisitar a prépria definicdo do que € uma marca. Entre
0s académicos da administracéo e os principais livros de Marketing a definicdo mais
aceita € a da AMA — American Marketing Assotiation, que a define como “um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacéo de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los dos outros concorrentes” (KOTLER, 2006: 269)

Um nome para identificar uma coisa, para mostrar que, embora existam
outras dessas coisas semelhantes, esta tem um nome e um sobrenome e, portanto,
é diferente das demais, porque possui um DNA diferente, tem uma origem prépria,
gue conta sua histéria — gerando simpatia ou ndo —, para gquem com ela entra em

contato.

Para aceitar esta definicdo é necessario expandir o conceito da palavra
identificar no sentindo de dar a certa coisa um conjunto de caracteristicas préprias,
como um nome, logotipo, embalagem, caracteristicas funcionais diferenciadas,
qualidade, etc., as quais seriam consideradas exclusivas desta, com a finalidade de

torna-la mais atraente que outras coisas similares.

Mas ainda assim, como definicdo de marca, abarcando todas as suas

propriedades, esta da AMA carece de complementos.

Uma marca, para existir de fato, precisa ser reconhecida pelo mercado. Seu
nome, logotipo, cores, sons, etc., devem estar recheados de significados
provenientes do mundo cultural, da percepcao e da experiéncia de seus

consumidores.

Uma marca passa a existir quando se é possivel contar uma histéria a seu

respeito, sendo que quatro tipos de “autores” estdo envolvidos nesta tarefa: “as
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empresas, as industrias culturais, os intermediarios (como criticos e varejistas) e os

consumidores (principalmente quando formam comunidades)” (HOLT, 2005: 19)

Toda esta carga perceptual da a marca uma condic&o de signo, para o qual
se convenciona uma gama de significados que vao conectar a empresa e sua
mercadoria ao publico, com seus desejos e aspiracdes. “A marca € uma conexao
simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizagdo, sua oferta material,

intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina.” (PEREZ, 2004: 10)

A marca, enquanto signo, esta no lugar de algo, que engloba a mercadoria,
com suas caracteristicas funcionais, emocionais e sua propria histéria ou mitologia; a
empresa, com toda a sua reputacdo; os seus simbolos (nome, logotipo etc.), com
tracos que remetam a possiveis associacdes com significados culturais
preexistentes e, por fim, todo o estoque perceptual presente na mente do
consumidor, resultado de experiéncias proprias ou de outros e do discurso

publicitario da empresa.

As mercadorias, como objetos tangiveis ou intangiveis no caso dos servicos,
possuem duas dimensdes para o consumidor, uma baseada na sua utilidade e a
outra como resultado das associa¢fes de ordem psiquicas alimentadas pelo
discurso publicitario e do mundo cultural. A primeira é composta de valores

funcionais e a segunda de valores de base (FLOCH, 1993)

Sao principalmente os valores de base, relativos as aspiracdes, emocoes e
desejos que sao estimulados pelo discurso publicitario e direcionados para o0s signos
da marca. Obviamente esse discurso deve ser crivel com relacdo a qualidade

funcional da mercadoria, pois em caso contrario o apelo emocional ndo se sustenta.

Com base na analise feita nos paragrafos anteriores, pode-se dizer que a
marca comercial € uma criacdo da empresa com o objetivo de identificar e proteger
seu produto, mas também sintetiza na mente do consumidor os discursos de origem
racional e emocional que vao definir o grau de relacionamento que este consumidor

quer ter com a marca e sua mercadoria.

Retomando a fungao de gerenciamento da marca, esta definicdo, bem como
todas as outras, ressalta necessidade de se gerenciar a relacdo entre a identidade e
a imagem da marca. Ou seja, fazer com que o discurso produzido pela empresa seja

percebido e interpretado pelo publico receptor de forma a criar significados positivos
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em suas mentes, valorizando a marca, tornando-a uma representacao daquilo a que

ele aspira para personalizar sua propria identidade.

No conceito de marca ilustrado por Ellwood, esta € vista como tendo um
nacleo duro, mais perene, que representa a mercadoria e as experiéncias dos
consumidores, e uma aura flexivel, envolvendo o ndcleo, que representa 0s

significados compartilhados entre o produtor e o consumidor. (ELLWOQOD, 2004)

No mesmo texto, Ellwood sugere que a parte perene, a mercadoria, seja o
carater e a aura a personalidade da marca. Essa metafora humana parece ser muito
apropriada. No nascimento de um bebe, damos-lhe um nome, que ja diz algo sobre
0 sexo da crianca e algumas associagfes com outras pessoas que tem ou tiveram o
mesmo home, e um sobrenome, que traz toda a heranca da familia para aquele

novo ser.

Em seguida o bebe cresce e comeca a se relacionar com o mundo. Em varias
situacOes essa pessoa vai mostrar sua personalidade e causar sua impressao nas
outras. Quem tiver um relacionamento com ele vai conhecer seus valores, suas

crengas, seu carater e entender melhor sua forma de agir.

Com uma marca nao é diferente. De acordo com que foi visto até agora, esta
€ um sistema vivo. Contém um corpo com qualidades e funcionalidades decisivas
para a decisdo de compra e uma aura envolvente e sedutora, que vai servir de
modelo para seu publico construir sua prépria imagem e que se configura como o
principal fator na escolha da marca. Nessa psicologia da marca, quanto mais
relacionamentos e experiéncias positivas ela tiver mais sera lembrada, e muitos vao

guerer com ela se envolver.

Outra forma de encarar o sistema da marca foi apontada por Semprini. Em
seu modelo de mercado da marca — sistema da producao, o autor distingue trés
poélos: o sistema da fabricacdo, que contém e distribui a mercadoria em si; o0 sistema
da comunicacao, que elabora e distribui o discurso publicitario e, interagindo com o
sistema da fabricagdo e de comunicacgéo, o publico receptor, que, por sua vez,
interage com ambos os sistemas, interpretando e consumindo mercadoria e
discurso. (SEMPRINI, 1993)
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O quadro abaixo ilustra o que Semprini chamou de mercado da marca, uma
interacao entre a mercadoria, a comunicagao e o publico receptor (SEMPRINI, 1993:
49)

Sistema da producéao - mercadoria e discurso

Sistema da fabricacéo Sistema da comunicacio

Oferta - Mercadoria Oferta - Discurso

Produtor |:> Emissor

Publico
Consumidor

Sistema da recepcao
De mercadoria e de discurso

Quadro 1 — O mercado da marca

Enquanto o sistema de fabricacdo prové o objeto fisico, o sistema da
comunicacdo prové ao mercado uma existéncia imaterial e discursiva, dando a

mercadoria um sentido, uma personalidade.

A interpretacdo da mensagem de discurso se da na mente do consumidor,
que interage com ela em funcao de seu nivel de conhecimento sobre a mercadoria e
de seus valores. Vale ressaltar que Semprini sugere adotar o termo consumidor
somente para destacar o fluxo material da mercadoria, sendo que para o sistema
completo o termo mais apropriado seria de ricettore, “receptor’, quando se fala de
um individuo, e de pubblico, “publico” para o fendmeno de recepgao coletiva. Estes
termos d&o conta da mercadoria-objeto e da mercadoria-discurso (SEMPRINI, 1993:
51).
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O consumo de marcas € uma acao comunicativa, pois o consumidor utiliza-a
como uma linguagem para se apropriar de seus significados e comunica-los no seu
ambiente social, proporcionando-o0 uma sensacao de pertencer, de ter um estilo de
vida, de ser respeitado e admirado. Por isso, € de capital importancia para o sucesso
da marca que o seu discurso, a promessa da marca, seja crivel e coerente com a

qualidade da mercadoria e a reputagéo da empresa.

Para dar conta desse alinhamento estratégico, trés conceitos devem ser

destacados: Misséo, identidade e imagem da marca.

Missdo da marca

Toda empresa ou organizacdo tem, ou deveria de ter, um norte, uma visao
estratégica direcionando suas acdes. Para atingir esse objetivo, as empresas
estabelecem uma misséo, que seria a forma de se chegar a visdo. Se a visédo é o

norte, a missdo sao os trilhos por onde a empresa devera caminhar.

Em geral, a missdo é um enunciado que reflete aonde a empresa quer
chegar, como ela pretende chegar e quais 0s valores que sustentam essa intencgao.
O importante aqui é entender que ha sempre um grande objetivo a ser perseguido.
Ser lider de mercado, ou estar sempre na vanguarda da tecnologia. Por sua vez, tal
objetivo vai se desdobrar para outros departamentos da empresa, gerando objetivos

e metas funcionais para cada um deles.

Assim, como exemplo, a producdo devera tracar seu plano, bem como a
engenharia e o marketing. Todos devem estar nos trilhos rumo ao norte. Essa
coeréncia é fundamental para um discurso empresarial. Ndo importa o meio. Pode
ser o design do produto, a forma como este se apresenta no ponto de venda, a
campanha publicitaria, pode ser o perfil dos seus vendedores, enfim, todo o ponto de

contato com o mercado deve ter uma Unica esséncia comunicativa.

Essa esséncia deve permear a marca-mde e todas as suas marcas
independentes, se houver. Como esclarecimento, € bom lembrar que existem
empresas com arquitetura de marca de cobertura, ou seja, uma marca-mae com
varios produtos levando seu nome, outras com arquitetura diferenciada, nas quais a
empresa nao expde seu nome (em alguns casos sim) criando marcas

independentes, ou seja, cada produto, de diversos ramos, tem sua prépria marca.



21

Entre esses dois extremos existem alguns formatos mistos, como uma empresa com
sub-marcas, produtos de um mesmo ramo, mas com nomes diferentes e marcas
endossadas, produtos de diferentes ramos com marcas diferentes, caso em que
uma marca reconhecida empresta sua imagem a outra nao tdo conhecida, como, por
exemplo, Hotel Madero by Sofitel, sendo que, no caso, a marca “Sofitel” chancela a

marca “Madero”.

Se do lado da organizacdo a missao indica como alcancar seus objetivos, do
lado do publico ha a necessidade de oferecer um beneficio que seja valorizado. No
caso da empresa com arquitetura de cobertura, o beneficio deve ser abrangente,
onde cada produto deve sempre falar do mesmo. Quando a empresa tem uma
arquitetura de marcas diferenciadas, a missdo da empresa deve permear todos 0s
produtos, porém cada um deles deve deixar bem claro qual € o beneficio que traz
para o seu publico. (LENCASTRE, 2005)

A missdo da empresa deve conter um beneficio que se transfere para a
missdo da marca. E esta que vai até o publico e da significado & empresa por meio
da mercadoria e da comunicacdo. Portanto, a missdo € uma declaracdo, que deve
ser encarada como um contrato para o seu publico sobre o beneficio oferecido. A
comunicacdo, nesse entendimento, deixa de ser somente uma parte do mix de

marketing para ser uma distribuidora do significado da identidade da marca.

Cabe ilustrar aqui que muitas empresas ainda consideram gue uma grande
estratégia publicitaria vai conduzi-las ao sucesso. Ao entender melhor o mercado da
marca, fica claro que isso somente ndo basta. Todo o composto de marketing deve
proporcionar uma mercadoria valorizada pelo consumidor. Uma personalidade de
marca forte, por si sO, ndo € suficiente: faz-se necessario também entregar o carater

da empresa.

Com o decorrer do tempo de relacionamento com o cliente, este tendera a
ndo confiar na marca, caso a personalidade desta (isto €, as caracteristicas
emocionais e humanas associadas a uma marca por meio da publicidade, como:
viril, forte, sensual, provocante) ndo corresponda ao carater de sua empresa, ou
seja, aquilo que realmente se entrega em termos de qualidade, ponto de venda,
preco, politicas externas de meio ambiente e cidadania e politica de recursos

humanos.
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Nesse sentido, para uma marca obter sucesso € necessaria uma consisténcia
entre suas estratégias empresariais e seus discursos, entre seus objetivos e 0s
beneficios funcionais e emocionais oferecidos ao publico. Enfim, uma consisténcia

entre a identidade e a imagem da marca.

Identidade e imagem da marca

A identidade da marca € o conjunto exclusivo de todas as associacdes

desejadas pela empresa para a sua marca. E 0 que a empresa pretende que a

marca signifique para seu publico.

Para construir esse significado é necessario analisar inicialmente o puablico, a

concorréncia e a proépria empresa, sendo:
Pulblico: desejos, motivacdes, tendéncias e tamanho do segmento.
Concorréncia: missao, produto, arquitetura, publico e imagem vs. identidade.

Empresa (auto-analise): imagem vs. identidade — onde estou, para onde

quero ir.

Dessa andlise deve-se obter um conceito valorizado pelo publico, diferente
dos da concorréncia e que sirva de inspiracdo para nortear toda a estratégia
empresarial. A identidade da marca deve estar coerente com a missao da empresa.

Definida uma identidade para a marca, alinhada com os valores da empresa,
com os atributos do produto e diferenciada da concorréncia, faz-se necessario
materializar esse escopo, dando-lhe forma. Os elementos que compdem essa
formalizacdo sdo: nome, logo, slogan, jingle, enfim os signos que se colocam no
lugar da empresa e dos seus produtos com a funcdo de conectar os valores
funcionais e emocionais atribuidos aos produtos, como as funcionalidade e desejos
do publico. Esses elementos de identidade da marca séo, na verdade, seus signos

com um significado almejado pela empresa e a ser passado para o seu publico.

Cabe aqui ressaltar alguns aspectos da identidade da marca. Em primeiro
lugar, a questao da diferenciacdo. Qualidade, preco e desempenho funcional estao
cada vez mais equanimes entre concorrentes e, portanto, cada vez mais

imperceptiveis para o consumidor. O que faz uma marca diferenciar-se é a forma
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com gue ela se relaciona com seu publico, € o componente emocional transmitido

pela comunicacdo mercadoldgica e a experiéncia do consumidor com a marca.

Um segundo ponto € referente ao nome e logo. Especificamente para quem
estd buscando um nome para uma nova marca. O nome € a primeira impressao,
deve realmente tentar dizer algo sobre a identidade da marca. Nomes indecifraveis,
siglas e nomes préprios necessitam de um grande investimento de tempo e dinheiro,
recursos, em geral escassos nos dias de hoje. Faz-se necessario também olhar o
todo e encaixa-lo na arquitetura de marcas da empresa. Quanto ao logo, ele é o
nome visual, e que impacta rapidamente na mente. Deve ser testado com muito

cuidado, pois evoca no publico associa¢des que podem contribuir ou destruir.

Como terceiro ponto temos o slogan, que provém de um enunciado de
posicionamento que deve ser consistente e crivel. Ele deve explicitar o beneficio, a
missdo da marca de forma clara, porém, a mais sintética possivel, para poder ser
repetido facilmente e, consequentemente, lembrado. A sua repeticdo vai gerar o
conhecimento da marca. A consisténcia de um beneficio realmente entregue ao
publico vai gerar uma experiéncia positiva com a marca, aumentando sua

confiabilidade e seu valor.

Enquanto a identidade da marca é o significado buscado pela empresa, a
imagem é o significado percebido na mente do publico, resultante da experiéncia

com a marca e da comunicacéao.

A imagem é a “leitura” dos signos da marca feita pelo interpretante, fechando
a semiose que se iniciou na empresa, na estratégia, no mix de marketing. E a
interpretacdo da oferta funcional e emocional que foi simbolizada pelo mix de
identidade (LENCASTRE, 2005). A imagem, como consequéncia de todo esforco da
empresa, € o fiel da balanca em termos de valor da marca. Portanto é fundamental
para o gestor de marca obter uma identidade bem construida para resultar em uma

imagem positiva e forte.

Entre a identidade e a imagem da marca estdo todas as associagbes
possiveis para conectar esta Ultima, sua mercadoria tangivel e sua personalidade
aspiracional, ao seu publico. Cabe ao gestor da marca escolher um caminho pelo
qual os discursos véo fluir com coeréncia para formar a melhor imagem possivel. Ele

deve considerar os atributos do sistema da produgé&o, o contexto social, cultural,
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politico, econémico e de mercado (incluindo a concorréncia) e o sistema de
valorizagdo do consumo do publico receptor para escolher um conceito, extraido do
conjunto que forma a identidade da marca, para ser o vetor de significacdo de toda a

sua comunicacao.

Esse processo de escolha e significagdo para a elaboracdo da estratégia de

comunicacdo da marca constitui o posicionamento de marca.
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1.2. Posicionamento de marca

Posicionar, no universo do marketing estratégico, significa estabelecer um
processo para comunicar o principal beneficio de uma marca e coloca-la em uma
determinada posicdo de distincio na mente do publico, frente aos seus
concorrentes. O termo nasceu da necessidade cada vez maior de as marcas serem
diferentes para conseguirem chamar a atencéo, obterem a consideracdo e serem

desejadas pelo seu consumidor.

Ja ha algumas décadas a proliferacdo de produtos, marcas e categorias,
aliadas ao excesso de comunicagéo, sobre tudo isso, vém inundando os sentidos
das pessoas, 0 que, por sua vez, como uma forma de defesa, vem deixando sua
percepcdo cada vez mais seletiva. Para chamar a atencédo e conseguir vantagens
competitivas sobre seus concorrentes ao longo do tempo, as marcas optaram por

uma estratégia de diferenciacéo.

Esta pode ser conseguida através de uma tecnologia inovadora, uma
funcionalidade exclusiva, uma qualidade insuperavel, ou outros atributos inerentes a
mercadoria. Tais diferencas, embora reais, podem nado ser duradouras, pois as
técnicas hoje em dia sdo mais acessiveis, possibilitando aos concorrentes copiar ou

desenvolver itens para se igualarem com a marca vanguardista.

A boa reputacdo da empresa, seu histérico de conquistas e suas boas
relacbes com a comunidade, fornecedores, funcionarios e com seu publico, também
contribuem para uma diferenciacdo valorizada e, dependendo do grau e da

sinceridade destas relagdes, dificilmente serao “copiadas” pela concorréncia.

A gualidade da mercadoria e a reputacdo da empresa séo atributos
importantes na construcdo de uma imagem diferenciada na mente do publico. Elas
sdo, na verdade, imprescindiveis, mas ndo o suficiente para se construir uma
identidade completa para a marca que seja distinta de outras concorrentes O
consumidor espera de uma marca um modelo de vida, um conjunto de significados
para uma construcdo psiquica de suas proprias identidades, um estilo de vida, que

na maioria dos casos é somente aspiracional.

Entdo, para uma marca obter uma posicao diferenciada na mente do
consumidor ela deve se destacar em duas dimensdes: a primeira formada pelas

qualidades da mercadoria, e uma segunda formada por uma “aura flexivel”
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(ELLWOOD, 2004: 19), que engloba a reputacdo da empresa e os significados
gerados pela comunicacdo mercadologica.

Como visto anteriormente, Ellwood chama o sistema de caracteristicas fisicas
e funcionais e a qualidades da mercadoria de carater, e o sistema dos significados
compartiihados com o publico de personalidade da marca (ELLWOOD, 2004).
Semprini, por sua vez, considera essa mesma interagao entre estes dois sistemas e
0 publico, porém enfatiza o papel do consumidor como receptor do sistema de
producdo do produto e do discurso, interagindo na interpretacdo do mercado da
marca como um texto. (SEMPRINI, 1993: 49)

Um carater forte € fundamental para gerar boas experiéncias e consequente
continuidade no uso da marca, mas é a personalidade sedutora e flexivel, que se
molda as mudancas do mundo cultural, que atrai o consumidor com a promessa de
satisfazer seus desejos e projetar sua identidade, seu estilo dentro de sua
comunidade. O posicionamento de marca trabalha para comunicar a personalidade
da marca, amparada no seu carater, em toda a comunicacao, de forma que o publico

receptor faca uma leitura mais proxima possivel da intencdo da empresa.

Processo de posicionamento.

Verificou-se, ap0s pesquisa bibliografica, que poucos autores foram além da
definicdo e recomendacdo do posicionamento de marcas, orientado quanto ao
processo ou metodologia para sua elaboracdo. Em sua grande maioria, os autores
ressaltam as origens do posicionamento, seu conceito e sua importancia estratégica
para a comunicacao da empresa, porém pouco se fala sobre uma metodologia para

sua construcao.

David Aaker em seu artigo de 1989, Positioning your product identificou seis

etapas no processo de posicionamento: (AAKER, 1989)
¢ |dentificacdo dos concorrentes;
e Verificagdo de como a concorréncia € percebida ou avaliada,
e Determinacdo da posi¢cao da concorréncia;

e Andlise dos clientes;
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e Selecdo da posicéo;

e Monitoramento da posi¢ao.

Os passos e sua seqiéncia parecem adequados, porém o que continua

obscuro é como mapear a posicédo da concorréncia e como selecionar uma posicao

para a marca estudada, enfim, qual o conceito fundamental e como construir um

enunciado partindo dele.

Kotler e Keller apresentam também um processo baseado nos pontos de

paridade e nos pontos de diferencas, como segue (KOTLER, 2006: 307)

e Definicdo do mercado-alvo e o tipo de publico;

e Estabelecer os pontos de paridade com a concorréncia, que

compreendem as associa¢cdes necessarias para o publico entender a

qual categoria a marca pertence ou quais Sdo Seus concorrentes

diretos.

O

Qual o produto;

Qual a sua funcéo;

Quais os beneficios da categoria;
Comparar com produtos exemplares;

Contar com um nome, logotipo e embalagem adequada a

mercadoria.

e Estabelecer os pontos de diferenciacdo com a concorréncia, levando

em consideracdo os pontos de paridade, estabelecendo diferencas

desejaveis. Para as diferencas serem desejaveis, devem seguir trés

critérios, sendo eles: relevancia; distintividade e credibilidade. Os

pontos de diferencas podem estar nos seguintes itens:

o Produto

e Estilo e design;
e Desempenho e durabilidade;
e Confiabilidade;

e Qualidade superior.
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o Servico
e Atendimento;
e Comodidade para o cliente;
e Treinamento para o cliente;
e Consultoria ao cliente;
e Assisténcia técnica
e Qualidade superior.
o Funcionarios
e Habilidade e conhecimento;
o Gentileza;
e Credibilidade;
e Presteza.
o Canal
e Cobertura geografica
e Especialidade;
e Desempenho.
o Imagem
e Estabelecer a personalidade da marca,;
e Comunicar essa personalidade.

Com relagéo a esta metodologia, parece mais completa sob o ponto de vista
das funcionalidades da mercadoria, mas como estabelecer paridades e diferencas
relativas a imagem da marca e de seus concorrentes? Como estabelecer a
personalidade da marca e preparar um briefing para a agéncia de propaganda

comunica-la?

O que se conclui é que, para posicionar uma marca, € necessario compara-la
com 0s principais concorrentes dentro de uma categoria, ou lanca-la em uma nova

para “ensinar” ao publico que tipo de mercadoria esta sendo ofertado. Esta
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comparacao deve levar em consideracdo os atributos funcionais e de base, ou seja,
comparar o carater e a personalidade da marca, suas funcionalidades e os

significados que podem ser compartilhados com o publico.

A proposta aqui é utilizar a ferramenta semiética desenvolvida por Greimas,
aplicada ao marketing por Floch e adaptada ao mapeamento de marca por Semprini
para posicionar marcas. Esta metodologia permite, por meio da comparacao das
possibilidades de significacdo entre os sistemas da producdo de mercadoria e do
discurso e o mundo cultural, encontrar a esséncia da identidade da marca, possivel
de ser interpretada e valorizada na mente do publico receptor, resultando em uma

imagem de marca forte, colocada em destaque na preferéncia de compra.

Neste sentido, sera apresentada a seguir uma breve exposicdo da teoria
semidtica de Greimas e o0s principios da metodologia de posicionamento na

utilizagcéo desta ferramenta.
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1.3. Semidtica e o posicionamento de marca

Nos primordios da existéncia humana, o homem ja nomeava coisa, animais e
seus semelhantes. A substituicdo do objeto por algo que o represente € uma
operacdo natural e, portanto, ocorre sem que se dé conta disso. Tudo que pode
representar algo € chamado de signo; pode ser uma palavra, um desenho, uma
fotografia, um gesto, etc. Embora natural, esse processo de atribuir um significado
as coisas nao € uma ato individual, depende do contexto social e cultural. Também
nao € estatico, estd sempre num ciclo dinamico de significacdo. Ao campo de estudo

que investiga os signos e suas significacdes da-se o nome de semidtica.

A semiodtica estuda a agao dos signos, ou “semiose”, (PEREZ, 2004: 140) e
0s processos de significacdo dentro de um contexto cultural. Ela verifica as relacbes
entre o referente, o signo e os significados atribuidos. Winfried No6th definiu a
semidtica como “a ciéncia dos signos e dos processos significativos na natureza e
na cultura” (NOTH, 1995: 17).

O signo é o elemento basico para a semidtica, ele é tudo aquilo que
representa algo para alguém. Exemplificando: a palavra copo substitui o préprio
objeto, assim como o desenho de um copo também o faz. Seguindo a concepc¢éo do
linglista suico, Ferdinand Saussure, a idéia de signo pode ser visualizada como a
relacdo entre as duas faces de uma mesma folha de papel, de um lado a face
provida da forma, a palavra copo, e do outro a que possui o conteudo, a imagem

acustica deste.

Para forma e conteldo Saussure utilizou os termos, significante e significado.
Hjelmslev, por sua vez, adotou os termos, plano de expressao e plano de conteudo.
A relacio entre estes dois planos chama-se significagdo. (NOTH, 1999) Outra forma
de se definir signo é considerar o objeto como uma terceira dimensédo. Assim, 0
signo triddico € composto de signo, objeto e a cogni¢do produzida na mente, ou

interpretante.

A concepcao triddica do signo foi fator primordial para o norte-americano
Charles Sanders Peirce, que o definiu como algo que intenta representar, em parte
pelo menos, um objeto que é, portanto, num certo sentido, a causa ou determinante

do signo, mesmo se 0 signo representar seu objeto falsamente. (SANTAELLA 1983)
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Trés sdo as principais correntes da semibtica moderna: semibtica peirceana,
semiodtica greimasiana e semioética da cultura, de origem russa. (PEREZ, 2004: 140)

Este trabalho, como ja dito acima, se concentrara na semiotica greimasiana.

O projeto semidtico de Greimas

Algirdas Julien Greimas, nascido em nove de marco de 1917, em Tula, na
Litudnia e morto em 1992 em Paris, foi um linguistico que contribuiu para o
desenvolvimento da teoria semidtica de origem francesa, iniciada por Saussure. As
bases para o pensamento de Greimas foram: a estrutura de oposi¢oes e diferencas
binarias para se chegar a um significado, o estruturalismo linguistico de Hjelmslev, a
teoria formalista do conto de Vladimir Propp, a antropologia estrutural de Levy-

Strauss e a teoria das situacGes dramaticas de Etienne Sourian.

Greimas elaborou uma semidtica narrativa, uma metodologia que permite
analisar a organizagdo dos discursos, em um plano de conteddo, a partir do conceito
de narratividade, apoiada na premissa de que a estrutura narrativa se manifesta em
qualquer tipo de texto. Inspirado nos estudos de Propp, Greimas identificou a

existéncia de formas universais de organizagédo da narrativa de um texto.

Essas formas repetem-se nos mais diversos textos, permitindo perceber as
estruturas que sustentam a constru¢do do sentido e da significacdo destes. Para a
analise dos textos aplicam-se métodos da pesquisa linguistica estrutural, desse
modo, 0s esquemas narrativos desenvolvem-se através de relacdes paradigméticas

e sintagmaticas.

A construcao da significagcdo na semiética greimasiana € um conceito-chave.
Ela é obtida através de um caminho de geracdo de sentido, que parte de uma
relacdo elementar constituida pela diferenca entre dois termos semanticos. Dessa
OpOSIi¢ao nasce 0 eixo semantico, onde esses termos sao confrontados na busca de
uma unidade semantica minima, com a funcéo de diferenciar o significado, o que
Greimas chamava de sema. Partindo desse eixo é construido o quadrado semidtico,
no qual os termos opostos numa relacdo de contrariedade ganham pares
contraditorios, formando trés tipos de relacdo de sentido: relacdo de contrariedade

entre os termos do eixo semantico, como, por exemplo, bem e mal; relacdo de
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contradicdo entre estes termos e suas negacgdes: ndo bem e ndo mal; e a relagcéo de

complementaridade entre os termos contrarios e contraditorios.

Esse caminho de geracdo de sentido pode ser trilhado ndo somente para
entender como certo significado foi gerado, num estudo analitico, mas também para
gerar, sobre um conceito basico, todo um “texto” coerente e coeso. Ressalte-se aqui
que o termo “texto”, empregado neste trabalho, ndo é somente o texto formado por
palavras, mas todas as manifestacdes e formas significantes que podem transmitir
um significado que pode ser “lido”, entendido. Exemplo: a fotografia, uma obra de
arte, uma danca, um comportamento, um gesto, etc. E nesse ponto que a semiotica
greimasiana tem muito a oferecer as estratégias de marketing, contribuindo para o
processo de posicionamento, a fim de se construir significados mais pertinentes e

sedutores para marcas e suas mercadorias.

A obra deixada por Greimas (1917-1992) é extensa, complexa e bem
elaborada. Qualquer tentativa de sumarizd-la pode incorrer no risco de ficar
superficial demais ou de se estender além do necessario. Assim, para efeito deste
trabalho, serdo focados os pontos mais importantes de seu legado que estarédo

relacionados com a metodologia a ser apresentada nos capitulos seguintes.

Os principais aspectos da semidtica greimasiana séo trés; o estabelecimento
das bases para os principios da semantica, baseado no trabalho de Sausurre,
Roman Jakobson e Louis Hjelmslev, no qual o grande destaque foi para a estrutura
elementar de significacdo, ou quadrado semibtico; uma gramatica narrativa, na
tentativa de desenvolver uma andlise sintatica do discurso, e a modaliza¢do, um
caminho de geracédo de significacdo partindo de uma estrutura profunda, abstrata e
imutavel, evoluindo até as estruturas de superficie, perceptiveis como formas

significantes.

Para chegar a significacdo, Greimas construiu o caminho de geracao de
sentido, que se inicia nas relacbes de oposicao do eixo semantico, na busca de uma
significacdo abstrata elementar, até as manifestacbes concretas dos signos. Esse
caminho é formado por estruturas sobrepostas em trés niveis, indo do abstrato para
0 concreto: estrutura semio-narrativa profunda, estrutura semio-narrativa de

superficie e estrutura discursiva.



33

A figura Il, a seguir, esquematiza o caminho de geragéo de significagcdo de um
texto através dessas estruturas. De forma resumida, sera abordada cada uma de
suas camadas, bem como 0s principais conceitos dessa semioética instrumental, que
pode ser aplicada a qualquer tipo de textos, seja linglistico ou nao, revelando-se
uma importante ferramenta para se entender o sentido das mais variadas

manifestagdes significantes.

Quadro Il
Significacdo de um
texto Syperficie dps
(expresséao e signos
conteudo) C
0
Sintaxe discursiva Semantica discursiva n
_ _ atores posicionados tematizacoes, ¢
Estrutura Discursiva no tempo e no concatenacoes r
isotépicas e
espaco
pag t
0.
Estrutura semio- A
narrativa Sintaxe narrativa Semantica narrativa b
superficie Programas Narrativo gramatica da S
PR modalidade i
Estrutura semio- r
narrativa Semantica a
profunda Sintaxe fundamental fundamental t
(Quadrado 0
Semiotico)
Componente Componente
sintatico semantico

Estrutura semio-narrativa.

O caminho de geracao de significacao se divide em duas vertentes, que sao
0S componentes de toda a gramatica: o componente semantico, que organiza

posicdes e valores; e sintatico, que organiza a légica da sequéncia dos elementos
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do discurso. No inicio do seu percurso, a significacdo passa por estruturas semio-
narrativas e discursivas. As estruturas semio-narrativas sdo 0 conjunto das
virtualidades que um sujeito que enuncia dispbe; € um estoque de valores e
programa de acdo de onde se podem extrair elementos para se compor um texto.
(FLOCH, 1993)

As estruturas semio-narrativas se compdem de dois extratos: um profundo e
outro mais superficial. No seu extrato profundo a vertente semantica chama-se
fundamental. E um inventario de categorias sémicas que podem ser exploradas pelo
sujeito da enunciacdo. A vertente sintdtica, sintaxe fundamental, consiste de
constelacbes actanciais basicas. (NOTH 1996) Neste nivel profundo, a significacdo
se apresenta de forma abstrata, com estruturas elementares que podem ser
formuladas como categorias semanticas, susceptiveis de serem articuladas no

quadrado semiotico.

O quadrado semiodtico é a “representacao visual da articulagéo légica de uma
categoria semantica qualquer”. (GREIMAS & COURTES 1979: 364) Aqui se define a
estrutura elementar de significacdo, na relacdo entre dois termos opostos num eixo
semantico. Como exemplo, tome-se uma categoria de juizo: duas pessoas discutem
acerca de se algo esta bem ou mal, em que 0s conceitos pressupdem a existéncia
um do outro, ndo se podendo definir o bem sem entender o mal. (FLOCH 1993)
Assim, tal posicdo coloca estes dois elementos em uma relacdo qualitativa de

contrariedade, conforme figura Il abaixo:

Quadro Il Eixo semantico

Bom D ittt > Mau

Relacéo de contrariedade

A discussado podera evoluir, as pessoas poderdo querer rever suas opinides,
acerca do que é bem e o que € mal, redefinindo suas posi¢cdes acerca do
julgamento, acrescentando novas opinides como: “ndao esta mal’, quem antes dizia

que estava “bem” e a outra, que dizia estar “mal”’, agora diz “ndo esta bem”.
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Percebe-se que estas novas opinibes se formam partindo de uma negagéo,
aparecendo uma nova relacao, a de contradicdo entre o bem e o ndo bem, que se
estabelece a partir de uma negociacao, pois a posicao ndo esta bem néo significa

que € de todo mal, e 0 mesmo serve para o nao estd mal em relacdo ao bem.

Quadro IV Relacbes de contrariedade e contradicédo

Bem _ -------eeeeooooooeo- Mal

Complementaridade

Naomal  -------------------o-- Nao bem

Contrariedade

A relacéo de contradicao € definida pela impossibilidade dos dois termos, bem
e nao bem, de se apresentarem juntos, sendo assim uma relacao estatica. A relacao
de contrariedade, de uma forma dindmica de negacdo, gera uma nova posi¢ao que
contradiz a sua posicdo primitiva. Em conseqiéncia da contradicdo dos dois termos
primitivos bem, gerando ndo bem, e mal, gerando ndo mal, obtém-se um quadrado
formado por quatro posi¢cdes definidas e inter-relacionadas por critérios de
contrariedade e contradigao.

Outra relacdo se apresenta nas laterais desse quadrado. Tomando um dos
lados, a posicdo ndo mal, no exemplo da discussao entre duas pessoas, verifica-se
que, afirmando que algo ndo estd mal, implica que ele esta bem. Esta operagéo é
chamada em semiotica de assercéo, e define, assim, a relacdo entre as posicdes

nao mal com bem e, as simétricas, ndo bem com mal como complementares.

Assim se constréi o quadrado semidtico com as operacdes de assercao e
negacéo, e as relacbes de contrariedade, contradicdo e complementaridade. Vale

dizer que o significado completo de qualquer uma dessas quatro posicoes (bem,
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mal, ndo bem e ndo mal) na superficie dos signos, vai ainda depender do caminho

de geracéo de significagao.

Quadro V Quadrado semiético

Naomal  --------------------- Nao bem

Contradicéo

__________ Contrariedade

Complementaridade

A estrutura semio-narrativa de superficie no componente semantico apresenta
a semantica narrativa, responsavel pela atualizacdo dos valores semanticos
selecionados na fase precedente. Estes valores, por seu turno, dividem-se em
descritivos e modais. Os descritivos podem ser essenciais ou acidentais. Os modais
referem-se as categorias como “desejo”, “obrigacdo” ou “conhecimento”, elementos

que formam a gramaética das modalidades. (NOTH, 1996)

No que tange ao componente sintatico no nivel da estrutura semio-narrativa
de superficie, a sintaxe narrativa analisa a estrutura de sintagmas narrativos

elementares, os chamados programas narrativos, e as categorias profundas
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aparecem nesta fase do caminho, como categorias antropomérficas, como acdes de

sujeitos humanos.

Nesta fase se estabelece uma relacdo-funcéo entre pelo menos dois actantes
(exemplo: sujeito — objeto), formando o enunciado narrativo elementar. Esta
concepcdo de enunciado elementar é responsavel pela conversdo da sintaxe

fundamental em sintaxe narrativa.

Os actantes sao “seres” do discurso, e a organizagao destes e suas relagoes
na narrativa estabelecem o “modelo actancial”’, que esta estruturado com enunciados
conjuntivos, quando ha uma relagdo entre o sujeito e o objeto dotado de valor, que
pode ser objetivo ou subjetivo. Quando o objeto de valor ndo esta em conjuncéo
com o sujeito, define-se como um enunciado disjuntivo, cuja relacdo esta mantida na

possibilidade de conjuncéo.

Além do sujeito e do objeto de desejo, existem outros seres do discurso,
como o destinador e o destinatario, que formam um segundo par de actantes
interligados pelo objeto de desejo. O destinador é aquele que, por saber fazer, pode
transmitir um poder para um destinatario, que pode ser o sujeito (herdi), para este
conquistar o objeto desejado; neste caminho, outros seres, como 0s ajudantes e 0s

opositores, entram em cena.

Esguema narrativo

O formalista russo Vladimir Propp, em sua obra “A morfologia do conto
maravilhoso”, analisou uma série de contos, procurando estabelecer uma estrutura
comum que pudesse ser aplicada a de todas as narrativas. Classificando os
personagens por suas funcbes no texto, e nao por aquilo que séo, Propp chegou a

trinta e uma fungdes comuns aos contos analisados.

Com base nesse trabalho, a semidtica procurou estabelecer um modelo
universal para organizar todas as narrativas. As funcdes de Propp constituem um
inventario grande para se poder estruturar, assim se fez necessario “acasalar”, termo
utilizado pelo proprio russo (GREIMAS, 1976: 253), algumas fungbes. Houve entédo
uma reducao para vinte delas, o que, pelo numero, ainda ndo era suficientemente

manejavel. Greimas prop6s entdo um procedimento comparativo, procurando
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identidades a “conjuntar” e oposig¢des a “disjuntar”, reduzindo as fungdes para trés
provas: “qualificante, decisiva e glorificante”. (GREIMAS, 1979: 297)

A trés provas apresentam regularidades dentro de um esquema sintagmatico
e paradigmatico que permitem estabelecé-las como um sistema narrativo universal.
Na prova qualificante o sujeito se torna competente, apto para realizar algo; na prova
decisiva o sujeito se realiza levando a cabo certo numero de agdes; por fim, na prova

glorificante, o sujeito conquista o reconhecimento por aquilo que realizou.

Para a realizagcdo dessas provas surgem outros “seres” do discurso. Se ha um
sujeito que busca realizar algo, um objeto, pressupde-se existir também uma
confrontacdo com um anti-sujeito; 0 sujeito pode contar ainda com adjuvantes, por

conseguinte, oponentes; um destinador providenciara o objeto para um destinatario.

Como exemplo de esquema narrativo pode-se analisar o curriculo de certo
candidato a um emprego. Suas responsabilidades e sua seriedade classificam-no
como um bom sujeito, segundo um dever-fazer; Sua motivacao e seu temperamento
Ihe ddo um querer-fazer; seus diplomas, sua experiéncia e competéncias técnicas

Ihe ddo um saber-fazer; sua disponibilidade, por fim, Ihe ddo um poder-fazer.

O envio do curriculo, em resposta a um anuncio de emprego, se estabelece
como um contrato; o empregador coloca no anuncio uma série de requisitos
necessarios para o posto, e, através do envio do curriculo, o candidato demonstra
seu desejo de participar do processo. Devido as suas competéncias, o candidato é
pré-selecionado, passando por uma prova qualificante, e esta apto para fazer os
testes. Segue-se entdo a realizagcdo dos testes, numa prova decisiva, na qual o
candidato mostra o seu desempenho. Por fim, vem a sancéo, a comparacdo dos
resultados dos testes com o exigido no anuncio (contrato) e a contratacdo do

candidato, reconhecido numa prova glorificante.



Quadro VI - Esquema narrativo

Contrato

Competéncia

Desempenho

Sancao

Proposicado de um

programa por um

destinador e a
aceitacao por
parte de um
sujeito.

O sujeito adquire
amplitude para
realizar 0
programa — Prova

qualificante.

do

programa — Prova

Realizacéo

decisiva.

Comparacéo

entre o contratado
e 0 realizado -
Prova glorificante.
O reconhecimento
do sujeito pelo

destinador.

Fonte: FLOCH, 1993:79.
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Importante ressaltar que o sujeito de um esquema narrativo pode ser

individual ou coletivo: uma empresa, um gerente, uma comunidade, ou mesmo uma

mercadoria, como um eletrodoméstico ou um automovel.

Sintaxe narrativa

No esquema narrativo foi visto que existem duas relagbes fundamentais e,

consequentemente, quatro actantes da narracdo: a primeira relacdo esta entre o

sujeito e o objeto, que € uma relacdo de intencdo, de busca que cria a tensao

necessaria para o andamento do relato. A segunda é a relacdo entre o destinador e

o destinatario, esta € uma relacdo de comunicacdo do objeto. Por outro lado, no

decorrer das a¢les, encontram-se outra relacdo actancial relativa aos que ajudam

ou que se opdem ao herodi, que € a relacdo entre o ajudante e o oponente.

Na dinamica das relacdes, o sujeito ou o anti-sujeito ganham ou perdem,

fazendo o objeto de desejo circular de um lado a outro por meio de conjuncdes ou

disjuncdes. A sintaxe da narrativa se serve entdo de um minimo de categorias

fundamentais:

a) Conjuncéo vs. Disjuncéo;

b) Sujeito de estado (disjunto ou conjunto) vs. Sujeito do fazer (sujeito que

realiza o passo de um estado a outro)

O encadeamento de uma disjuncdo e uma conjuncdo - ou por outra, se o

sujeito de estado e o sujeito do fazer sdo idénticos ou ndo, se o objeto pode estar
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conjunto com os dois sujeitos de estado a0 mesmo tempo, ou Se sua conjun¢cao com
um, provoca automaticamente a disjuncdo do outro - produzird encadeamentos

complexos.

Este mecanismo forma, através das categorias fundamentais, uma unidade
narrativa minima, uma espécie de unidade molecular do relato, que se chama
programa narrativo. Por sua vez, uma sucessao de programas narrativos forma um

caminho narrativo.

Estrutura discursiva.

A estrutura discursiva esta identificada em uma camada acima da estrutura
semio-narrativa, assim sendo, no caminho do abstrato para o concreto, esta fase
encontra-se no limiar da relacdo de significacdo (expressao e conteddo) ja muito
proximo da textualizacdo. Neste nivel, ocorrem o0s processos de figuracao,
temporalizacdo, espacializacdo, sociabilidade etc.

Enquanto as estruturas semio-narrativas contém os valores e 0s programas
de acdo, as estruturas discursivas correspondem a selecdo e a disposicado destes
em certo universo de referéncia distribuidos no tempo e no espaco, atribuindo ao
actantes seus papeis para entrarem em cena, transformando-os em atores do

enunciado.
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1.3.1. Posicionamento semi6tico de marca

Recapitulando, o consumidor ao escolher e comprar uma marca esta também
comunicando valores, estilos de vida, enfim compondo sua prépria personalidade
para se relacionar com os diversos grupos sociais com 0s quais ele interage. A
escolha por determinada marca sofre a influéncia das caracteristicas da mercadoria
e do discurso da empresa e de suas campanhas publicitarias, ou seja, todo o
conjunto que forma a identidade da marca. Terd mais sucesso a marca que
conseguir colocar a esséncia de sua identidade de forma mais valorizada possivel
na mente do publico receptor, este por sua vez terd uma imagem positiva sobre a

marca desejando seus produtos.

Posicionar uma marca é o processo pelo qual se procura transmitir a esséncia
da identidade da marca para a mente do publico receptor. Primeiramente por meio
de um enunciado dentro do briefing para a agéncia de propaganda, em segundo
verificando se mensagem criada estad de acordo com o enunciado e finalmente

monitorando a recepcao.

Para definir a esséncia da identidade da marca que devera compor O
enunciado do posicionamento e orientar toda a estratégia do sistema de
comunicacdo sera proposta uma metodologia que leva em consideracdo as
possibilidades da marca de representar personalidades criveis, coesas e coerentes

com a mercadoria, a empresa e o contexto cultural, politico e econdémico.

Essa esséncia sera chamada de conceito fundamental, este nascera de um
jogo semantico entre funcionalidades e significados emocionais e percorrerd um
caminho de geracéo de significacdo terminando no enunciado do posicionamento, 0

produto final deste processo.

Seguindo a semibdtica greimasiana, o0 caminho de geracdo de significacdo
caminha do abstrato, estrutura fundamental, para o concreto, o signo, o enunciado.
A formagédo do posicionamento da marca também parte de algo abstrato, o seu
conceito fundamental, e sobe para o nivel narrativo, onde os valores entram em
cena, até formar o discurso concreto representado pelo enunciado que declara o que

a marca é, para quem ela serve e por que ela deve ser comprada.
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Voltando a esséncia da identidade da marca, é importante situa-la no contexto

do mercado de marca. “A identidade de marca € o resultado deste complexo jogo de

interacOes e de transformacdes, ndo somente aquilo que o produto libera para o

publico, nem o que o publico recebe como mensagem...

a identidade é a resultante

da interacdo continua e da troca incessante entre trés sistemas: o contexto,

recepcgao e a producao” (SEMPRINI, 1993: 73).

Na figura X abaixo se tem um esquema dessas interacdes que resultam na

identidade de marca e conseqiientemente no posicionamento. E importante ressaltar

que estes trés sistemas sdo dinamicos, qualquer mudanca em uma de suas

variaveis listadas na figura, pode mudar as outras, ou seja, s6 se pode determinar a

identidade de uma marca em um momento de sua histéria e em um determinado

mercado.

Quadro X Identidade de marca

Contexto
+ Contexto social
- Contexto de mercado
- Legislacao
« Concorréncia
- Modificacbes vindas da
producéo e recepcéao

-

N

Enciclopédia da producéo
(fabricacéo e discurso)

* Cultura e valores da empresa

- Objetivos — curto e longo prazo
« Mix de comunicacéo

« Visdo do contexto de mercado

- Visdo do contexto sécio-cultural
- Estratégia de lancamento

- Entendimento do publico-alvo —
« Entendimento do contexto sob a

Identidade da
marca

(posicionamento)

Enciclopédia da recepcéao

» Atitudes e motivacdes

« Valores

- Sensibilidade sécio-cultural

- Pratica de consumo

- Contextualizacao da identidade
da marca

- Interpretacéo da producao

- Percepcéo do contexto

visdo do publico.

Fonte: SEMPRINI, 1993: 74




43

Para interagir com esse trés sistemas o0 conceito fundamental do
posicionamento deve ser gerado levando em consideracao o ethos de cada um dos
sistemas, ou seja, ele deve apresentar-se afinado com a conjuntura ideoldgica,
assumir um estereétipo estimulante para uma incorporagdo ndo somente da
recepcao, mas também da producéo, pois fica muito mais convincente vender aquilo
gue se acredita. Além disso, deve-se considerar também a mitologia da mercadoria,

aquilo que ela representa como objeto simbdlico independente da marca.

Para atender essas demanda na geracdo da identidade da marca e suas
interacdes com o mercado que é proposto a semidtica greimasiana e o seu caminho

de geracéao de significacdo conforme Quadro Xl a seguir.



Quadro XI Estruturas para geragédo do posicionamento da marca

Estrutura Discursivia

Estrutura semio-nar

superficie

Estrutura semio-nar
profunda
(Quadrado Semiét

co)

rativa

rativa

Enciclopédia

iclopédia da recepcao

producao

Tempo
Espaco Atores
Retorica

Narrativa
Atribuicdo de papeis
Sintaxe narrativa

Valores de base
Fundacéo p/
Posicionamento
da marca

Fonte: SEMPRINI, 1993: 94
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O processo de elaboracdo do enunciado do posicionamento tem inicio na
selecé@o do conceito fundamental, a esséncia da marca, que sera colocada na base
da estrutura de geracédo de significacdo. Para esta escolha sera utilizado o quadrado
semidtico greimasiano adaptado por Floch para estudar a valorizacdo do consumo.
(FLOCH, 1993)

A oposicao entre a valorizagédo de uso, ou funcional, e a valorizagdo de base,
ou emocional, € o ponto de partida para a o caminho de geracao da significacdo do
posicionamento. Colocando-as num eixo semantico, tem-se a base para a

construcdo do quadrado semidtico.

Floch trabalhou com esse quadrado estudando especificamente um
automovel. Partindo do eixo semantico e opondo as valorizacdes pratica e de base,
ou seja, os valores de uso (dirigibilidade, conforto, seguranca) e os valores de base
(a propria identidade do proprietario, status, virilidade, beleza, entre outros), o
quadrado foi montado identificando quatro tipos de valorizacao: a prética, a utépica,
a critica e a ludica (FLOCH, 1993: 147).

A valorizacdo prética corresponde aos valores de uso, utilitarios, funcionais,

concebidos como contrarios aos valores simboélicos, de base.

A valorizagdo utOpica corresponde aos valores existenciais, simbdlicos,

contrarios aos valores de uso.

A valorizacdo ludica corresponde a negacdo dos valores utilitArios ou
funcionais, o ladico e o pratico sdo contraditérios entre si. Os valores ludicos sdo o

luxo, o refinado, uma pequena loucura.

A valorizacdo critica corresponde a negacdo dos valores utopicos,
existenciais, o critico e o utdpico sdo contraditérios entre si. Exemplo de valores

criticos: a qualidade e o preco.
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Quadro VIl — Valoriza¢des no quadrado semiotico
Pratica Utopica

Valores utilitarios Valores existenciais

(Valores de uso) (Valores de base)
Dirigibilidade Vida
Conforto Identidade
Confianca Aventura
Custo/ Gratuidade
beneficio Refinamento
Preco
Valores ndo Valores néo
existenciais utilitarios
Critica Ladica

Fonte: FLOCH 1993: 148
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Anélise da concorréncia

Partindo do quadrado semidtico acima, Semprini construiu o seu “Mapa
Semiodtico“ dos valores do consumo, entendendo que os valores critico e ludico sdo
qualificacdo dos valores primarios, o pratico e o utopico. Assim teremos de um lado,
o critico e o ludico pertinente ao pratico e do outro o critico e o prético pertinente ao

utépico, formando uma cruz.

Mapa |

Utdpico

Critico Luadico

Prético

Fonte: SEMPRINI, 1993: 122

Esta ferramenta, proposta por Semprini, permite analisar a esséncia da
identidade da marca em relacdo a concorréncia, avaliando os pontos de paridade e
de diferenciacdo. Cabe aqui ressaltar que estd avaliacdo é uma fotografia de um
determinado momento da marca no mercado. Ela ndo leva em consideracdo a
dindmica de valores da sociedade contemporanea de consumo. Esse assunto sera

tratado mais a frente.
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Estrutura do mapa semiético

Para se por em pratica o mapa semibtico de Semprini, serd necessario
entender cada um de seus quadrantes, a sua estrutura geografica. Partindo do eixo
vertical ou do horizontal é possivel dividir o mapa em duas partes: Norte — Sul e
Leste — Oeste. Este exercicio € Gtil para se ter uma consciéncia da localizagdo dos
valores no mapa, e também para estudar as sobreposi¢des ldgicas, ou seja, no eixo
vertical temos uma parte leste, dominada pelos valores ludicos e uma parte oeste,
dominada pelos valores criticos. Neste sistema de representacao o critico e o ludico
transformam-se em grandezas continuas, compondo, com varia¢cdes de nuancas de

significado, toda uma metade do mapa.

Mapa 2 Oeste: Critico

Utdpico

Cultura
Valores Morais
Saber

Superacao
perag Social

Ludico

Analise
Racionalidade
Competéncia
Razao
Manter-se Continuidade

OSO—-—4—-21O

Prético

Fonte: SEMPRINI, 1993: 31
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Mapa 3 Leste: Ludico

Utdpico

Expressao
Criatividade o
Paix30 Potencialidade
Estético
Individualista

Critico

Intensidade
Hedonismo
Emocao -
Surpresa Passividade

Diversao

ono—-ocr

Prético

Fonte: SEMPRINI, 1993: 31

Do po6lo norte utépico ao polo sul pratico temos duas escalas de valores, uma
do lado oeste (mapa 2 critico), outra do lado leste (mapa 3 ludico) que vao mudando
de intensidade, na razdo em que se aproximam ou se distanciam destes polos.
Assim temos os quadrantes: Noroeste, com um carater mais de superacao cultural,
moral e social; o Sudoeste com carater mais reacionario, analitico, causal e de
continuidade; Nordeste, com um carater criativo, expressivo, apaixonado,
individualista e por ultimo o quadrante Sudeste com carater Intenso, emocional,

hedonista, divertido e propriamente ludico.
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O mesmo raciocinio segue para definicdo dos quadrantes partindo da base

norte e sul, mapas 4 e 5 abaixo:

Mapa 4 Norte : Utdpico

Ngcessarlo Utépico Voluntario S
Visionério Inovagéao
Futuro Mental
Descobrir Atemporal
Transcendente Mudanca
Dever Vontade
Coletivo Abstracéo
Critico Ludico
Prético
Fonte: SEMPRINI 1993: 135
Mapa 5 Sul: Prético
Utopico
Critico Ludico
Funcionalidade Alegria
Performance Convivio
Objetividade Legitimidade
Técnica Simpatia
Pedagogia Comocgao
Justificacéo Carinho
Técnica Pratico Psicoloaico R

Fonte: SEMPRINI, 1993: 137
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O Resultado final € a composicdo de quatro definitivos quadrantes, que

chamaremos de: Missdo, entre critico e utdpico; Projeto, entre utopico e ludico;

Euforia, entre ludico e pratico e por ultimo o quadrante chamado Informacéo, entre o

pratico e o critico, todos representados nos mapas 6, 7,8 e 9.

Critico

Mapa 6 Quadrante da Missao

Utdpico

Verificar

Colocar em questéo
Interrogacgao
Laboratorio

Nova sociabilidade
Empenho

O impossivel
Visionario

Mito coletivo

Fonte: SEMPRINI, 1993:141

Mapa 7 Quadrante do Projeto

Ut6pico

Exploracao

Evaséo

Aventura

Sonho

Uma nova realizagao
Consciéncia
Metamorfose
Renovagéao
Transaressao

Fonte: SEMPRINI, 1993:143

Ludico




Mapa 8 Quadrante da Euforia

Ludico

Psicologico
Sugestivo
Divergente
Distracéo
Decorativo
Gratuito
Surpreendente
Excessivo
Provocante

Prético

Fonte: SEMPRINI, 1993:145

Mapa 9 Quadrante da Informacéo

Critico

Util
Essencial
Fazer
Sébrio
Basico
Vantajoso
Econdmico
Apropriado
Necessario
Funcional
Técnico

Pratico

Fonte: SEMPRINI, 1993:148

52
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Os quadrantes; misséo, projeto, euforia e informacao; de Semprini permitem

localizar onde se enquadra a marca analisada, bem como suas concorrentes,

comparando-as em termos das paridades e diferencas.

O préximo passo € entender como o discurso evolui nas variaveis do

enunciado como tempo, espaco, atores, relagdes e paixdes. Para cada uma dessas

variaveis serd apresentado um mapa semiético que serve como guia para nao sair

dos corredores isotopicos, ou seja, para dar coesdo e coeréncia para ao discurso

sem sair do conceito fundamental determinado em um ou mais dos quadrantes ja

vistos acima.

Missao

Tempo

paradoxal

Tempo absoluto

Mapa 10 O discurso da marca: Tempo

<«

Utbpico

Tempo atemporal

»

Critico

Tempo projetivo
Tempo paradoxal
Tempo arquétipo
Estoria

Tempo ciclico

“De volta pro futuro

Tempo relativo
Tempo mitico
Tempo abstrato
Tempo condensado
Efémero

Tempo acelerado

Projeto

A

Tempo do
mito

Tempo

mensuravel

Lddico

Tempo ritualizado
Tempo cronolégico
Tempo segmentado
A data

A duracao

Tempo técnico
Tempo bioldgico

Instante precioso
Tempo pessoal
Tempo Intenso
Passado como
emocao

Tempo psicologico

A

Informacao

Duracgéao

Tempo da
consciéncia

v

Prético

Instante

Fonte: SEMPRINI, 1993:154

Euforia



Mapa 11 O disc

urso da marca: Os espacgos

Missao Utépico Projeto
Misséo Projeto
4 Espaco criativo Espaco abstrato 4
Espaco construido Espaco virtual
Espaco Espaco potencial Espagco fragmentado Espaco
Abertura Espacgo primordial Espaco mutante pensado
Espaco humano Espaco mental
Espaco possivel Espaco cénico
Espaco de viver
Critico Ludico
Espaco apropriado Espaco interior
Espaco socializado Espaco intimo
Espaco identidade Espaco regressivo
Espaco Espaco reconhecido Espaco fechado Espaco
Regulador Espaco legitimo Espaco habitado sentido
Espaco emotivo
v Espaco estere6tipo v
Esteredtipo Pratico Estereétipo
~ Identidade Emotivo _
Informacao Euforia

Fonte: SEMPRINI, 1993
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Mapa 12 O discurso da marca: Os atores
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, Projeto

Individuo

Ludico

Grupo
restrito

Misso <Empenho Ut6pico Pesquisa
4 A humanidade O individuo
O homem O heroi
Coletividade A comunidade O inventor
O cidadao O artista
O pioneiro O criador
O fundador O explorador
Individuo empenhado O marginal
Critico
A categoria O casal
A classe O bando
A genealogia A tribo
Grupo A :
socigl O individuo Os amigos
Representativo A familia
O grande homem
v O expert
A norma Pratico Afeto
Informacéao

Fonte: SEMPRINI, 1993:160

v

Euforia



Mapa 13 O discurso da marca: As relacoes
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MissAo :Dura(;ao Ut6pico Intensidade . Projeto
4 Global Frequente A
Sensato Efémero
Estabilidade Solidariedade Complexo Emocéao e
renovada Leal Instavel prazer
Profundo Conflitante
Intelectual Ladico
Social Sedutor
Critico Ladico
Local Honesto
Estavel Simples
Estabilidade Correto Sincero .
Sistematico N&o discute Intensidade
Utilitario Solidario E afeto
Hierarquico Emotivo
v Regular Positivo v
Distancia Pratico Proximidade
Informacao Euforia

Fonte: SEMPRINI, 1993:163



Mapa 14 O discurso da marca: As paixdes
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, Projeto

Extrovertido

Ludico

Introvertido

Euforia

Miss3o <Coletlvo Utépico Individual
A Tolerancia Expressao
Abertura Narcisismo
' Cultura Corpo
Social Interrogacéo Beleza
Espiritualidade Desejo
Justica Seducao
Senso Criatividade
Critico
Honestidade Amor
Respeito Harmonia
Moralidade Equilibrio
Civilizado Responsabilidade Troca
Realismo Romantismo
Eficacia Medo
v Racionalidade O bem
Moral Pratico Sensivel
Informacéao

Fonte: SEMPRINI, 1993:167
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Abaixo exemplos de posi¢cdes do discurso de algumas marcas nos quadrantes

de Semprini
Mapa 15 O discurso da marca: Um exemplo
Misséo Utdpico Projeto
Benettton Philip Morris
Renault Clio Sony
Adidas Coca diet
Gatorade Swatch
Critico Ludico
Danone
Philips
Total Gillette
Tropicana
Pratico

Informacgéo Euforia

Fonte: SEMPRINI, 1993:171

As marcas missionarias: Benetton etc. querem se superar propondo uma
nova visao da sociedade, sugerindo novas férmulas para novos problemas sociais.
Sao marcas que questionam os velhos paradigmas. As marcas projeto também
procuram a superacgéo, porem nao se preocupam com 0 aspecto social; elas se
concentram mais no individuo. As marcas euforia propéem como valores fundadores
as relacoes, a troca de afetividade e de sentimento. Por fim, as marcas informacéo

séo exclusivamente racionais e utilitarias. (SEMPRINI, 1993: 170)
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1.3.2 Procedimento para o enunciado do posicionamento

Apés a analise, tendo como base o mapa semidtico de Semprini, de como a
concorréncia esta posicionada e os pontos de paridade e diferenciagcdo em relacdo a
marca, 0 proOXimo passo € construir o enunciado do posicionamento. Para tanto a
proposta de um posicionamento semidético é constituida de duas partes. A primeira é
relativa a sintese da esséncia da identidade da marca, ou seja, a identificacdo do
conceito fundamental. A segunda e a construgcdo do enunciado seguindo a

metodologia greimasiana do caminho de geragéo de significagéo.

Identificacdo do conceito fundamental.

A analise da concorréncia vai determinar “os espacos” dentro do mapa
semidtico possiveis de serem ocupados pela marca, bem como uma gama de
possibilidades de conceitos que poderdo ser adotados. A escolha do conceito que
representard a esséncia da marca deve ser feita considerando a pertinéncia e a
credibilidade em relacdo aos trés sistemas nos quais uma marca orbita: o sistema da

producéo (de mercadoria e do discurso), o contexto e o sistema da recepgéao.

1. Levantamento das informacfes da enciclopédia da producéo
1.1 Historia, cultura e valor da empresa.
1.2 Objetivos estratégicos e de marketing.

1.3 Conjunto da identidade da marca (Nome da mercadoria, logotipo,

design, embalagem, local de comercializacéo etc.).
1.4 Qualidades da mercadoria.
1.5 Andlise do estoque perceptual da empresa.
1.6 Analise do estoque perceptual da mercadoria.

1.7 Andlise do atual posicionamento da marca (se for o caso de uma

marca ja estabelecida no mercado)

2. Levantamento das informacdes da enciclopédia da recepc¢éo.
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2.1 Habitos e motivacdes.
2.2 Valores.
2.3 Sensibilidade socio-cultural.
2.4 Habitos de consumo.
3. Levantamento das informacdes do contexto
3.1 Social, cultural, politico e econémico.
3.2 Mercado.
3.3 Legislacao.

3.4 Concorréncia.

Quadro XII - Conceito fundamental

Contexto

Conceitos
possiveis
(ex. VIRILIDADE,
LIBERDADE,etc.)

sistema

Sistema da produgéo da recepcio

(de mercadoria e de
discurso)

Construir o0 posicionamento como um enunciado, partindo do nivel profundo e

subindo pelas estruturas narrativas e discursivas até a manifestacdo do signo, €
seguir o caminho de geracao da significacdo proposto por Greimas assegurando que
a esséncia da identidade da marca sera declarada de forma completa e crivel, se
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constituindo assim em um briefing inspirador para a agéncia de propaganda elaborar
a campanha e a promessa em forma de slogan. Enunciar a identidade da marca é a
matéria prima de toda a comunicacao publicitaria. “Assim como todo produto implica

uma produgéo, todo enunciado implica uma enunciagao” (Floch, 1993: 141).

Nas estruturas narrativas o sujeito vai encontrar todo o estoque de valores
possiveis e de programas de agdo necessarios para ele “contar sua historia”. Nas
estruturas discursivas se faz a selecéo e a disposi¢cao no tempo e no espaco dessas
virtualidades, realizando-as por meio dos papéis conferidos aos personagens para

entrada em cena.

Vale lembrar que, dentro do caminho de geracédo de significacdo, a estrutura
narrativa € dividida em dois niveis: no mais profundo estd o quadrado semidtico,
onde se definirdo as posi¢cdes por suas relacdes de contrariedade, contradicdo e de
complementaridade; no mais superficial, as posi¢cdes se convertem em valores. Na
estrutura discursiva também h& uma divisdo entre 0 componente sintatico, logica dos

acontecimentos, e 0 semantico, logica da relacédo entre as posi¢cdes e os valores.

4. Estrutura semio-narrativa profunda.

Selecionar os conceitos possiveis e escolher o mais apropriado faz parte do
componente semantico da estrutura semio-narrativa profunda. (ver quadro II) No
lado sintatico serdo constituidos os actantes basicos. A partir disso se inicia a

marcha do herdi para encontrar o discurso do posicionamento.
4.1 Quadro da dialética entre producao e recepcao.
4.2 Quadrado semiotico e Mapa semidtico.
4.3 Definicdo dos actantes.

Gracas ao trabalho desenvolvido por Propp foi possivel distinguir entre um
actante e um ator. O actante é definido pela funcdo na narrativa e por sua relacédo
com 0s outros actantes, sem a interferéncia da nocédo de tempo e espacgo, sendo

que no discurso essa fungéo pode ser assumida por varios atores.

5. Estrutura semio-narrativa de superficie.
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5.1 Sintaxe narrativa
5.2 Semantica narrativa

A sintaxe narrativa estabelece duas relagcbes fundamentais entre actantes. A
primeira € 0s sujeitos / objeto. Esta é uma relacdo de busca, de intencéo; cria a
tensdo necessaria para iniciar um relato. A segunda, a relacdo entre destinador /
destinatério, € uma relacdo de comunicacdo de um objeto. Existem outras relacdes
que podem fazer parte da narrativa, a mais interessante para esse estudo € a
oponente / ajudante; cujo mecanismo pode definir o sucesso ou o fracasso do sujeito

em sua busca pelo objeto desejado.

Esse relato nada mais é que uma circulacdo de objeto entre sujeitos, que
adquirem um estado disjunto ou conjunto com o objeto, formando entdo duas
categorias fundamentais: conjuncdo de disjuncdo e sujeito de estado (disjunto ou

conjunto) vs. sujeito de fazer (sujeito que realiza um passo de um estado a outro)

O esquema narrativo da quadro VI mostra as provas pelas quais 0 sujeito
herdi devera passar para ser consagrado, ou seja, as partes do processo narrativo

para se obter o discurso do posicionamento na fase seguinte.

O proximo passo dentro da estrutura semio-narrativa de superficie serd no
lado semantico com a atualizagdo dos valores selecionados na fase anterior para

uma escolha paradigmatica respeitando a isotopia da narrativa.

6. Estrutura discursiva
6.1 Sintaxe discursiva
6.2 Semantica discursiva

O esquema narrativo da fase anterior € assumido pelo sujeito da enunciagao
que o vai converter em discurso. No nivel discursivo 0s actantes assumem um
discurso localizado no tempo e no espaco, com uma tematizacdo concatenada de

forma homogénea nos corredores isotopicos.

“Enunciagao € o ato de produgéao de discurso... € o eu aqui e agora” (FIORIN,

2001: 39) Aqui e agora implica nos trés elementos de discursivizagcdo: a
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actorializacdo, a espacializagdo e na temporalizagdo, ou seja, a constituicdo das

pessoas no tempo e no espaco.

O sujeito produtor do discurso, o enunciador, se faz persuasivo, enquanto o
enunciatario se faz interpretativo. Para o enunciador persuadir ele langca m&o de um
conjunto de elementos argumentativos. A sintaxe do discurso tem como objetivo

levar o enunciatario a aceitar o que esta sendo comunicado.

A sintaxe do discurso se faz nas projecdes da enunciacédo no enunciado e nas
relacbes entre enunciador e enunciatario. No primeiro se usam para constituir um
discurso os dispositivos: actancial, espacial e temporal projetados pelo mecanismo
de debreagem na forma enunciativa, primeira pessoa, e enunciva, terceira pessoa. A
primeira pessoa da um carater mais subjetivo ao discurso, enquanto a terceira passa

uma obijetividade maior.

As relagBes entre 0 enunciador e 0 enunciatario se baseiam na premissa que
a finalidade da comunicagdo nao é informar, mas € persuadir o outro a aceitar o que
estd sendo comunicado, e para isso se vale de procedimentos argumentativos de

ilustracédo e figuras de pensamento.

A ilustracdo ocorre quando no texto fala-se de um caso que valida uma
afirmacéo geral para todos. Exemplo: “E possivel chegar a pé em Curitiba, saindo de
Sédo Paulo. Um homem de trinta anos caminhou por dez dias, saindo de da capital

paulista para chegar até a capital do Parana”

As figuras de pensamento podem aparecer nas relacbes semanticas e na
sintaxe discursiva, nesta Ultima as mais comuns sdo: Ironia, litotes, pretericdo e

reticéncias.

A semantica discursiva concretiza as mudancas de estado do nivel narrativo
através da tematizacao ou figurativizacao. A figurativizacdo € a utilizacdo de termos
do mundo natural, concreto, proporciona um efeito de realidade. A tematizacdo é o
investimento semantico, de natureza conceitual que ndo remete ao mundo natural,

usado para explicar a realidade.

Dentro das varias possibilidades de leitura de um texto é a reiteracdo a
repeticdo de tracos semanticos idénticos que garante a unidade de sentido de um

discurso que guia o leitor no sentido correto. Esse plano de leitura se chama
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isotopia. Recursos mais comuns de retdrica, como metaforas e metonimias séo

conectores de isotopia.

7. Plano de manifestacdo — Discurso do posicionamento

Por fim € possivel elaborar um discurso de posicionamento para a
mercadoria, acrescentando-o ao briefing para a agéncia de propaganda, contando
uma historia de uma mercadoria que busca uma identidade para ser amada e
desejada, e que, por meio das estratégias e de um plano tatico de marketing, pode
potencializar as oportunidades e eliminar as ameacas, mostrando o valor que o

publico quer ver e onde ele pode encontra-la.

Finalizando, como exemplo de aplicacdo do posicionamento semiotico de
marca, o anexo 1 mostra com detalhes essa metodologia. Na dissertacdo de
mestrado deste pesquisador foi realizado o posicionamento da marca Mercedes-
Benz Classe A, carro compacto langado no Brasil em maio de 1999, cuja producéo
foi até 2004. Neste exemplo fica bem claro a utilizacdo da ferramenta semidtica e

sua pertinéncia como metodologia para o posicionamento de marca.
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2. A CULTURA DE CONSUMO E O AUTOMOVEL.

Este capitulo tem como objetivo pontuar aspectos importantes relativos a
cultura de consumo na sociedade contemporanea, que se relacionam diretamente
com o consumo do automdével, possibilitando analisar o mercado, o consumidor e a

mercadoria em si sob uma 6tica muito mais qualitativa que quantitativa.

Para tanto, foi elaborada uma pesquisa bibliografica sobre as principais
caracteristicas da sociedade contemporanea e como ela se relaciona com o
automovel. Infelizmente muito pouco ou quase nada foi encontrado em relacéo a

cultura do automaével no Brasil.

Os dados e informacdes trazidos aqui sdo originados na experiéncia prética

deste pesquisador e em algumas publicacBes académicas realizadas no exterior.

Ao longo do capitulo, serdo ressaltados alguns conceitos que serao
conectados mais a frente para suportar a tese principal desta pesquisa. Estes
conceitos sdo: a construcao da identidade do individuo por meio do consumo de
marcas e mercadorias, o ritmo vertiginoso de mudancas e reciclagens de conceitos
na sociedade e a nova dinamica de desejos relativa ao consumo de marcas e

mercadorias.



66

2.1. Cultura de consumo na sociedade contemporanea

Ao longo do processo evolutivo pelo qual passou, 0 ser humano deixou de se
guiar pelos seus instintos e adotou padrdes culturais para se relacionar com seu
semelhante e com a natureza. Tais padrdes incluem conhecimentos, crengas, arte,
moral, leis, costumes ou qualquer outra capacidade ou habito adquirido pelo homem
como membro de uma sociedade. (Tylor, 1871, apud LARAIA, 2007) O ser humano
vai assim se adaptando as circunstancias do meio e acumulando esses
conhecimentos como mecanismo de sobrevivéncia, conferindo uma dinamica a

cultura.

Apos a Revolucao Industrial, com o avanco tecnoldgico, principalmente dos
meios de comunicacao, incrementou-se o0 processo de homogeneizacao da cultura,
no qual padrées de comportamento comegaram a ser massificados. Neste contexto,
com a proliferagdo de novas mercadorias industrializadas, o consumo passa a ser

uma atividade de grande destaque na sociedade moderna.

Com as novas técnicas de producdo seriada, as mercadorias, antes
artesanais, passam a ter marca e um padrdao de qualidade; além disso, novos
objetos sao inventados e fabricados, criando novas necessidades e novos habitos. A
publicidade comercial passa a atuar diretamente na sociedade, incentivando o

consumo dessas mercadorias e formando assim uma cultura de consumo.

Segundo Mike Featherstone, a cultura de consumo tem trés perspectivas
fundamentais, resumidas abaixo: (FEATHERSTONE, 1995: 31)

A expanséo da producéo capitalista de mercadorias gerou cultura material e o

prazer em consumir mercadorias, como expressao de uma liberdade individual.

A relacdo entre satisfacdo proporcionada pelos bens e seu acesso
socialmente estruturado é um jogo de soma zero, no qual a satisfacdo e o status
dependem da exibicdo para a sociedade. As pessoas usam as mercadorias para

criar vinculos ou estabelecer distingdes sociais.

O consumo traz prazeres emocionais, sonhos e desejos celebrados no
imaginario cultural consumista e em locais especificos de consumo que produzem

diversos tipos de excitacao fisica e prazeres estéticos.
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Se se junta a isto o conceito de Baudrillard referente a mercadorias como
signo, e o seu consumo como “‘uma atividade de manipulagao sistematica de signos”
(BAUDRILLARD, 2000: 206), tem-se como resultado um sistema de produgdo no
qual a mercadoria-objeto e a mercadoria-discurso se integram com o publico
receptor (SEMPRINI, 1993: 490), para que este construa sua propria identidade com
a liberdade de escolher o que consumir.

Assim, a identidade na cultura de consumo é comprada, extraindo-se
significados subjetivos, sugeridos pelo sistema de discurso da mercadoria, dos
significantes objetivos. Por sistema de discurso da mercadoria entende-se toda
forma de comunicacéo, seja do produtor ou da sociedade, sobre a mercadoria e sua
marca, mas, predominantemente, € o discurso publicitario quem mais prové a

mercadoria os significados desejados pelo consumidor.

Na cultura de consumo, o forte apelo imagético proporcionado pela midia na
distribuicdo do discurso publicitario distancia o consumidor cada vez mais do objeto
referente, o que possibilita um intercambio de significados e significantes Os signos
sugeridos pela publicidade ficam assim independentes do objeto e disponiveis para

associacdes a marca e a construcao das identidades escolhidas pelo consumidor.

A mercadoria e sua marca funcionam entdo como mediadoras entre o sistema
da producédo e o individuo, o qual, por meio de suas escolhas na experiéncia de
consumo, constréi a sua identidade conforme um determinado estilo de vida.
Entende-se por estilo de vida uma “consciéncia estilizada de si”, segundo
Featherstone. Essas escolhas séo vistas como indicadores da individualizacdo, do
gosto e senso de estilo do consumidor (FEATHERSTONE, 1995:119).

Até este ponto tem-se que o individuo consome uma mercadoria para, além
de suprir suas necessidades praticas de sua vida, através das funcionalidades deste
objeto, extrair significados que vao compor sua identidade, adotando um ou varios
estilos de vida, satisfazendo, assim, desejos e necessidades emocionais para sua

convivéncia em sociedade.

Importante destacar que na sociedade contemporanea o individuo que vai as
compras vai em busca de algo mais além da necessidade de se destacar ou se
inserir em classes sociais, como frisava Baudrillard, ao afirmar que as mercadorias

eram consumidas pela sua capacidade de se diferenciar, de remeter o consumidor a
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uma posi¢cdo, um status (BAUDRILLARD, 2000). Ndo restam duavidas de que isto
ocorre com frequiéncia, principalmente com individuos em ascensdo dentro de seu
grupo, mas o que se observa atualmente € que o consumo esta também suprindo
necessidades emocionais, corporais e estéticas. “O consumidor quer mercadorias
para viver mais que para exibir’ (LIPOVETSKY, 2007: 42), ele exercita sua
criatividade e seu poder de compra para montar o seu proprio estilo, que incorpora
uma multiplicidade de papéis provenientes dos discursos das mercadorias os quais,
embora padronizados pela publicidade, sdo reinterpretados e re-configurados para

expressar sua identidade, seus valores e seu projeto de vida.

Outro aspecto a ser destacado € o relativo a velocidade das mudancas na
sociedade contemporanea e o valor da novidade. Na busca por uma diferenciacao
para atrair o consumidor as mercadorias, segue-se 0 sistema da moda, cuja légica é
uma constante necessidade de inovar. Aliando-se a isto o desenvolvimento
tecnologico acelerado, reduzindo o ciclo de vida das mercadorias, tem-se como

resultado um ritmo de mudanca das coisas cada vez mais rapido.

Como exemplo disto pode-se citar o telefone celular. No inicio de sua
comercializacdo no Brasil, na década de 1990, os modelos eram grandes, pesados e
as baterias duravam em torno de 90 minutos. Hoje em dia, eles sdo pequenos, muito
leves, suas baterias duram mais de um dia e eles ndo se limitam mais a funcéo
telefénica, disponibilizando para o usuario acesso a Internet, musicas, videos e

camera fotogréfica.

Na corrida entre os fabricantes pelas vendas e dominio de mercado, uma
novidade que diferencie a mercadoria faz com que esta fique por certo tempo a
frente dos seus concorrentes. O discurso publicitario reveste esta nova
funcionalidade com valores subjetivos e emocdes a serem experimentadas. Isto vai
durar até outro concorrente desenvolver um novo modelo, o que em geral € muito
rapido.

Como resultado desta corrida, ha uma sucesséo de lancamentos, novidades e
inovacoes, fazendo o consumidor valorizar o conceito do atual, do novo, do mais
moderno. As mercadorias, bem como seus discursos, e portanto todo um sistema de
significagdo, terd um ciclo de vida muito curto, ndo deixando tempo suficiente para

sua solidificagao, formando o que Bauman chama de “sociedade liquida - moderna”
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(BAUMAN, 2007: 7), que é aquela em que as condicdes mudam num tempo muito
curto, impossibilitando a consolidagédo de habitos e rotinas da forma de agir.

Sob tais condi¢Bes, a suposta missdo das mercadorias de satisfazerem os
desejos de seus consumidores, como dito anteriormente, nunca se cumpre. Na
cultura de consumo a insatisfacdo do desejo é fundamental para levar o consumidor
a buscar sempre mais e cada vez mais rapido. “O caminho da loja a lata de lixo deve
ser curto e a passagem, rapida” (BAUMAN, 2007: 108) Contudo, pode-se afirmar,
com base em Bauman, que a cultura de consumo esta para a incitacdo do desejo, e
ndo para a sua satisfacdo, e com sua vertiginosa velocidade sua func¢édo é girar o

“ciclo do desejo” (BAUMAN 2007: 121) o mais depressa possivel.

Para continuar extraindo significados das mercadorias com a finalidade de
construir sua identidade, o consumidor necessita estar sempre muito bem informado
e aberto para possiveis reciclagens de conceitos e estilos. Isto faz supor que a

identidade do consumidor é algo dinamico e sujeito a reformulacéo constante.

Essa busca por informacdo, somada a publicidade ofertando satisfacdo de
desejos, gera no consumidor uma enorme ansiedade, que o impulsiona a estar
sempre buscando a felicidade em cada loja e se confrontando com uma nova
informacado, mais a incitacdo ao desejo, resultando numa interminavel construcéo e

reconstrucao de seus estilos de vida.

A leitura de Bauman revela que o ritmo espantoso de mudanca transformou a
sociedade que ora vive uma “vida liquida”. Tudo é fluido e transitério, emprego,
empresas, parceiros, rede de amizades e até a auto-estima. A solucéo para ndo se
liquefazer por completo seria se concentrar naquilo que se pode influenciar, ou seja,
minimizar os riscos pessoais, cuidando da saude, da forma fisica, da seguranca
domiciliar e veicular. (BAUMAN, 2007)

Além da integridade fisica, o individuo busca uma integridade mental.
Longevidade sim, mas com lucidez. H4 uma busca pela paz interior. O bem-estar é o
novo objeto de desejo. Esta é a conclusdo de uma detalhada pesquisa realizada por
Melinda Davis, que aponta para uma nova dindmica de motivacdo baseada numa

nova forma de como a realidade se apresenta nos dias de hoje.

Devido a um desequilibrio entre o nivel da experiéncia e o nivel do

pensamento, no qual este Ultimo vem cada vez mais sobressaindo como resultado
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de uma grande exposicdo a uma realidade mediada por telas e imagens e um
distanciamento da realidade exterior e sensivel, o individuo hoje vive um mundo
imagético. Neste, a realidade acontece na consciéncia do individuo, e por este
motivo a saude mental, a lucidez, passa a ser o bem maior e, consequientemente, o

desejo fundamental passa a ser o bem-estar. (DAVIS, 2003)

Nessa mesma linha Gilles Lipovetsky define o consumidor atual como
desajustado, instavel e flexivel, que, liberto das antigas culturas de classes, esta a
procura de experiéncias emocionais que |lhe propiciem maior bem-estar, qualidade
de vida e saude, conforto psiquico, harmonia interior e um desenvolvimento pessoal.
(LIPOVETSKY, 2007)

Resumindo, o individuo, para se inserir na sociedade, necessita consumir
significados, extraidos das mercadorias e suas marcas, que vao ajuda-lo a construir
0 seu préprio estilo, 0 seu eu, a sua identidade. Estes, como também as mercadorias
e seus significados, encontram-se em constante mutacdo, o que o obriga a estar

constantemente informado e consumindo.

Toda essa dinamica que envolve informacéo, poder de compra e necessidade
de suprir desejos, aliada a uma crescente exposicdo ao mundo imagético, esta
provocando uma necessidade de harmonia, paz interior, bem-estar e seguranca

fisica e emocional.

E nesse contexto que serda abordada, no préximo item deste capitulo, a

mercadoria automdvel e sua categoria de utilitario esportivo.
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2.2. Sobre o automoével

O automoével como uma mercadoria surgiu no final do século XIX. Era
fabricado de forma artesanal, e quem quisesse e pudesse comprar um deveria ir a
uma das pouquissimas oficinas fabricante de maquinas que tinham a tecnologia de
construcéo deste bem e encomendar um. Portanto, ndo existiam nessa época as

montadoras, tampouco as concessionarias.

Por conta disso, 0s carros eram muito caros, demoravam meses para ficar
prontos e era preciso haver sempre por perto um mecanico, que geralmente era

também o motorista. Somente a alta sociedade tinha condi¢cdes de possuir um.

A expansado do mercado de automoveis enfrentava varias dificuldades: falta
de capacidade técnica para desenvolver novas tecnologias de producédo, falta de
garantia referente a qualidade e durabilidade e custo de produgcdo muito elevado.
Para superar todas essas dificuldades, Henry Ford criou a producdo em massa, com
o Ford modelo “T”, em 1908. Este carro foi projetado para ser montado baseado na
intercambiabilidade de pecas, o que permitia a producdo seriada; além disso, era

facil de dirigir e reparar, dispensando o motorista mecéanico. (WOMACK, 1992)

Com o Ford “T” iniciou-se toda a comercializacdo de automéveis como é
conhecida hoje, e rapidamente foi seguida por outros fabricantes americanos. Nos
Estados Unidos da América, com petréleo barato, cidades sendo formadas com
infra-estrutura adequada e um modelo mais acessivel, 0 automoével tornou-se um

objeto cobicado por todos.

Outro fato marcante foi a introducéo, por Alfred Sloan, da General Motors, do
conceito de carro do ano, que vinha com modificacbes de design, inclusdo de
acessorios e novas cores para provocar o interesse dos consumidores de

automoveis e induzi-los a trocar de modelo a cada ano.

Na Europa, o caos econdmico, o nacionalismo e o forte apego as tradi¢cdes da
producdo artesanal impediram a rapida implantacdo da producéo seriada; a Ford e a
GM exportavam carros para 0 continente europeu, mas o mercado convivia muito
com carros artesanais, embora ja& com boa durabilidade. Sem petrdleo, e com

cidades antigas de ruas estreitas, a necessidade era de carros menores e mais
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econdmicos. Por volta dos anos 1930, a Volkswagem e a Fiat iniciaram planos para
uma producdo em massa, porém, devido a Il Grande Guerra, isto foi postergado e
somente apods a guerra a Europa entrou na producao em massa com a Volkswagem,
a Renault e a Fiat. (WOMACK, 1992)

Por conta das restricbes e caracteristicas acima mencionadas, na Europa
sempre predominaram 0s carros compactos, econdémicos, e os agradaveis de dirigir,
0S esportivos. JA nos Estados Unidos, com petroleo farto, e cidades de largas

avenidas, proliferou o modelo de carros grandes e dominadores.

Assim foi até meados da década de 1970, quando aconteceu a primeira crise
do petréleo. A alta dos precos da gasolina, problemas econémicos e dificuldades
com a mao de obra forcaram a busca por uma alternativa melhor a producdo em

massa.

Observando os gargalos da producdo em massa, Eiji Toyoda e seu
Engenheiro Taiichi Ohno criaram um novo modelo de producdo que eliminava os
estoques, aumentava o rendimento da producédo e melhorava o nivel de qualidade
do produto final. Ja na década de 1990 quase todas as montadoras do mundo
haviam migrado da produgdo em massa para a lean production, ou “produgao
enxuta” (WOMACK, 1992)

No Brasil, a histéria do automével segue de certa forma 0os mesmos passos
descritos acima. Exceto pelo fato de nao ter florescido aqui uma fabricacéo
artesanal, e que depois viesse a se tornar uma grande marca brasileira. Ao contrario
disso, toda a histéria do automdvel no Brasil foi escrita por multinacionais

americanas, européias e, recentemente, asiaticas.

Em 1919, a Ford instalou, no bairro do Ipiranga, em Séao Paulo, uma unidade
de montagem de carros que vinham ja pré-montados dos Estados Unidos da
Ameérica para finalizacdo aqui no Brasil. Em 1923, a General Motors fez 0 mesmo,
porém para montar apenas veiculos comerciais. Em 1930, a frota de veiculos no
territério nacional era de 250 mil unidades, incluindo carros de passeio, caminhdes
leves e 6nibus. Todos para fins urbanos. Marcas como Ford, Lincoln, Buick, Pontiac,
Cadillac, e as européias Fiat, Alfa Romeo, Renault e Roll Royce, desfilavam pelas
ruas brasileiras. (ANFAVEA, 2008)
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Apbs a Il Guerra Mundial, em 1950, a frota brasileira era de 500 veiculos. O
Brasil era um ator sem importancia, mas no mundo dava-se o auge da producdo em
massa, gerando um excesso de oferta, e, conseqientemente, um interesse das

grandes multinacionais em expandir-se para hovos mercados.

O Brasil, ap6s os esforgos do governo Vargas em instalar uma indastria de
base, constituiu, em 1956, o GEIA — Grupo Executivo da Industria Automobilistica,
que tinha como objetivo trazer grandes montadoras para iniciar a fabricacdo de
automaoveis no territério brasileiro. O automovel inteiramente fabricado no Brasil era
considerado um “passaporte para a modernidade”. (ARBIX e ZILBOVICIUS, 1997, 7)

Foram feitas vérias propostas, inicialmente para as americanas Ford e
General Motors, que, embora apresentassem planos, este se restringiram a
montagem de caminhdes e dnibus, pois tinham como prioridade investir no mercado
europeu. Mas a Volkswagem veio com um plano ousado e fez na fabrica de S&o
Bernardo do Campo, no estado de Sdo Paulo, a sua maior fabrica fora da Alemanha.
Aqui, com o “Fusca”, ela conseguiu um grande sucesso de vendas, a ponto de, em
1968, obter dois tercos da producdo total brasileira. Era o ingresso do Brasil na
produgédo em massa. (ANFAVEA, 2008)

Com a expansao do mercado brasileiro, a Ford e a General Motors decidem
também iniciar a producdo de automoveis, além da producdo de Onibus e
caminhdes. Ambas entraram na faixa de luxo; a primeira com o Galaxie, em 1967,
com design americano, e a segunda com o Opala, em 1969, com design aleméo de
sua subsidiaria, a Opel. Em 1973, a italiana Fiat vem para o Brasil e se instala em
Betim, Minas Gerais, para fabricar o compacto Fiat 147, para distribuicdo no

mercado brasileiro, mas também para exportacao.

A crise do petréleo atingiu em cheio o mercado brasileiro, obrigando os
fabricantes a ofertarem carros mais econd6micos. A Volkswagem ja tinha esta
tradicdo, e a General Motors lanca o Chevette. J4 a Ford, que ndo possuia um
produto adequado, no inicio da década de 1980 se associa a Volkswagem e juntas

formam a Autolatina.

Com as sucessivas crises econdmicas, inflacdo galopante, custos de
producéo elevados, problemas sindicais no ABC paulista, baixo nivel de automacéo,

barreiras a importacdes e nenhuma tecnologia eletrénica, devido a reserva de
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mercado de informética, o Brasil, em termos de industria automobilistica, era um

pais atrasado, com produtos defasados.

Isto ficou evidente quando o Presidente Collor, que chamou os automoéveis
brasileiros de “carrogas”, liberou as importagdes, revelando assim para o publico as
diferengas tecnoldgicas entre os carros nacionais e os importados, como 0s
franceses, Citroén, Peugeot, Renault, entre outros de demais nacionalidades. O ciclo
de vida médio de um carro no Brasil, nessa €poca, era de 15 anos, enquanto que no
restante do mundo era de somente quatro (WOMACK, 1992)

Com o advento do Plano Real, em 1994, trazendo estabilidade a economia,
aliada ao ja em vigor acordo entre fabricas, concessionarias e governo, para instituir
o carro popular, o mercado brasileiro de automdveis comeca a se desenvolver com
forca, fazendo com que as montadoras aqui instaladas reformassem suas fabricas e
construissem novas unidades ja com a metodologia de producdo enxuta. Além
disso, novos entrantes se instalaram no territério nacional. O Brasil saiu das suas

guatro montadoras, em 1994, para ja, em 2000, possuir doze.



75

2.3. Os significados do automével no Brasil

O automovel foi talvez a invencdo e a mercadoria mais impactante no
cotidiano urbano. Modificou cidades, criou oportunidades de trabalho, impulsionou o
desenvolvimento tecnoldgico, estabeleceu novos meios de lazer, criou todo um
sistema de suprimento de pecas, servigcos e acessorios e desenvolveu a economia
de certas regides nas quais foram instaladas fabricas; enfim, desde sua implantacao,

ele vem modificando o mundo.

Por outro lado, todo o esfor¢o para se fabricar um automével vem gerando um
custo ambiental e social muito grande. Poluicdo, impactos no aguecimento global,
congestionamentos gigantes, acidentes, etc. vém prejudicando a qualidade de vida
nos centros urbanos e colocando em risco nosso ecossistema. Mas, apesar de tudo,
ele ainda é apontado como um dos principais objetos de desejo, competindo com a

casa propria e o sonho do proprio negdécio.

Amenizar o0s problemas causados pelo automével ndo é somente
responsabilidade dos fabricantes, desenvolvendo carros menos poluentes, e do
poder publico, investindo na melhoria do trafego; € também responsabilidade do
consumidor, dirigindo com cautela, responsabilidade e efetuando todas as
manutenc¢des recomendadas pelas montadoras. Em médio prazo parece ndo haver
uma mobilizacéo efetiva destas trés partes na direcdo de um automaovel socialmente
responsavel. Apesar dos esforcos das montadoras na busca por solucdes, parece
que a velocidade dos efeitos no meio ambiente vem sobrepujando estes esfor¢os,
colocando o automovel como o grande vildo da histéria. E, sem duavida, esses
fatores podem colocar em risco o sistema de discurso dessa mercadoria, alterando

seus significados e sua mitologia.

O objetivo aqui é tentar delinear, de forma resumida, numa ordem cronoldgica
os principais significados do automaovel no Brasil. Desde ja fica registrada uma falta
de estudos especificos sobre o assunto, bem como a auséncia de bibliografia e
pesquisas. O que, por outro lado, pode servir de incentivo a futuros pesquisadores.
Os pontos aqui levantados tém como base alguma bibliografia estrangeira, com
adaptacdes e observacdes da vida pratica deste pesquisador, servindo a esta

estudo como pontos de reflexao.
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O inicio da relacdo automoével e consumidor foi marcado por muita aventura.
Santos Dumont foi um dos pioneiros proprietdrios de automoveis no Brasil. Ele
possuia um Peugeot, construido em 1891 (WOMACK, 1992, 311) Nessa época, sua
viagem do Rio de Janeiro a Petropolis, ou a subida ao Corcovado, por certo causava
muita sensacao. Dirigir era um esporte nobre para a elite econdmica e cultural
daqueles tempos. O contexto machista da época, as condi¢cdes das estradas, a
necessidade de contar sempre com um mecanico, as possiveis dificuldades de dirigir
exigindo certa disposicao fisica fizeram do automovel um objeto para homens. Para
estes, era um simbolo de grande poder e trazia em si os emblemas de uma época
de pioneirismo, grandes invengdes, novas maquinas, enfim, um icone da

modernidade.

Nas primeiras décadas do século XX, devido ao desenvolvimento tardio da
indUstria automobilistica no Brasil, a decorrente importacédo de automaoveis deixava o
mercado brasileiro ainda restrito as elites. Porém, com a melhoria das condi¢des de
rodagem nas cidades e a abertura de estradas o automovel comecava a ganhar a
cena perante todas as pessoas, causando inveja, curiosidade e muita admiracédo. O

carro passa a adquirir um significado de muito status.

A partir do final da década de 1950, o Brasil passa a produzir carros,
emprestando novos significados a esta mercadoria. Em novembro de 1956, sai da
fabrica da Vemag, na cidade de Sao Paulo, o primeiro carro fabricado em territorio
nacional, o DKW-Vemag.; na sequéncia, em 1959, sdo langcados o “Fusca” e o
Simca Chambord; em 1961, surge o primeiro esportivo, o Willys Interlagos; com
muito ‘frisson’ chega, em 1966, o Ford Galaxie, cujo modelo ainda estava em
producdo nos Estados Unidos; em 1969 aparece o Chevrolet Opala; ja em 1973
temos o primeiro carro projetado no Brasil, a Volkswagen Brasilia; por fim, o primeiro
Fiat sai em 1976. E assim pontuavam as novidades, para um consumidor avido por
novos automoveis. (ANFAVEA 2008)

Nas décadas de 1960 e 1970, o consumidor ja tinha a disposi¢do carros de
luxo, compactos, peruas, sedans e esportivos em diversas faixas de preco, sendo o
mais acessivel deles o “Fusca”. Apesar de muitas mulheres se aventurarem a dirigir
carros, este continuava a ser exclusivamente do mundo masculino, mesmo na
Europa, segundo Baudrillard, em seu livro “O sistema dos objetos”, escrito em 1968,

que diz: “o veiculo permanece, com efeito, frequentemente apanagio do homem.



77

“Papai tem o seu Peugeot, Mam&e tem seus Peugeots” diz um anuncio. Para o
homem, o carro, para a mulher, o liquidificador, o moedor de café, etc.”
(BAUDRILLARD, 2000, 76).

O inicio da fabricacdo do automovel levantou o orgulho nacional. O Brasil
estava se desenvolvendo, e junto vieram novas obras, novas estradas, e 0s signos
do progresso, da modernidade, do arrojo eram transferidos para os carros. Tirar a

carta de motorista e possuir um carro era também se inserir nesse mundo moderno.

Na musica, Roberto Carlos agregava ainda mais apelo emocional com varias
cancdes sobre o tema automobilistico, O calhambeque, As curvas da estrada de
Santos, as quais, juntamente com seus filmes e inUmeros outros vindos de fora,
como Juventude Transviada, 24 horas de Le Mans, criaram uma &urea de

esportividade, prestigio e poder, velocidade e rebeldia.

A partir da década de 1990, apés o Plano Real, com uma situagao econémica
estavel, novos significados foram incorporados. Importacdes liberadas, montadoras
tradicionais procurando atualizar seus produtos, entrada de novas montadoras,
consolidacdo do programa do carro popular reforcaram ainda mais o carater de
status e poder. Porém, um dos fatores mais importantes foi o crescimento do publico

feminino.

O carro no final do século XX ja havia deixado de ser algo exclusivo do
universo masculino para passar também a fazer parte do mundo feminino. Ambos,
homens e mulheres, tém a necessidade da mobilidade, mas se observam atitudes
muito diferentes entre o motorista homem e a motorista mulher, principalmente na

experiéncia da mobilidade.

O automével da ao usuario uma condicdo de estar num espaco privado se
deslocando num espaco publico. Essa simultaneidade sugere que o carro € um
prolongamento da casa, do seu ambiente privado que se expande nas vias publicas.
“A cotidianidade privada toma com o veiculo as dimensdes do mundo sem deixar de

ser cotidianidade” (BAUDRILLARD, 2000: 74)

Essa possibilidade de movimentar-se dentro de um espaco privado, protegido
por um involucro de metal e vidro que resguarda sua identidade, da ao motorista
uma impressao de ainda estar na intimidade do lar, porém em movimento, podendo

usufruir do prazer da velocidade e da mobilidade num “metabolismo acelerado no
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tempo e no espago”. O Carro constitui, assim, “o centro de uma subjetividade nova
cuja circunferéncia ndo se acha em parte alguma enquanto a subjetividade do
mundo doméstico é circunscrita” (BAUDRILLARD, 2000: 76)

Assim, o comportamento e a atitude de homens e mulheres ao volante
seguem os padrdes culturais de quando estes estdo em seu ambiente privado. Ou
seja, 0 homem, supostamente o dono da casa, defende seu territério de forma muito
mais viril com buzinadas e palavrdes, enquanto as mulheres, ou seja, supostamente
guem cuida da casa, ndo tém essa necessidade agressiva, sendo muito mais
cuidadosas. Isto se reflete até mesmo nas avaliacbes das empresas seguradoras
brasileiras, que cobram um valor mais baixo das mulheres por estas serem mais
cuidadosas e se envolverem menos em acidentes. A atitude masculina ao volante
também se relaciona com a idade, por uma série de fatores culturais, psicolégicos e
até fisiolégicos: quanto mais jovens o0s motoristas, mais arrojo, mais acidentes

também. Ver tabela 1.

Tabela 1

indice de Sinistros/Prémio por Idade / Sexo 1°. Semestre 2007
Sinistro / Prémio

Faixa de Idade Masculino Feminino

Entre 18 e 25 anos 84,26% 58,77%

Entre 26 e 35 anos 85,65% 65,56%

Entre 36 e 45 anos 67,91% 63,09%

Entre 46 e 55 anos 65,48% 69,71%

Maior que 55 anos 43,35% 46,03%

Fonte: susep em http://www.susep.gov.br/menuestatistica/autoseg/resp_menul.asp

Outro aspecto observavel € o enfoque que os vendedores de automoéveis dao

com relacédo ao género de seus potenciais compradores. Como parte do treinamento


http://www.susep.gov.br/menuestatistica/autoseg/resp_menu1.asp
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de vendas, os vendedores elaboram perfis de compradores, baseados em

experiéncias acumuladas pelo setor de varejo de automéveis.

Neste sentido, homens séo atraidos pela poténcia do motor, pelo design, mas
particularmente pela capacidade de o automovel lhe dar um estilo viril, atraente ao
sexo oposto. Ao dirigir o carro, ele mostra como sabe dominar, conduzir aquilo que
seria uma mulher ideal. “O automével, estendendo o poder do homem, posiciona-se
acima da mulher: mais fiel, manobravel, estavel, e, sobretudo, mais cooperante com
os seus desejos e objetivos” (ARAUJO, 2004)

Os atributos de virilidade, velocidade e poténcia estdo sempre presentes na
publicidade de automdéveis, reforcando o processo de identificacdo masculina com
este objeto. Ja as mulheres sdo atraidas pelas caracteristicas funcionais do
automovel nos quesitos; seguranca; facilidade de estacionar; “porta-trecos”, conforto
interior do carro, confiabilidade mecanica e, mais recentemente, estar numa posi¢ao
mais elevada. Observa-se que o carro, atualmente, para a mulher, € um simbolo de

independéncia e de liberdade, mas com seguranca.

Conforme se viu, entdo, o automovel, como também outras mercadorias,
apresenta significados diferentes para cada género. A publicidade, atendendo as
necessidades das montadoras, elabora discursos para atrair homens e mulheres,

reforcando os significados e simbolismos valorizados por cada sexo.

Um desafio para os publicitarios foi comunicar o “carro para a familia”. Esta
categoria cresceu muito no mercado brasileiro, cujos lares possuiam somente um
carro, e a influéncia da mulher no processo de compra, apesar de sempre efetiva,

tinha uma postura mais passiva, contribuindo com o homem.

Hoje, além de ter ser proprio carro, a opinido da mulher € decisiva na escolha
de um modelo para a familia, conforme revelam pesquisas das montadoras,
segundo as quais mais de 60% das aquisicdes dos carros de familia sdo fortemente
influenciadas pela opinido feminina. Assim, o carro de familia procura satisfazer
tanto os desejos masculinos como os femininos, oferecendo, além da poténcia,
espaco e conforto, possibilidades para acomodar cadeirinhas e carrinhos de bebé,
sempre com muita seguranca para todos. A comunicacéo publicitaria do carro de

familia inventou um novo homem, o bem sucedido, que participa das atribuicoes
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domésticas e da educacao dos filhos. Esse novo homem desfruta da poténcia e da

virilidade, mas quer compartilhar seus momentos com sua familia.

A compra de um carro € uma experiéncia impar, mas a compra de um novo,
zero-quildmetro, chega a ser um acontecimento marcante. Retirar o automovel na
concessionaria € um momento magico. Sentir o cheirinho de novo é um afrodisiaco
para o proprietario, retirar os plasticos dos bancos, revelando sua textura, € como
uma primeira noite de nupcias. Dar as primeiras voltas com o carro, exibindo-o para

vizinhos, amigos e parentes, traz uma sensagao de conquista ao seu proprietario.

A experiéncia de dirigir envolve um prazer muito grande; dominar uma
maquina e coloca-la em movimento, sentir o contato do material do volante nas
maos, acionar os comandos, mudar as marchas (em caso de carros com
transmissdo mecanica), enfim, a interacdo do corpo humano com um corpo metalico
para exercer uma mobilidade € uma experiéncia marcante que explica o termo do
cotidiano: prazer de dirigir. Por outro lado, dirigir também envolve uma pratica social,

com responsabilidade e obediéncia as leis de transito.

Enfim, o automovel, no Brasil, traz em si significados emocionais que orbitam
entre o poder, o status, o prestigio, a virilidade, a juventude, a liberdade, a
seguranca, a esportividade, a aventura e o prazer da mobilidade, entre outros. Do
lado racional, encontram-se significados relativos a mobilidade, como velocidade,
espaco interno, confiabilidade mecanica, capacidade de passageiros e carga, custo /
beneficio, praticidade, preco e, por fim, ainda que muito restrito a camadas mais
criticas da populacéo dos grandes centros urbanos brasileiros, temos os predicados

relativos aos impactos negativos do automével no meio ambiente.

O lado negativo do automoével sempre existiu. No comeco, muito ligado aos
acidentes, fato que obrigou as montadoras a desenvolverem sistemas de seguranca
gue evitam acidentes, chamados de seguranca ativa, a saber, sistemas de freios e
suspensao controlados eletronicamente e os sistemas que minimizam os efeitos dos
acidentes, chamados de seguranca passiva, as bolsas inflaveis, as barras protetoras

e reforcos para proteger os passageiros.

Depois, com o surgimento das grandes metropoles, os congestionamentos, a
poluicdo e a transformacdo urbana para adequar as cidades as necessidades de

rodagem e estacionamentos, foram agregados mais predicados negativos aos
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automoveis. A crise do petréleo, iniciada nos anos 70 do século passado, e
retornada com maior intensidade com as guerras e conflitos no Oriente Médio, neste
inicio de século, vem contribuindo para redefinir modelos exageradamente grandes

e excessivamente consumidores de gasolina, tornando-os fora de moda.

Recentemente, com as evidéncias dos efeitos do aquecimento global, o carro
ganha novamente o status de vildo, obrigando as montadoras a iniciarem uma
corrida intensa para desenvolver um automével sustentavel, movido a combustiveis
alternativos, evitando assim que esta mercadoria seja o novo cigarro do mundo,

rejeitado e discriminado na sociedade.

Esses efeitos ja sdo sentidos h& algum tempo na Europa, e agora também
sao nitidos nos Estados Unidos e Japao. Os grandes utilitarios esportivos, como o
Hummer, modelo nascido para operacfes militares no deserto e que ganhou
notoriedade por ser o carro do astro e governador da Califérnia, Arnold
Schwartznegger, estdo em declinio, a ponto de serem hostilizados em vias publicas,
devido ao excesso de consumo de combustivel e suas altas taxas de emisséo de

poluentes.

No Brasil, até mesmo pelas dificuldades econémicas da populacao, os carros
grandes nunca dominaram a paisagem urbana. Os ventos da poluicdo e do
aguecimento global parecem estar turvando muito pouco a visdo dos consumidores
brasileiros, mesmo porque a frota brasileira tem uma grande parcela de carros que
podem usar alcool, combustivel menos poluidor e menos emissor de diéxido de
carbono, responsavel pelo efeito estufa. Aqui o problema mesmo, por enquanto, € o
transito das grandes capitais. Mas é inegavel que, em curto espaco de tempo, 0s
brasileiros também serdo impactados pelos efeitos que os automoveis causam ao
meio ambiente, de forma que os significados relativos aos prazeres da mobilidade

comecem a sofrer alteragoes.

Estaria entdo a cultura automobilistica em declinio? Parece cedo para
responder, embora em reportagem da Revista Exame o diretor mundial de
planejamento da Nissan, o americano Tom Lane, tenha declarado que a vida sobre
quatro rodas esta perdendo espaco para a internet e os telefones celulares. “Os
japoneses estdo se desinteressando pelos carros. Os americanos seguem numa
mesma direcdo. Nosso desafio, no futuro, é oferecer algo mais interessante”

(TEIXEIRA, 2008). Ha que se considerar que nos paises em desenvolvimento, como
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india e China, o carro é, de certa forma, uma novidade, e, como no Brasil, ainda um

atestado de cidadania. Mas até quando?

Observando-se a movimentacdo dos fabricantes, esta evidente que estes nao
vao esperar por uma resposta. O saldo de Detroit de janeiro de 2008 estava repleto
de modelos hibridos, como o Volt, da GM, e o Escape, da Ford, bem como os carros
movidos a célula de combustivel a hidrogénio, que emitem vapor de agua na
atmosfera, mas que ainda estdo longe de serem economicamente viaveis. Novos
modelos compactos, novas alternativas de combustiveis, novas atitudes no transito,
tudo isso, sem duvida nenhuma, vai alterar a mitologia da maquina que mudou e

continua a mudar o mundo, o automoével.
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3. SISTEMA DE VALORIZACAO DO CONSUMO DE AUTOMOVEIS
UTILITARIOS ESPORTIVOS NO BRASIL

Cada modelo de carroceria de veiculo, hatchback, sedan, perua, pick-up,
monovolume ou utilitario esportivo, segue uma proposta de funcionalidade. O design
da carroceria, além dos atributos estéticos, atende uma funcéo especifica de acordo
com a necessidade do consumidor. Para a familia, peruas, para o0s jovens, 0S
hatchs, para quem necessita de dirigir fora da estrada, os utilitarios esportivos.
Enfim, existe uma configuracdo do desenho e construgdo do automovel para

contemplar as mais diversas necessidades de mobilidade.

Embora a intencdo na concepcdo destes modelos variados seja satisfazer
necessidades de usos, por meio de funcionalidades especificas, a escolha por
determinado modelo ndo segue bem esta regra. Carros modelo hatchbacks
esportivos, com grande poténcia de motor, sdo comprados e nunca utilizados na sua
plenitude; carros esportivos utilitarios, projetados para atuar fora-de-estrada, sao

comprados por consumidores que pretendem circular somente em areas urbanas.

Mais intrigante ainda € que a escolha, por vezes, também ndo segue o0s
atributos funcionais dos veiculos. Explicando melhor, carros sao projetados para ter
um design de fora-de-estrada, ou esportivo, mas na realidade ndo cumprem estas
funcdes. No caso do EcoSport, se submetido a rodar em areas sem pavimentacao,
com buracos e lama, provavelmente tera seu desempenho prejudicado pela falta das

capacidades funcionais para um veiculo com este propdsito.

No entanto, o EcoSport € um carro de sucesso, devido ao seu design, que
sugere ser um carro fora-de-estrada. O mesmo acontece com carro um que se
denomina esportivo, como o caso do Golf, o qual, no entanto, tem uma motorizacao
de 1.6 cilindradas, com uma velocidade final préxima de 160 Km/h, muito aquém do
gue se exige de um carro esportivo, que pode atingir até 300 Km/h.

A atratividade destes modelos é baseada em dois fatores. O primeiro diz
respeito a forma, uma vez que muitos consumidores tendem a valoriza-la mais que
as proéprias funcionalidades do veiculo. O segundo fator refere-se a sua utilizagcdo. A
maioria dos consumidores raramente vai exigir desses modelos as funcionalidades

gue sua forma sugere. Ou seja, o consumidor que compra um EcoSport, cuja forma
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€ de um utilitrio esportivo, ndo necessita das funcionalidades que um verdadeiro
fora-de-estrada pode oferecer, mas se encanta com o design e com os significados

que ele traz em si.

Atendo-se especificamente aos utilitarios esportivos, quais sao os significados
que este modelo de automdvel possui? E como eles atraem os seus publicos? Para
responder a estas questbes sera necessaria uma classificagdo sob o ponto de vista

da valorizacdo do consumo de automaoveis elaborada por Jean-Marie Floch.
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3.1. Mercado brasileiro dos utilitarios esportivos

A categoria de utilitarios esportivos — traducédo livre do inglés Sport Ultility
Vehicle, ou SUV -- surgiu nos Estados Unidos em 1983, com o lancamento do Jeep
Cherokee. Desde entdo, este tipo de veiculo vem ganhando as ruas do mundo todo.
Inicialmente os utilitarios esportivos eram muito criticados na Europa pelo seu
comportamento dinamico, muito inferior ao de um automaovel, e pelo alto consumo de
combustivel. Contudo, este modelo evoluiu muito tecnologicamente, tornando-se
mais econdmico, mais confortavel, mais estavel e mais compacto. Hoje, quase todas
as grandes montadoras, incluindo as mais tradicionais marcas européias, como a
Mercedes-Benz, com a Classe M, a BMW, com a X5 e a Porsche, com a Cayene,

produzem veiculos nesta categoria.

Originalmente a definicdo de um Veiculo Utilitario Esportivo, ou, para efeito
desta pesquisa, somente VUE, engloba ser um carro similar, em termos de conforto,
a uma perua, porém construido sobre o chassi de uma pick-up leve, constituindo-se
assim num carro confortavel, mas robusto, com boa capacidade de carga e bastante
espaco para passageiros. Geralmente este tipo de veiculo possui tracdo nas quatro
rodas, comumente chamada de 4X4 (quatro por quatro), que contribui para o
desempenho deste modelo em condi¢cdes em que o terreno ndo é pavimentado. Mas
ha também versdes sem esta caracteristica, uma vez que rodar fora de estrada néao

€ uma funcao primordial deste tipo de carro.

J4 em meados da primeira década deste século, este tipo de carro sofreu
varias criticas pelo alto consumo de combustivel e pelos altos indices de emissao de
poluentes. Desde entdo as montadoras vém substituindo os chassi desta categoria
por chassi oriundo de carros de passeio mais leves e menos poluentes. Estes novos

utilitarios esportivos também séo chamados de crossover.

No Brasil, devido ao sucesso que este tipo de construcdo vem conquistando,
as montadoras oferecem versdes mais baratas, que, apesar de aparentarem um
modelo desta categoria, ndo apresentam caracteristicas funcionais que permitam
trafegar fora de estrada. O melhor exemplo disso é o EcoSport, seguido de versdes

“‘camufladas” de utilitarios esportivos, como o Crossfox e a Palio Adventure.
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De acordo com a segmentacdo proposta pela ANFAVEA — ASSOCIACAO
NACIONAL DOS FABRICANTES DE VEICULOS AUTOMOTIVOS - os veiculos
utilitarios esportivos estdo no segmento Recreacdo (Recreation) dentro deste h&

uma sub-segmentacdo em:

e UtilitArios pequenos (sporty utility small) os veiculos comercializados no

Brasil os seguintes:
o Chrysler PT Cruise
o Ford EcoSport
o General Motors Tracker
o Hyundai Tucson
o Kia Sportage
o Mitsubishi Pajero TR4

o Volkswagem Crossfox

e Utilitarios médios ( sporty utility médium)
o Chrysler Cherokee Sport
o Chrysler Wrangler
o General Motors Blazer
o Honda CR-V
o Hyundai Santa Fé
o Kia Sorento
o Land Rover Freelander
o Mitsubishi Airtrek
o Mitsubishi Pajero Sport
o Nissan X-Terra
o Nissan XTRAIL

o Subaru Forester
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o Toyota RAV4
o Troller T4
e Utilitarios esportivos premio (sporty utility premium)
o BMW série X5
o BMW série X3
o Chrysler Grand Cherokee
o General Motors Hummer H2
o General Motors Hummer H3
o Hyundai Veracruz
o Infinity FX 35
o Land Rover Discovery
o Land Rover Range Rover
o Mercedes Benz Classe M
o Mercedes Benz Classe G
o Mitsubishi Outlander
o Mitsubishi Pajero Full
o Nissan Pathfinder
o Porsche Cayenne
o Toyota Hilux SW4
o Toyota Land Cruiser
o Toyota Lexus
o Volkswagen Touareg
o Volvo XC90
o Volvo XC70

A Palio Adventure, embora com alguma aparéncia de utilitario esportivo, é

classificada como perua compacta.
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Como em geral, dentro do segmento de recreacao verifica-se uma forte
relacdo entre o preco e o volume de vendas conforme tabela abaixo na qual se tém

0s cinco modelos mais vendidos em 2007.

Tabela ll
MARCA MODELO VENDAS 2007 PRECO (R$)
FORD ECOSPORT 47961 50.000,00
VOLKSWAGEN CROSSFOX 27317 45.000,00
HYUNDAI TUCSON 12659 90.000,00
MITSUBISHI PAJERO TR4 7692 76.000,00
TOYOTA HILUX SW4 7216 153.000,00

Fica claro que o preco é um fator determinante na escolha de um modelo, o
importante € o fato de o EcoSport vender quase o dobro do Crossfox estando na
mesma faixa de preco. Na tabela abaixo, classificada por vendas, € possivel verificar
a superioridade na preferéncia pelo EcoSport sobre os outros tipos de veiculos na

mesma faixa de preco.

Tabela lll
SUB SEGMENTO MARCA MODELO VENDAS 2007 PRECO (R$)
VUE PEQUENO FORD ECOSPORT 47961 50.000,00
MINIVAN
COMPACTA HONDA FIT 35395 50.000,00
MINIVAN
COMPACTA CHEVROLET MERIVA 23150 52.000,00
HATCH PEQUENO VOLKSWAGEM POLO 22725 46.000,00
PERUA COMPACTA PEUGEOT SW 19285 48.000,00
HATCH COMPACTO VOLKSWAGEM GOLF 14050 49.000,00
HATCH COMPACTO FIAT STILO 13413 50.000,00
EcoSport

O EcoSport é produzido no Brasil sobre a plataforma do Fiesta. Foi langado
em 2003 e desde entdo vem apresentando um relativo sucesso de vendas. Seu
auge foi em 2005 onde alcancou 46084 unidades vendidas conquistando uma
participacdo do mercado total de automoveis na ordem de 3,6%. Nos anos de 2006

e 2007, embora mantivesse os mesmo patamares de vendas iniciou uma queda na
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participacdo de mercado devido ao desgaste natural, seguindo uma curva comum a

outros modelos em termos de ciclo de vida.

No final de 2007 a Ford remodelou o EcoSport tornando muito mais atraente,
com isto ja é possivel sentir uma recuperacdo nas vendas, mas devido a varios
outros entrantes no mercado, como o Hyundai Tucson, muito mais robusto e com
mais funcionalidades pertinentes a proposta de um utilitario esportivo, o EcoSport

nao apresenta mais uma participacdo de mercado como a obtida em 2005.

Tabela IV

Vendas anuais do Ford EcoSport

2003 2004 2005 2006 2007 2008 (JUL)
ECOSPORT 29081 41329 46084 44114 45631 29289

Fonte: ANFAVEA, 2008

Apbés sua remodelacdo em 2007 o EcoSport apresenta um inicio de
recuperacdo de vendas que vem se confirmando até a metade de 2008, porém
conforme quadro abaixo sua participacdo de mercado vem caindo devido o exposto

acima.

Quadro XIlII

PARTICIPAGAO DE MERCADO DO FORD ECOSPORT
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3. 2. Axiologia do consumo de veiculos utilitarios esportivos

Em sua axiologia do consumo, Floch chama os valores funcionais de um
automoével como, dirigibilidade, confiabilidade mecéanica, tamanho do porta-malas,
capacidade de frenagem, motorizagao e conforto para os passageiros de “valores de
uso”. Por outro lado, os valores emocionais atribuidos pelo proprietario, fruto do
discurso desta mercadoria e de suas aspiracfes e identidade, como status social,
virilidade, ou feminilidade, poder, aventura, beleza, etc. ele chama de “valores de
base” (FLOCH, 1993: 145).

Funcionalidade versus identidade, valores de uso versus valores de base,
razao versus emocao, necessidade versus desejo. Todos séo termos que se alinham
em cada extremidade de um eixo semantico em uma situacdo de contrariedade
muito explorada na publicidade de automoéveis, como por exemplo, a do RAV4,
utilitario esportivo da Toyota que diz: “O design é para fazer inveja. A agilidade é

para vocé fugir dela”. (Anexo V)

Eixo semantico

Valordeuso <" "TTTTooooooomooes > Valor de base

Relacéo de contrariedade

Nesta peca publicitaria para revista o apelo racional das funcionalidades do
carro, agilidade, dirigibilidade, velocidade, aceleracédo e o apelo emocional no desejo
de se destacar, de ter alto status, de mostrar poder ficam bem evidentes. Embora
dispostos como contrarios, estes valores expressam uma relacéo entre eles. Assim,
0 Honda RAV4 atende as necessidades funcionais de mobilidade, oferecendo uma
razdo de compra para o publico e ao mesmo tempo sugere atender a desejos

intimos, por vezes desconhecidos pelo consumidor, que 0 movem para a compra.

Como visto no capitulo sobre posicionamento semiético de marca, evoluindo

0 eixo semantico entre os valores de uso e valores de base projetam-se num
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quadrado semidtico os quatro tipos gerais de valorizagdo para o automovel,

“valorizacao pratica”, “valorizagao utépica”, “valorizagao ludica” e “valorizagao critica”
(FLOCH, 1993: 148)

Valoriza¢gfes no quadrado semiético

Pratica Utopica

Valores utilitarios Valores existenciais

(Valores de uso) (Valores de base)
Dirigibilidade Vida
Conforto Identidade
Motorizagao Aventura
Custo/ Luxo
beneficio Refinamento
Preco
Valores ndo Valores néo
existenciais utilitarios
Critica Ladica

Fonte: FLOCH 1993:148

Valorizacado prética

A valorizacdo préatica refere-se aos valores de uso, corresponde as
funcionalidades do automovel, a dirigibilidade, os freios, a motorizacdo, o0s
componentes internos, a tecnologia, o design quando este estd ligado a
funcionalidade, ex. um carro esportivo deve ter um desenho mais aerodinamico

possivel, no caso dos utilitarios esportivos o carro deve ter um desenho robusto e
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com a suspensao elevada para trafegar em terrenos sem pavimentagdo. O aspecto

racional fala mais alto.

Os consumidores que valorizam mais 0s aspectos praticos dos utilitarios
esportivos procuram o0s que realmente oferecem as funcionalidades como
suspensao elevada e projetada para todos os terrenos, tragdo nas quatro rodas,
freios especiais, carroceria resistente a torg¢do, entre outros atributos tecnolégicos
para este cliente poder usufruir da mobilidade fora-de-estrada. E o caso da Pick-up
cabine dupla Chevrolet S10 ou Ford Ranger, cujo design ja esta desgastado mas
sua funcionalidade é uma das melhores do mercado. Sua aceitagdo vem mais das

areas rurais

Valorizacdo utépica

A valorizagdo utdpica refere-se aos valores de base, esta ligada ao lado
emocional do consumidor de como ele se identifica ou aspira se identificar, deve
refletir um estilo de vida desejado, no caso dos utilitarios esportivos reflete a
aventura, um sonho de liberdade fora da loucura das grandes cidades, o contato
com a natureza, mesmo que o consumidor ndo tenha a oportunidade de se

aventurar, pois ele busca um discurso para si, uma identidade.

Para esta categoria de valorizacdo, 0 mais importante é a aparéncia de
utilitario esportivo, contrariando a valorizac&o pratica, mesmo porque para expandir a
base de clientes sao oferecidos modelos que contam com a aparéncia, mas nao com
as funcionalidades. E o caso do EcoSport que pouco oferece em termos de
funcionalidades mas apresenta um design muito atraente e convincente de utlitario

esportivo.

Valorizagédo ludica

A valorizacdo ludica diz respeito aos valores contraditérios aos praticos,
negando-os. Esta valorizagcdo considera o luxo, o status, o refinamento, ela
complementa a valorizagdo utodpica, pois também esta ligada ao lado emocional.
Para esta categoria 0 mais importante, em termos de automoveis € a sua marca e

todo o simbolismo de ser exclusivo e poderoso.
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Os seus consumidores jogam com a mercadoria para satisfazer seus desejos
mostrar a todos que chegou l4. Aqui entra as grandes marcas e seus modelos de
utilitarios esportivos, como a Porch Cayene, a BMW X4, a Mercedes-Bens ML, que
embora oferecam muita tecnologia em termos de funcionalidade seus compradores
nao pretendem sair das estradas ou das cidades, ou seja, provavelmente ndo vao

usa-las.

Valorizacéo critica

A valorizacao critica € uma contradi¢cdo dos valores de base. Complementa os
valores praticos, pois esta do lado racional do eixo seméantico, mas nega os valores
existenciais. Para este consumidor o que vale é o custo / beneficio. O automovel
deve apresentar uma qualidade satisfatéria pelo menor preco possivel. E aquele que
sempre busca uma melhor oferta e sua realizacdo € fazer um bom negécio. O
consumidor desta categoria de valorizagdo vai buscar entre a Chevrolet S10 ou a

Ford Ranger a que lhe oferecer mais vantagens financeiras.

Quando esta ferramenta semiotica, o quadrado semidtico aplicado as
valorizagbes do consumo, comeca a ser utilizada verifica-se que quase nao existe
um consumidor que sé valorize 0s aspectos utopicos, ou praticos, etc. Observa-se
uma dindmica que se alterna entre razdo de compra, impulsionada pelas
caracteristicas funcionais ou pela ocasido de uma boa oferta, e as emocdes

subjacentes ao consciente que impulsionam o consumidor para a mercadoria.

Neste jogo entre funcionalidades e desejos, o lado emocional parece falar
mais alto, pois € nitido o poder das marcas cuja imagem esta associada a valores
utopicos e ludicos. Neste sentido serd apresentado abaixo um levantamento dos

significados emocionais dos automdveis utilitarios esportivos.
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3.3. O discurso dos utilitarios esportivos na publicidade brasileira

Como referido anteriormente, o automovel desperta nos seus proprietarios um
entusiasmo muito grande, devido as funcionalidades, emocdes e sensacfes da
mobilidade. Vérios significados lhe s&o atribuidos, em boa parte frutos de uma mitica

construida pelo discurso da publicidade de automéveis ao longo dos anos.

No caso dos utilitarios esportivos, além de toda essa carga de significados
prépria do automovel, outras tantas Ihe sdo conferidas que vdo muito além das
utilidades propostas por este tipo de carro. Embora o nome de sua categoria faca
uma referéncia explicita aos aspectos funcionais, “utilitarios”, em geral estas funcdes
dificilmente sédo colocadas a servico do condutor. Os utilitarios esportivos, com ou
sem atributos técnicos eficazes para dar conta de rodar em terrenos fora do asfalto,

sao utilizados, salvo raras excecdes, somente nas cidades e em ruas asfaltadas.

Os modelos de Veiculo Utilitario Esportivo — VUE, ofertados no Brasil, entre
nacionais e importados, apresentam-se numa gama muito grande. Existem, de um
lado, os que realmente enfrentam todos os terrenos, e, do outro, aqueles que
ostentam somente forma de VUE, sem entretanto apresentarem as caracteristicas

técnicas para tal.

Entre ser e parecer um verdadeiro VUE, muitos modelos de varias faixas de
preco competem num mercado que procura aventura sem se aventurar. Para
entender o sistema de discurso deste tipo de automavel sera feita uma classificacao
dos principais modelos disponiveis no mercado brasileiro, tendo-se como base o

guadrado semidtico.

O guadrado semiético trabalhado tem em seu eixo semantico exatamente a
oposicao entre o0 ser e o parecer. Desenvolvendo a construcdo deste quadrado com
suas relagbes de contrariedade, contradicdo e complementaridade chega-se aos
metatermos contraditorios, verdade e falsidade, e aos metatermos contrarios,

segredo e mentira.

Utilizando-se desta ferramenta, € possivel classificar os modelos de VUE
dentro destas categorias de verdadeiro, falso, segredo e mentira e contrap6-las com

a publicidade trabalhada pelas marcas.
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Quadrado semioético do ser e parecer:

VERDADE
3] = - GO R— —--PARECER
SEGREDO FALSIDADE
NAO PARECER----------------- NAO SER
MENTIRA

O metatermo “verdade” define quando o veiculo possui as funcionalidades de
poder trafegar em terrenos ndo pavimentados com desenvoltura, seguranca e
conforto para os passageiros, com um design apropriado e elevado do solo acima
dos carros de passeio, pois ele é um VUE e se parece como tal.

A “falsidade”, por sua vez, indica um veiculo que apresenta o design de um

VUE, porém sem as funcionalidades para a utilizacao fora de estrada.

Ja a “mentira” indica um veiculo que ndo parece e nem tem as
funcionalidades de um VUE, ou seja, os carros de passeio de outros sub-segmentos

gue, portanto, entdo fora do escopo desta pesquisa.

Por fim, o “segredo” fala de um veiculo que possui as funcionalidades
necessarias para atuar fora de estrada com conforto e seguranga, sem possuir,
porém, o design caracteristico dos VUE. Existem alguns carros classificados como
crossover, muito pouco comercializados no Brasil, como o Subaru Outback, cujo seu
design é de uma perua, mas com tracdo independente nas quatro rodas e boa

desenvoltura fora de estrada.
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Abaixo se apresenta o quadrado semidtico com a insercdo dos mais

significativos representantes dos metatermos.

Quadro XIV

Quadrado semiotico para os Veiculos Utilitarios Esportivos.

Verdade Falsidade

Ford EcoSport

Todos outros modelos
gue néo sao VUE e
nem se parecem como tal.

Subaru Outback

Segredo Mentira

Abaixo se apresenta a classificacdo dentro do quadrado semiético do SER e
PARECER cruzado com o sistema de valorizacdo do consumo de Floch dos mais

significativos modelos de VUE:
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Tabela V

Tabela de classificagdo semiotica

VEICULO VERDADE | FALSO | SEGREDO | PRATICO [ UTOPICO | LUDICO | CRITICO

BMW série X5

BMW série X3

Chrysler Grand Cherokee

GM Hummer H2

GM Hummer H3

Hyundai Veracruz

Infinity FX 35

Land Rover Discovery

Land Rover Range Rover

Mercedes Benz M

Mercedes Benz G

Mitsubishi Outlander

Mitsubishi Pajero Full

Nissan Pathfinder

Porsche Cayenne

Toyota Hilux SW4

Toyota Land Cruiser

Toyota Lexus

Volkswagen Touareg

Volvo XC90

Volvo XC70

| o s o s o o s o I v s o o s i i

Cherokee Sport

GM Blazer

Honda CR-V

Hyundai Santa Fé

Kia Sorento

Land Rover Freelander

Mitsubishi Airtrek

Pajero Sport

Nissan X-Terra

Nissan XTRAIL

< KKK KK KKK IKIK KK IK K KK KKK K KKK KKK K K K K K

|t i i i o o

Subaru Forester

Subaru Outback S

n

Palio Adventure

Ford EcoSport F

GM Tracker

Hyundai Tucson

Kia Sportage

< | K IK|I<

Mitsubishi Pajero TR4

c|ic|ic|jc|jc|c|c|c

VW Crossfox =
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Analisando-se a tabela acima e comparando-a com o0s pre¢os de cada
modelo, fica claro que os verdadeiros VUE s&o 0s que apresentam precos mais
elevados, pois para ser e parecer um utilitario esportivo que retna toda a tecnoldgica
necessaria o custo de producdo sobe bastante. Por conta disso, estes modelos
representam poder e status; seus compradores usufruem de marcas de luxo, como
BMW, Mercedes-Benz e Porsche, que podem ser classificadas no sistema de
valorizacéo do consumo de VUE como ludicas. O discurso publicitario para os VUE's

ludicos exploram a exclusividade.

Uma segunda classificacdo para os verdadeiros é a ludica. Nesta se
encontram o0s veiculos cujas marcas nao expressam exclusividade nem luxo, pois
produzem carros de todos os niveis. Neste caso, os consumidores valorizam seus

estilos de vida, aspiram a viver um ideal, uma aventura, mas sem riscos.

Dentre os verdadeiros, ha uma excecdo que nao € ludica e nem utdpica, e
sim prética. Trata-se da GM Chevrolet Blazer, que, por estar com suas linhas
ultrapassadas, nao inspira o luxo nem o glamour do lado emocional. Este veiculo é
consumido para fins praticos, sendo mais utilizado na frota publica, como a da

Policia Militar.

Os veiculos classificados como falsos (pois ndo sdo preparados para atuar
fora de estrada), mas que aparentam ser, sdo também classificados como utdpicos,
pois seus consumidores, mesmo sabendo de suas limitagdes, valorizam muito o seu
design robusto. Tais consumidores procuram, por meio destes veiculos, uma

pseudo-aventura.

Resumindo, o discurso publicitario divide-se basicamente entre verdadeiros e
falsos VUE. Para os verdadeiros, o discurso mostra as funcionalidades como suporte
a seducédo pelo luxo e exclusividade. Para os falsos, o discurso publicitario trata

somente dos aspectos emocionais, como design, aventura e estilo de vida.
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4. A DINAMICA DO POSICIONAMENTO DE MARCA

Neste capitulo serd abordada a questdo da fluidez dos significados na
sociedade de consumo contemporanea e sua influéncia no posicionamento de
marcas, 0 que exige das empresas uma constante atualizagdo da comunicagéo para

fazer frente a demanda de sentido do publico consumidor.

Para tanto, sera proposto aqui um posicionamento dinamico de marca. Ao
contrario das praticas de mercado, que propdéem uma manutencdo da posicao da
marca por um tempo considerado, este processo propde uma convivéncia constante
com a tensdo entre manter-se numa determinada posi¢do ou fluir conforme a

dinAmica do mercado.
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4.1. Adinamica do mercado

Como visto no capitulo relativo a cultura do consumo, os valores da
sociedade contemporanea apresentam-se cada vez mais volateis. Os significados
fluem de forma tdo rapida que ndo ha tempo suficiente para se solidificarem na
cultura (BAUMAN, 2007). Este movimento se reflete diretamente na valorizagdo da
marcas, constituindo-se num grande desafio para a construgcdo da identidade

marcaria e, consequientemente, sua imagem perante seus consumidores.

Parte importante do capital da marca vem das associacbes que as
ferramentas de comunicacdo procuram construir na mente do publico receptor
(AAKER, 1998), tendo como base o posicionamento gerado nas estratégias de
marketing. Nesse sentido, € fundamental entender a dinamica do mercado, a fim que

a comunicacao esteja sempre em sintonia com 0 momento.

Para entender o fluxo dos significados, suas movimentacdes e como eles
influenciam a imagem da marca, € necessario recorrer ao esquema tedrico proposto
pelo antropdlogo canadense, Grant McCracken, relativo ao fluxo de significados na
cultura de consumo e sua recente atualizagao, que ele chama de “agrupar e fluir”
(McCRAKEN, 2006).

Segundo ele, o significado se movimenta do mundo culturalmente constituido
para os bens de consumo, e destes para os consumidores individuais. No primeiro
estagio, da cultura para as marcas e mercadorias, 0s principais impulsionadores sao
a publicidade e o sistema da moda. No segundo, da marca para o individuo, sédo
quatro rituais que transferem o significado: o ritual da posse, da troca, da arrumacao
e do despojamento. (McCRAKEN, 2003: 100)

O mundo culturalmente constituido é a localizac&o original do significado, é
nele que ocorrem os fendmenos captados pelos sentidos do individuo e moldados
segundo a sua cultura. Assim, o individuo enxerga o mundo através de seus Oculos
culturais, pelos dos quais ele é orientado segundo um plano de acéo, caracterizado
por categorias e principios culturais, e que estabelece os usos, costumes, valores e

principios que moldam o comportamento humano.

As categorias culturais organizam tempo, espaco, classes sociais, género,
idade e ocupacdo. Sua materializacao se faz por meio das praticas humanas e pelos

objetos materiais, mercadorias e marcas. A utilizacdo das marcas organiza as
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distincbes das categorias, ajudando o consumidor a estruturar sua propria
identidade. Ou seja, através das marcas de roupas, carros, etc., o consumidor

caracteriza sua idade, sexo, ocupacao, bem como suas aspiracoes.

O consumidor, por fim, escolhe o significado que vai extrair das marcas, e,
por conta disso, ele € um agente ativo no processo de significacdo. As marcas
carregadas de significados culturais vao contribuir para a construcao da identidade

do consumidor e organizar suas aspiracoes.

A comunicacao € uma impulsionadora de significado, vestindo as marcas com
os significados mais nobres e valorizados, procurando colocar a marca anunciada
em conjungdo com os valores da cultura e as aspiragdes do consumidor. Nesse
momento, retoma-se a importancia do posicionamento, pois € este processo que vai

trabalhar a conjuncéo da marca com seu publico.

Vale ressaltar que os significados gerados no mundo cultural ganharam nova
dindmica de valores e sentido com o desenvolvimento dos meios eletronicos, da
internet e das comunidades virtuais. Agora, os produtores de significados ndo estao
mais polarizados nos mecanismos da inddstria cultural. Sitios como o You Tube
(WWW.youtube.com) trazem para milhGes de internautas conteudos culturais
gerados em casa, 0s quais, em Vvarias oportunidades, sobem para a midia de massa

convencional, orientando novas tendéncias.

Talvez a definicAo mais apropriada para a fonte de significado e valores da
atual sociedade seja a metafora de um vulcdo em atividade, dentro do qual tudo esta
revolto, misturado e em estado liquido, até o ponto de transbordar, escorrer pelas
encostas, destruir aquilo que esta pelo caminho para se solidificar e se transformar

em rocha ja sem sentido algum.

Na visdo de McCracken os valores e significados surgem num caos e
caminham num continuum para uma rigidez que determina um habito ou um
costume ja pronto pra ser ultrapassado. Segundo o antropélogo, € neste continuum,
fluido e inconstante, que mora a inovagéo, a qual por algum tempo vai determinar os
significados valorizados pelo publico. O autor baseou-se na teoria da complexidade,
que diz que a “ordem vem do dinamismo em que as coisas mudam”, e do continuum
de Stuart Kauffman, que demonstra que um “sistema de valores floresce no limite do
caos”, (McCRACKEN, 2006: 4)


http://www.youtube.com/
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Nesta visdo, e também na de Bauman e Lipovetsky, os consumidores mudam
suas preferéncias e suas mentes de forma imprevisivel, inconstante e a todo tempo.
A industria cultural ndo tem mais o dominio do ciclo daquilo que vai fazer sucesso e
entrar na moda. Cabem as marcas o papel de criar também conteudos, para que

seus consumidores possam re-significar suas identidades constantemente.

A marca, como provedora de significados para o publico, exige que seu
administrador seja um gerente de significado. Para tanto, este deve analisar sempre
a tensdo entre manter um posicionamento ou muda-lo para fazer frente as novas

significacgdes.
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4.2. Adinamica da marca

Como visto no capitulo referente as marcas, estas se transformaram num dos
ativos mais importantes de uma empresa. Mas o0 ponto que motivou esta pesquisa €
que toda essa importancia e crescimento se evidenciaram numa época de
crescimento, deslumbramento e exuberancia, na qual os valores eram ditados pela
industria cultural, transferiam-se para as marcas e destas para o consumidor, num

caminho sedimentado e previsivel.

No final do século XIX e em quase totalidade do século XX as marcas que
souberam trabalhar de acordo com uma proposta de missédo bem definida, clara e
consistente, tanto nos seus produtos como nos seus discursos, usufruiram de um

grande terreno para crescer e prosperar.

Hoje ndo existe mais este espaco, e novas marcas brigam com outras
tradicionais por pequenos nichos. Vao ser bem sucedidas aquelas que se
conectarem com seu publico receptor, provendo-lhes significados para uma

constante construcao de personalidades.

A comunicacdo da marca deve estar sempre propondo novas posturas,
inovacdes e conteudos alinhados com as caracteristicas de sua mercadoria, com as
dindmicas do mercado e com as dindmicas do publico receptor. Portanto, a marca

estd inscrita em um processo de producédo de discurso constante.

Cada atitude da marca, seja na comunicacdo, Seja para com seus
funcionéarios, seja na qualidade de suas mercadorias, € um ato discursivo, um
enunciado. “Cada ato da marca implica em uma nova enunciagdo que se junta em
continuidade as enunciacfes anteriores... esta atividade de reafirmacdo enunciativa

€ uma atividade continua e incrivelmente prolifica”. (SEMPRINI, 2005: 118)

Na visdo deste trabalho, o processo de enunciacdo de uma marca se inicia
com o processo de seu posicionamento na mente do publico. Assim, fica claro que o
posicionamento da marca € um processo que deve levar em conta todo o aspecto

dindmico dos valores e significados do consumo.
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4.3. Adinamica do publico receptor

Os individuos, nos grandes centros urbanos, estdo se inserindo numa era
imagética, na qual a realidade se deslocou do mundo exterior, concreto, organizado
pela experiéncia, para um mundo fora desta ultima, organizado pelas imagens nas
telas da televisao, do cinema e, principalmente, do computador. Essa nova realidade
esta redefinindo o comportamento humano. (DAVIS, 2003)

As motivacdes do individuo tém sua origem no instinto de sobrevivéncia, no
bem-estar e na vontade de procriar. Os desejos e necessidades humanas achavam-
se entdo ligados as experiéncias num mundo fisico. Na sociedade contemporanea,
porém, tal constatagdo ndo é mais verdadeira. Ha uma nova realidade, a realidade
virtual, que pde em risco o bem-estar do individuo, ameacado pelos entes imateriais

como o estresse, a angustia e o medo de ficar ultrapassado.

A grande profusédo de imagens como mediadora da realidade envolve-o num
mundo multifacetado, distante da realidade fisica, obrigando-o a se conformar e
sobreviver nessa situacdo, preservando sua saude mental e buscando o prazer da

felicidade interior.

Varias empresas, atentas a esta nova realidade, jA promovem suas marcas
no sentido de pér a disposicdo de seus consumidores discursos que procuram
satisfazer esses desejos. Cada vez mais se observa um distanciamento do mundo
real da fabricacdo das mercadorias do mundo ideal dos discursos que encarnam

promessas divinas para seus produtos mundanos.

As marcas estdo se transformando em avatares, utilizadas que s&o para
representar uma identidade a que se aspira e que vai trazer uma esperanca de
felicidade para o individuo consumidor. Os principais valores orbitam entre a
inovacdo, para nao se sentir ultrapassado perante uma obsolescéncia estrutural
constante; a paz interior, como antidoto contra o estresse e a angustia do sofrimento
coletivo diante das tragédias da TV; a boa forma fisica, para fazer frente a
modelagem estética nas telas; o poder, para vencer nesta selva urbana e, por fim, a
seguranca. Estes valores multiplicam-se em varios outros, que se revestem de

varias formas, num jogo dinamico que exige das marcas uma postura atual e flexivel.



105

4.4. Conceito do posicionamento dinamico de marca

Tendo em vista este estado liquido da sociedade de consumo
(BAUMAN,2007), a proposta deste trabalho € apresentar um posicionamento liquido
também, que possa fluir na comunicagdo, conformando-se assim as mudancas de
valores, de costumes e préaticas. Tal posicionamento deve catalisar toda a
comunicacdo com o publico, de forma a apresentar, independentemente dos meios,

uma mesma mensagem integrada e consistente.

Os principios de um posicionamento dindmico de marca sao trés:
identificacdo com a missdo da marca e a estratégia da empresa, conexao com o
publico receptor e integracdo da mensagem em todas as ferramentas de
comunicacdo. Ressalte-se ainda que o posicionamento de marca € um processo que
conecta a marca ao publico por meio da comunicacgdo, oferecendo um beneficio, ora
funcional ora emocional, que diferencie e destague a marca frente aos concorrentes,
chamando a atencédo deste publico e levando-o a desejar e considerar a compra das

mercadorias ofertadas com a marca.

7

O ponto central do processo de posicionamento € a escolha do conceito
fundamental sobre o qual se vai construir o enunciado do posicionamento. Este deve
ser diferenciador, pertinente as caracteristicas funcionais da mercadoria, alinhado
com a histéria da empresa e da marca, integrador, presente em todas as expressfées
da marca e valorizado pelo publico receptor. Para tanto, este conceito deve sintetizar
o carater, ou histéria da marca, e se personificar de uma forma tal que reflita na

mente do publico a esséncia de sua identidade e de seus desejos.

A construcdo dessa personalidade de marca € parte do processo de
posicionamento, e se da quando se constrdi 0 enunciado, subindo pelas estruturas
narrativas e discursivas. E nesta fase que o gerente de marca deve estar conectado
aos movimentos de significados e constantemente atualizar o enunciado do
posicionamento para fazer frente as dinamicas da sociedade de consumo. Esta

atualizacdo ocorre nas estruturas narrativas e discursivas.
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Na figura abaixo se encontra as fase do processo de posicionamento passivel

da atualizacao fruto do gerenciamento de significado:

Quadro XVI Processo de posicionamento semiotico dindmico da marca

Identificagcdo com
a missao da

Estrutura Discursiva

Estrutura semio-nafrativa
superficie

Estrutura semio-narrativa
profunda
(Quadrado Semiot

ico)

L1

Atualizagao

Tema
Espaco Atores
Estilo

Tempo

Retodrica

Narrativa

Atribuicdo de papeis

Sintaxe narrativa

Valores de base
Conceito
fundamental

Conexao com o
publico receptor
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A atualizacdo deve ocorrer partindo da estrutura mais profunda até o
enunciado, sempre pautada pela missdo da marca e pelos valores do publico
receptor. O fator determinante, a escolha do conceito fundamental, se da no
quadrado semiotico dos valores do consumo e, portanto, ja se inicia conectado ao

publico.

Quadro XVII

Quadrado semiético do consumo (FLOCH, 1993)

Pratico | Utopico
|
Valores utilitarios: I Valores Existenciais:
Dirigibilidade | Estilo de vida
Conforto I Comportamento
Durabilidade Aventura
Desempenho ... | Identidade ...
|
|
Valores ndo existenciais: : Valores nado utilitarios:
Custo / beneficio | Luxo
Preco... Refinamento
| Status...
|
Critico | Ladico

Conforme os valores e significados vao fluindo na sociedade eles percorrem
0s quatro quadrantes de valores identificados por Floch. A escolha por um conceito
dentro de um dos quadrantes € baseada na andlise prévia de onde se coloca a
concorréncia e naquilo que melhor se conecta ao publico e que esta alinhado com a

missdo da empresa e as caracteristicas da mercadoria.
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Como exemplo, segue uma construgdo meramente ilustrativa de como

escolher o conceito fundamental do posicionamento da marca.

Os relégios de luxo das marcas Rolex, Breitling e Tag Heuer apresentam
semelhantes precos e posicionamentos no quadrante Luadico, porém é evidente a
diferenciacéo entre eles, sendo o Rolex mais classico e tradicional, o Breitling mais
sofisticado e o Tag Heuer luxuoso mais com um acento bem esportivo, que invade

um pouco o territério Utdpico.

Analisando esse mercado, caso uma nova marca de relégio de luxo queira se
posicionar ela devera procura uma diferenciacdo em relagdo a estas trés marcas
lideres, por exemplo: luxo sem ostentacdo, com design mais limpo, sugerindo algo

mais discreto, que também invade o quadrante Utopico.

Quadro XVIII

Quadrado semidtico para selecdo do conceito fundamental

Pratico | Utopico
I
|
I
|
I
| Relégio Tag Reldgio X
_————————IHeuer = |Luxo .
Luxo Discreto
| Esportividade Exclusivo
I Reldgio Breitling
| Luxo
I Reldgio Rolex  Sofiticacéo
Luxo Classico
|l Status
Critico | Ludico
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Seguindo os passos do processo de posicionamento semiético do primeiro
capitulo, chega-se ao enunciado do posicionamento, ao briefing, e finalmente a
agéncia de publicidade constroi toda a comunicacéo e finaliza com um slogan, que é

o produto final do processo de posicionamento de marca.

Esse processo necessita ser atualizado no momento em que forem
detectadas no mundo cultural mudancas que vao interferir no conjunto de valores e
significados que a marca representa. Cabe ao gestor identificar o potencial de

mudancgas, avaliar a necessidade de atualizagéo da posicéo e reposicionar.

Qualquer tentativa de modelar esse reposicionamento pode levar a uma
burocracia metodolégica sem resultados. Essa tarefa exige uma bagagem cultural
consideravel e certa compreensao dos fenémenos sociais. Pesquisas de tendéncias,
técnicas etnograficas e um olhar semi6tico para a cultura de consumo s&o

ferramentas indispensaveis para o gestor do significado da marca.

Para verificar a necessidade de atualizacdo constante do posicionamento da
marca na mente do publico, tornando este processo algo constante e ndo mais
esporadico, sera estudado o automovel Ford EcoSport, através da sua comunicagado
desde o seu lancamento até outubro de 2008. Este estudo sera construido com base
na semiotica greimasiana aplicada as publicidades realizadas pela montadora em

midia impressa.
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5. ANALISE DA DINAMICA DO POSICIONAMENTO DO ECOSPORT

Este capitulo tem como obijetivo verificar a necessidade de o gestor da marca
atualizar o posicionamento para a comunicacdo, numa periodicidade mais frequiente
do que a pratica desta atividade apregoa, devido a dindmica da sociedade

contemporanea de consumo.

A hipdtese da presente pesquisa € de que a dinamica dos valores e
significados que circulam na sociedade de consumo atual esta extremamente fluida,
nao permitindo solidificagdes. A inovagao constante e o medo do obsoletismo
estrutural fazem com que o publico viva constantemente procurando por novidades

gue Ihe tragam alivio e, por certo tempo, a sensacao de estar vivo.

Apesar de o automével ser um bem de consumo duravel, é também propdsito
deste trabalho demonstrar que os valores de base, de fundo emocional, se agregam
e desagregam as mercadorias, como se fossem fantasias que caracterizam uma
personagem que determinado publico quer utilizar para construir a identidade a

aspirada.

Nesse sentido, embora o ciclo de vida do automovel tenha uma vida média
acima de cinco anos. Neste periodo, para se manter atual no mercado ele deve
investir e se revestir de uma comunicacdo dinamica e conectada com seu publico,
ao contrario da prética de posicionamento, o qual, por ser considerado estratégico,
presume-se que deva permanecer por um tempo consideravel a fim de se
sedimentar na mente do consumidor. Esta tensdo entre manter uma posicado e

atualiza-la na comunicacao é o foco desta verificacao.

Durante o periodo de estudo desta pesquisa serdo analisadas trés fase da

comunicacao desse modelo: lancamento, maturacao, atual.
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5.1. Langamento do EcoSport

O lancamento do EcoSport ocorreu em mar¢co de 2003. O veiculo foi o
segundo modelo produzido na fabrica da Ford de Camacari, no estado da Bahia. O
primeiro, o Novo Ford Fiesta, cede a sua plataforma para este carro, que tem como
proposta ser um utilitario esportivo compacto. Seu primeiro slogan, marcando seu

posicionamento era “Bem vindo a vida”.

Figura |

Fotos divulgadas pelo departamento de imprensa da Ford

Figura Il

Catélogo de langcamento
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Figura 11l
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Catalogo de langamento

O langamento foi cercado de grande expectativa, no principio chamado como
projeto Amazon, o Ford EcoSport chegou como uma grande novidade que gerou
varias noticias, dentre tantas foi selecionado o texto da jornalista Elen Cristina,
(http://www.gustacar.hpg.com.br/lancamentos.EcoSport.htm)

“Veiculo de desenho jovem e moderno, ele se destaca pelas linhas fortes e
funcionais. O estepe fixado do lado de fora da tampa traseira e o porte elevado deixam clara
a sua disposicdo fora-de-estrada. Os péara-choques, de desenho robusto, sdo pintados com
tinta especial ou na cor da carroceria, dependendo da versao. Na dianteira, além da entrada
de ar em forma de trapézio, ele traz embutidos os fardis de neblina (opcionais) e gancho para
reboque. Os faréis, com lentes de linhas retas e refletor interno redondo, incorporam também
as luzes dos piscas.

O para-choque traseiro, estruturado para suportar 0 peso de uma pessoa em pé e

revestido com material antiderrapante, serve de degrau para facilitar o acesso a bagagem. A
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ampla porta traseira, de abertura horizontal, a partir do lado direito, traz embutida a luz
elevada de freio. Detalhes em preto, presentes no contorno dos para-lamas e das janelas e
nas colunas traseiras, produzem um bonito efeito visual. O bagageiro opcional no teto,
regulavel, permite acomodar diferentes tipos de carga. O estepe tem remocédo facil e é
protegido por sistema de porca antifurto. Externamente, as molduras laterais sdo pretas ou

pintadas na cor do veiculo.

Gracas ao processo de Ultima geragdo de tratamento da carroceria, por
eletrodeposicdo de material catodico, que garante a qualidade e alta resisténcia dos materiais
contra riscos, o EcoSport tem cinco anos de garantia contra corrosdo. A garantia total, de

para-choque a para-choque é de um ano, incluindo bateria e pneus.

Internamente, o EcoSport tem capacidade para cinco passageiros, 0 porta-malas tem
capacidade de 292 litros e pode chagar a 712 litros com o banco rebatido. Para sonorizar o
ambiente, sdo oferecidos como opcionais CD players e MP3 players com viva-voz para
celular, CD changer para seis discos, alto-falantes de alta poténcia, subwoofer e

amplificadores.

No quesito conforto, os principais equipamentos do EcoSport séo os vidros, travas e
retrovisores elétricos, tapetes de borracha e carpete, kit de pelicula de protecdo solar e rede
porta-objetos. Os trés primeiros sao opcionais na versdo basica, a exemplo do
compartimento refrigerado no porta-luvas vinculado ao ar condicionado, mas que tem que ser
preterido se o comprador optar pela versdo XLT 2.0, a mais sofisticada. E porque a XLT vem
com airbag duplo de série, sendo que a bolsa inflavel para o passageiro ocupa o lugar da
minigeladeira. Outra grande atracdo do EcoSport é o porta-objeto sob o assento do

passageiro, de série em todas as versdes.

A seguranga também tem seu valor no EcoSport: alarme, protetor de carter, farois de
neblina, borracha protetora do péara-choque, defletor de capd, jogo de calhas, borracha de

protecdo do porta-malas. A versdo 2.0 XLT oferece de série os freios ABS.

O EcoSport possui trés tipos de motorizagdo. A bésica é o Zetec Rocam 1.0 L
Supercharger, 8 valvulas com compressor volumétrico e 95 cavalos. Com ele, veiculo acelera
de 0 a 100 km/h em 14,8 segundos e atinge a velocidade maxima 157 km/h. E 0 mesmo
motor que estreou no Fiesta. Também do modelo hatch vem o Zetec Rocam 1.6 L 8 valvulas

e trés cavalos a mais. Acelera em 13,4 segundos e faz a velocidade méxima de 160 km/h.

Também séo trés as versdes de acabamento do EcoSport. A mais simples é a XL,
diferenciada pelos péara-choques pretos e que tem a opgao dos motores 1.0 e 1.6. Seus
principais equipamentos de série sdo a dire¢do hidraulica, coluna de dire¢cdo e banco do
motorista com regulagem de altura, ganchos para reboque dianteiro e traseiro, imobilizador,
aquecedor, aviso sonoro do farol aceso, retrovisores com comando manual e bancos

traseiros bipartidos.
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A intermediaria XLS pode ser comprada apenas com o motor 1.6 e adiciona de série
o ar-condicionado e a minigeladeira, o trio elétrico, os auto-falantes (opcionais no XL que so
vem com a antena e a fiacdo) e o bagageiro no teto. O airbag para o motorista, 0 cinzeiro e 0
acendedor de cigarros sdo opcionais nas duas versdes. A mais completa, a XLT, com para-
choques na cor do veiculo, oferece ar condicionado (mas sem a minigeladeira), o airbag
duplo, as rodas de liga-leve e a tomada de forca no porta-malas. Os bancos de couro sao

opcionais.

O Ford EcoSport tem como principais atributos: design moderno e robusto, altura livre
do solo, posicdo alta de dirigir, visibilidade, boa dirigibilidade no asfalto e na terra, espaco
interno amplo e flexivel e preco acessivel a partir de R$ 31.190 na versao XL 1.0. Mesmo
com visual de todo-o-terreno, o EcoSport ainda nao tem tracéo 4x4 que s6 chega no segundo
semestre.”

Embora o design e a propaganda sugerissem claramente um carro para se
utilizar fora de estrada, ou seja, com a funcionalidade da tracdo nas quatro rodas,
somente trés meses apos o lancamento a Ford apresenta uma versao do modelo
com essa funcionalidade, era o EcoSport com motor 2.0 16V, denominada 4WD,
(four wheel drive) cuja ativacdo da funcdo 4X4 se dava através de um botdo no

painel de instrumentos.

Essa nova versao respondia as criticas da imprensa automotiva brasileira
relativa a incapacidade do modelo de enfrentar os obstaculos de rodar fora de
estrada, porém como esta versao tinha um preco muito superior as outras versoes
sem a tracao nas quatro rodas suas vendas nunca foram expressivas, prevalecendo

no mercado as versdes sem esta funcionalidade.

Dois anos depois, em maio de 2005, a Ford lanca o motor 1.6 Flex (motores
com possibilidade de serem abastecidos com alcool combustivel ou gasolina) para a
linha, tirando de producdo motor 1,6 litro a gasolina. Logo depois, em novembro de
2005, sai de linha a versao top 2.0 16V, embora o 4WD permaneca em producao,
entra a série especial Freestyle e o kit Camaledo. Em abril de 2006 a Ford tira de
linha o motor 1-litro Supercharger muito criticado para um carro cuja proposta era a

aventura.

Apesar das criticas a imprensa sempre entendeu que o EcoSport apresentou
uma proposta inovadora no mercado brasileiro. Os utilitarios esportivos s&o objetos

de desejos dos consumidores de automoéveis, seja masculino ou feminino, pelas
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razdes ja expostas nesse estudo. O site Web Motors considera o EcoSport um
grande sucesso “O EcoSport foi 0 maior acerto da Ford no Brasil apos o divércio da
Volks, na Autolatina, e proporcionou a retomada de crescimento no mercado interno.
Foi lancado em 2003 e logo se transformou em objeto de desejo, especialmente do
publico feminino. Alto em relacdo ao solo, com desenho bonito e aspecto valente, o
EcoSport transmite segurancga e poder. E atende aos desejos do consumidor de ter

um carro fora-de-estrada”. (http://www.webmotors.com.br)

Desde o seu lancamento até julho de 2008 o EcoSport ja vendeu mais de 235

mil unidades e é o lider em sua categoria.

Tabela VI

Vendas anuais do EcoSport

2008
2003 2004 2005 2006 2007 (JUL)
ECOSPORT 29081 41329 46084 44114 47961 29289

Fonte: RENAVAM

Tabela VII

Segmento utilitarios esportivos — sub-segmento pequenos

MARCA MODELO VENDAS 2007
CHRYSLER PT CRUISER 2423
FORD ECOSPORT 47961
GENERAL MOTORS TRACKER 6729
HYUNDAI TUCSON 12659
KIA SPORTAGE 2270
MITSUBISHI PAJERO TR4 7692
VOLKSWAGEN CROSSFOX 27317

Fonte RENAVAM
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Comparando o EcoSport com outros modelos na mesma faixa de preco

verifica-se a forca de sua proposta de ser um utilitario esportivo.

Tabela VI
SUB SEGMENTO MARCA MODELO VENDAS 2007 PRECO (R$)
UTILITARIO PEQUENO FORD FORD 47961 50.000,00
MINIVAN COMPACTA HONDA FIT 35395 50.000,00
MINIVAN COMPACTA CHEVROLET MERIVA 23150 52.000,00
HATCH PEQUENO VOLKSWAGEM POLO 22725 46.000,00
PERUA COMPACTA PEUGEOT SW 19285 48.000,00
HATCH COMPACTO VOLKSWAGEM GOLF 14050 49.000,00
HATCH COMPACTO FIAT STILO 13413 50.000,00

Fonte: RENAVAM e revista Quatro Rodas, julho 2007

Analisando esses dados fica evidente o sucesso desse modelo, que apesar
de ser um falso utilitario esportivo, conforme a classificagdo no quadrado semidtico

da pagina 91, ele é sem duvida um objeto de desejo.

Partindo entdo da premissa do sucesso do EcoSport sera analisado a

dindmica do seu posicionamento de marca na comunicagéo deste modelo.
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5.2. Analise semidtica da dindmica do posicionamento do EcoSport

Para dar conta desta analise, serdo aplicadas a semidtica greimasiana e a
teoria semiotica do texto. Serdo ainda analisadas as cinco principais pecas de
propaganda na midia impressa: lancamento do EcoSport, em abril de 2003,
lancamento do modelo flex combustivel, que permite a utilizacdo com gasolina ou

alcool combustivel, e o langamento do novo EcoSport, re-estilizado em 2008.

Todos os anuncios serdo analisados com o objetivo de extrair o enunciado
posicionamento da marca EcoSport no momento da veiculacao, e verificar, sob uma
perspectiva diacronica, se houve alguma mudanca estratégica, seja na estrutura

narrativa, na estrutura discursiva ou mesmo na esséncia da marca.

Retomando a semidtica greimasiana, o modelo tedrico de andlise sera o
percurso gerativo de sentido, partindo do signo concreto, os anuncios, descendo nas
estruturas até chegar ao nivel mais profundo, abstrato e conceitual, onde esta a

esséncia do posicionamento da marca.

Ressalte-se que as cinco paginas compdem um texto, o qual,
consequentemente, é passivel de uma analise semiodtica, pois possui comeco, meio

e fim. Seus cddigos linguisticos e visuais contam uma estéria.

A par disto, sera realizada uma analise geral dos cdodigos visuais e suas
relacbes com os linguisticos, bem como o estatuto pragméatico do anuncio e sua
relacdo com o contexto, seja do ambiente, do veiculo que foi publicado, seja do

repertdrio do publico receptor.

Primeiro momento da analise do posicionamento: Lancamento

Abaixo estd o primeiro anuncio da marca por ocasido do seu lancamento,
inserido na revista semanal Veja, em abril de 2003. O anuncio € composto de cinco
paginas, que formam uma narrativa, culminando com a apresentacao do carro e seu

preco.
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Estatuto da sua nova vida.

Artigo |

Fica decretado

que todos os dias da semana,
inclusive as tercas-feiras

mais cinzentas,

tém o direito a converter-se
em manhas de domingo.
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Analise do contexto
Ambiente externo

Em 2003 o Brasil atravessava um periodo de baixo crescimento, que se
refletia nas vendas de automoéveis. Analisando a tabela abaixo, com 0os numeros de
vendas de automdveis desde 2003, verifica-se um volume préximo a um milhdo de
veiculos, um namero inferior ao registrado em 1997, 1.569.727 automoveis, recorde

historico. Recorde que foi quebrado somente em 2007.
Tabela IX

Mercado Automobilistico brasileiro

2003 2004 2005 2006 2007
VENDAS DE AUTOMOVEIS 1.168.681 1.258.446 1.369.182 1.556.220 1.975.518

Fonte: ANFAVEA

Portanto, o EcoSport; fruto de planejamentos e investimentos em uma nova
fabrica na Bahia, cujo inicio foi justamente em 1997, época que se vislumbrava um
mercado promissor; nasceu em meio a um cenario muito competitivo. Contudo,
desde o seu lancamento e até os dias de hoje, seu desempenho em vendas vem
mostrando que o carro € um sucesso. Parte deste sucesso deveu-se a sua

comunicacgédo dindmica e conectada com o publico.

Andlise do veiculo (midia)

A revista Veja, com uma tiragem semanal de mais de um milhdo de
exemplares, € ha quarenta anos a principal revista do pais, oferece noticias,
entrevistas e reportagens. Seu publico € de classe social A e B, constituindo-se

portanto na melhor midia impressa em termos de cobertura.

Em abril de 2003, os destaques da revista eram a guerra dos Estados Unidos
da América contra o lrague, 0s vintes anos de sucesso da cantora americana
Madona, o casal Garotinho no governo do Estado do Rio de Janeiro e os cem dias
do governo do presidente Luiz Inacio Lula da Silva. Na saude, os destaques eram
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para as epidemias de dengue e febre amarela no Brasil, e na Asia a sindrome
respiratéria aguda grave, SARS, sua sigla em inglés.

Andlise do publico

Conforme analisado no capitulo referente a cultura de consumo e o
automovel, o publico, no ano de 2003, estava sob forte estresse dos grandes centros

urbano e a falta de tempo para um equilibrio entre a vida pessoal e o trabalho.

As incertezas globais com a guerra do Iraque, o medo das epidemias, 0s
problemas do cotidiano, como violéncia, transito, poluicdo e a economia sem muita
energia geravam um clima de pouco otimismo. Neste ambiente, a Ford lanca o
EcoSport, na mesma época em que a Honda lancava o Honda Fit, uma aposta no

segmento de mini-vans, que néo suplantou o carro da Ford.

Analise do anUncio

A primeira das cinco paginas que compdem 0 anuncio vem com uma unica
imagem, uma bela fotografia trazendo uma jovem em primeiro plano, boiando em
uma praia de aguas claras e paisagem paradisiaca, sobre a qual um texto vazado

em branco ocupa o céu limpido do local, em total harmonia plastica com a foto.

A expressdo de tranquilidade e prazer da modelo reflete os beneficios de
umas férias de verdo. Para o leitor da revista, a imagem consegue transmitir toda
essa paz e tranquilidade estampada na face da jovem, além de despertar o desejo

de viajar.

Neste momento, nenhuma assinatura, nenhum logotipo reclama a
propriedade do anuncio, pelo repertorio e pela linguagem da propaganda fica
implicito que se trata de um anuncio, mas a auséncia do anunciante a torna ainda

mais instigante

O texto, ao alto, ocupa também posicdo de destaque, com tipos brancos
sobrepondo-se no céu azul, em tamanho que permite uma leitura confortavel, com

bom espacamento, atrai o leitor a decifrar o significado da imagem.
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Abaixo segue a transcri¢do do titulo e do texto da primeira pagina.

“Estatuto da sua nova vida

Artigo |

Fica decretado que todos os dias da semana,
inclusiva as tergas-feiras,

mais cinzentas,

tém o direito de a converter-se

em manhas de domingo.”

O texto, remetendo a um estatuto, passa ao publico uma impressao sobre o
anunciante, certo tom de autoridade para contribuir com um ethos de credibilidade.
Na segunda pagina, um novo artigo desse estatuto comp8e com um entardecer nas
montanhas, mais uma imagem de tranquilidade, com mais uma modelo, agora
deitada de olhos fechados, como que meditando sobre a relva. Ela convida as
leitoras a se colocarem em sua posicdo, e a0 mesmo tempo sugere uma segunda

pessoa, ausente, como um companheiro de viagem tirando uma foto sua.

O prazer proporcionado pelas imagens, convidando a uma nova vida,
sugerido pelo estatuto e a auséncia da identidade do anunciante, instigam o publico
a continuar folheando as péaginas da revista em busca de mais prazer e a solucdo do

mistério.

“Artigo |l

Fica decretado que,

a partir deste instante,
as janelas devem

permanecer o dia inteiro
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abertas para o verde”

A terceira pagina apresenta-se em trés dobras com os dizeres:
“Bem vindo a vida... Chegou o Ford EcoSport”

Neste instante desvenda-se o mistério, surge 0 anunciante com sua marca e

sua mercadoria prometendo uma nova vida.

Dois carros, duas situacfes. Um primeiro, vermelho, atravessando um riacho

que desagua na provavel praia da primeira fotografia, e um segundo, prata,

bY

imponente sobre uma montanha, com referencias a segunda fotografia. As duas
localidades ndo demonstram caminhos apropriados para um automével qualquer
chegar, sugerindo habilidades e funcionalidades especificas do modelo EcoSport
para que ele chegasse onde as imagens o mostram. Em quadros menores,

aparecem casais de jovens felizes aproveitando momentos de lazer com a natureza.

A quarta pagina traz o complemento do texto “Estatuto da sua nova vida™:
“Artigo Il

A palavra liberdade

sera suprimida

dos dicionarios.

A partir deste instante

sera algo vivo,

como o fogo e o mar.”

Ao fim traz a assinatura do autor, o poeta amazonense, Thiago Mello,
agregando ao texto um endosso poético de fato. Uma credibilidade para a proposta
de uma nova vida. O texto foi extraido do poema “Estatuto do homem”, o qual é

transcrito na integra abaixo:
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“Estatuto do homem

Artigo 1: Fica decretado que agora vale a verdade, agora vale a vida e de méos dadas marcharemos
todos pela vida verdadeira;

Artigo 2: Fica decretado que todos os dias da semana, inclusive as tercas-feiras mais cinzentas, tem
direito a converter-se em manhés de domingo;

Artigo 3: Fica decretado que a partir deste instante, havera girasséis em todas as janelas, que os
girassois terdo direito a abrir-se dentro da sombra e que as janelas devem permanecer o dia inteiro
abertas para o verde onde cresce a esperanca;

Artigo 4: Fica decretado que o homem n&o precisara nunca mais duvidar do homem, que o homem
confiara no homem como a palmeira confia no vento, como o vento confia no ar, como o ar confia no
campo azul do céu;

Paréagrafo Gnico: O homem confiard no homem como um menino confia em outro menino;

Artigo 5: Fica decretado que os homens estao livres do julgo da mentira, nunca mais sera preciso
usar a couraca do siléncio nem armadura de palavras, 0 homem se sentara a mesa com seu olhar
limpo porque a verdade passaréa a ser servida antes da sobremesa;

Artigo 6: Fica estabelecida durante dez séculos a pratica sonhada por Isaias que o lobo e o cordeiro
pastaréo juntos e a comida de ambos terd 0 mesmo gosto de aurora,

Artigo 7: Decreta e revogada, fica estabelecido o reinado permanente da justica e da claridade, e a
alegria sera uma bandeira generosa para sempre desfraldada da alma do povo;

Artigo 8: Fica decretado que a maior dor sempre foi e sera sempre ndo poder dar-se amor a quem se
ama e saber que é a agua que da a planta o milagre da flor;

Artigo 9: Fica permitido que o pdo de cada dia que é do homem o sinal de seu suor, mas que
sobretudo tenha sempre o quente sabor da ternura;

Artigo 10: Fica permitida a qualquer pessoa, qualquer hora da vida o uso do traje branco;

Artigo 11: Fica decretado por definicdo que o homem € o animal que ama, e que por isso é belo,
muito mais belo que a estrela da manha;

Artigo 12: Decreta-se que nada sera obrigado nem proibido, tudo sera permitido, inclusive brincar com
0s rinocerontes e caminhar pelas tardes com imensa beg6nia na lapela;
paragrafo Unico, s6 uma coisa fica proibida, amar sem amor;

Artigo 13: Fica decretado que o dinheiro n&o podera nunca mais comprar um sol das manhas de
todas, expulso do grande balt do medo, o dinheiro se transformard em uma espada fraternal para
defender o direito de tentar e a festa do dia que chegou;

Artigo Final: Fica proibido o uso da palavra liberdade, a qual serd suprimida dos dicionérios e do
pantano enganoso da dor, a partir deste instante, a liberdade sera algo vivo e transparente como um
fogo ou um rio, e a sua morada sera sempre o coracdo do homem.”

A utilizacdo desse recurso da intertextualidade entre a linguagem publicitaria
e a linguagem poética ndo é novidade. Na verdade, resgatam-se aqui 0s primordios
da redacao publicitaria no Brasil, quando poetas, como Olavo Bilac, escreviam, com

seus estilos literarios, os textos para os anuncios do inicio do século XX.
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A quinta pagina fecha o anuncio mostrando o carro como protagonista da
peca, num local supostamente de dificil acesso para um automével, com uma bela
paisagem de praia ao fundo. Compondo o anuncio vém alguns dados funcionais do

carro, um texto, o preco de R$ 31.190, 00 e um texto explicativo:

“Chegou o Ford EcoSport. Diferente de tudo que vocé ja viu. Design robusto.
Posicéo elevada de dirigir. Amplamente espacoso e flexivel. Excelente dirigibilidade
no asfalto e na terra. E trés versfes de motor para acompanhar vocé em qualquer
aventura: 1.0L Supercharger, 1.6L Zetec Rocam e 2.0L Durated. Uma vida de

aventura e liberdade comecga agora. Bem-vindo a vida.”

Percurso gerativo de significacédo

Nesta analise do anuncio de lancamento do EcoSport o percurso gerativo de
sentido seguird do mais concreto ao mais abstrato. Ou seja, o ponto de partida é o
anuncio de cinco paginas e o de chegada é o fundamento do posicionamento, que

se desenvolve num enunciado, num briefing.
Primeira pagina
Estrutura discursiva

Componente sintatico: o enunciador oculto, ndo revelado, que pode ser um
anico, ou mesmo um conjunto de legisladores. Ocultos também os registros de
tempo e espaco, indicando uma debreagem enunciva, porém a imagem sugere uma
enunciataria na figura da jovem mulher, que serve de alvo para projecdes do leitor, e
uma perpetuacao do aqui e agora. Todos os dias da semana, daqui para frente, vao

ser manhas ensolaradas de domingo.

Componente semantico: identificam-se duas linhas isotdpicas neste primeiro
enunciado. A primeira aparece sob a forma do discurso publicitario, devido a imagem
tomando toda a pagina em uma revista semanal, porém a leitura do texto remete a
uma segunda linha isotépica, que segue o esquema de um discurso juridico,
legislando um novo estatuto, instituindo uma nova regra de comportamento para 0s
dias da semana. Estas duas linhas ndo sao conflitantes, pois fica clara a

intencionalidade publicitaria, que € a isotopia dominante.
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A imagem de uma jovem mulher boiando em aguas claras de uma praia
paradisiaca e o texto legislativo imprimem um querer-fazer, uma vontade de seguir a
nova regra, ndo mais necessitando trabalhar durante a semana. A auséncia do autor
faz despertar o interesse na peca publicitaria e a vontade de virar a proOxima pagina
para entender melhor a mensagem e descobrir quem € o anunciante, qual € a

mercadoria.
Estrutura narrativa de superficie

Componente sintatico: o enunciado da peca publicitaria e sua imagem
mostram um texto que implica uma sucessdo de estado e transformacdo. Embora
ausente o sujeito do fazer, este, por meio do “estatuto da sua nova vida” transformou
a situacao do sujeito de estado, em principio em disjuncédo, tendo que trabalhar
durante a semana, colocando-o em conjuncdo com o objeto de desejo, o lazer na

praia, a despreocupacao, o 6cio no paraiso todos os dias.

7

Componente semantico: o programa narrativo entdo € um programa da
aguisicdo onde os valores modais do objeto sdo de querer e poder fazer, descritos
na peca pelo desfrute na praia, a liberdade que o estatuto deu para uma nova vida,

na qual o prazer é o meio e a finalidade.

Estrutura narrativa profunda

Componente semantico: a categoria do nivel fundamental nesta primeira
pagina € o trabalho versus o descanso, o lazer. Sendo que o trabalho, no caso do
texto analisado, é disforico, enquanto o lazer é euférico. O lazer, portanto, € o termo

valorizado e desejado.

Vida (dia a dia)

Trabalho - ---- Lazer

“Escravo” “Nova vida”

Nao lazer -------------------------- Né&o trabalho

Morte (inativo)
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Componente sintatico: Expressa a transformacao do estado disforico para o

eufdrico: dever fazer (trabalhar) ==» poder fazer (lazer) == querer fazer (lazer).

Segunda péagina
Estrutura discursiva

Componente sintatico: continua o legislador oculto a proferir o ato Il e a
enunciataria, uma jovem mulher, presente na imagem aproveitando o “estatuto da
nova vida”, deitada na relva numa paisagem campestre projeta em si o publico leitor.

O momento é o agora e o local € um campo com muito verde.

Componente semantico: € pura continuidade, criando ainda mais suspense.
Agora a mulher esta deitada na relva, numa paisagem de muito verde, conotando
muita paz e a tranquilidade da manha de domingo. O campo é apresentado na
imagem sem um trago de civilizagéo, indicando, em seu contraponto com a cidade,
seguranca e tranquilidade, além de toda a mitologia relativa ao contato com a

natureza.

No enunciado o termo “as janelas devem permanecer abertas o dia inteiro
para o verde”, como continuidade da pagina anterior, mostra que o objeto valorizado
denotado € o lazer com a natureza, mas também pode ser conotada a tranquilidade
da ndo necessidade de se fechar as janelas. Um ponto importante é que o texto foi
editado do poema anteriormente citado, no texto original o verde referido simboliza a

esperanga, mas no anuncio o verde é a natureza.

Estrutura narrativa de superficie

Componente sintatico: Esta pagina também indica uma finalizacdo de uma
sucessdo de estado de disjuncdo para uma transformacdo que leva o sujeito do
estado para uma conjuncdo com o objeto de valor, uma nova vida cheia de ar puro,

muito verde e da tranquilidade da vida no campo.
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Componente semantico: O programa narrativo também é um programa da
aquisicao, no qual os valores modais do objeto sdo de querer e poder fazer, descrito

na peca pelo desfrute do campo, da natureza e da tranquilidade.

Estrutura narrativa profunda

Componente semantico: a categoria do nivel fundamental nesta segunda
pagina continua sendo o lazer, que suporta a “nova vida”. Sendo que o artificial, no
caso do texto analisado, é disforico, enquanto a natureza € euférica. O verde,
simbolizando a natureza e a vida no campo, portanto é o termo valorizado e

desejado.

Terceira pagina
Estrutura discursiva

Componente sintatico: o autor, neste momento, se dirige diretamente ao leitor,
nao havendo mais o recurso da projecédo por meio da jovem ha praia ou ho campo,
ele da boas vindas a vida, a “nova vida” do leitor e apresenta aqui e agora 0 novo

EcoSport.

Componente semantico: Neste instante é revelado, no d&mbito da publicidade,
qual é a mercadoria. O EcoSport se apresenta na praia € no campo, em situacées
gue 0s carros comuns ndo poderiam estar, fazendo uma associacdo com a primeira
pagina da praia e a segunda do campo. A “nova vida”, entdo, para ser vivida precisa
de um carro como o EcoSport, afim de levar o leitor até ela. O carro é seu

passaporte.

Todo o investimento de valor feito nas paginas anteriores é depositado no
carro como o instrumento que vai capacitar o herdi a conquistar a sua nova vida de
lazer e tranquilidade. As imagens menores representam o leitor aproveitando os

locais de praia e campo para 0s quais o carro teve a competéncia de leva-lo.



131

Estrutura narrativa de superficie

Componente sintatico: esta pagina indica um estado de conjuncdo que a
aquisicdo da competéncia do EcoSport pode propiciar. O sujeito do estado esta em
conjungao com o objeto de desejo, sua “nova vida”.

7

Componente semantico: O programa narrativo também é um programa da
aguisicdo no qual é enfatizado o valor modal de poder fazer, descrito na peca pela

competéncia do EcoSport.

Estrutura narrativa profunda

Componente semantico: a categoria do nivel fundamental nesta terceira
pagina € a oposicao entre vida antiga e vida nova, cheia de lazer. Neste texto, velha
vida, é disforica, enquanto nova € eufdrica. A nova vida como sintese das outras

paginas, € o termo valorizado e desejado.

Ciclo
Rotina --------------------=------ Aventura
Tédio Lazer
Nao aventura ---------====---- N&o rotina
Monotonia

Componente sintatico: Expressa o estado euférico de poder fazer e querer

fazer: poder fazer (aventura) ==» querer fazer (lazer).
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Quarta pagina
Estrutura discursiva

Componente sintatico: volta o legislador, agora ndo mais oculto, para proferir
o ato lll. Este se revela como Thiago de Mello, o poeta. O enunciatario, um jovem
saltando numa praia ao entardecer, € uma imagem projetada de todo aspiracional do
leitor, publico alvo para o EcoSport, juventude, vitalidade e a cambalhota com

simbolo da conquista, da comemoracdo de uma aventura atingida.

Componente semantico: retorna com o discurso legislador, fecha o apelo
emocional da publicidade, revelando, por meio do autor, o enunciado como um
poema, revestindo-o com mais emocao. A imagem cheia de beleza e contemplagao
denota toda a energia da juventude; muito mais que mera disponibilidade para
aproveitar a vida, uma verdadeira vontade de fazé-lo. O leitor, publico alvo para a
mercadoria, projeta-se no jovem, sabendo que a sua vontade de se aventurar,

levando consigo pessoas de que ele gosta, torna-se possivel com o EcoSport.

Na imagem do anuncio chama atencdo a capacidade que o jovem tem de dar
uma cambalhota, numa associacdo clara com a capacidade do carro de levar as
pessoas para os lugares a que 0s outros carros nao tém acesso. Mas, além disso,
deixa clara também a grande felicidade de ter conseguido, ao fim do dia (e ao fim da
sequéncia de anuncios), concluir a sua aventura, o seu “gol”. Cambalhotas sédo, em
muitos casos, manifestacdes que os jogadores de futebol se valem para comemorar

a feitura de um gol.

Estrutura narrativa de superficie

Componente sintatico: o enunciado desta quarta pagina e sua imagem
compBe um texto que pressupde uma sucessao de estado e transformacédo. O
sujeito do fazer (agora, com a revelacdo do poeta, o sujeito do fazer recai sobre o
EcoSport) transformou a situacdo do sujeito de estado, em principio em disjuncéo,
sem possibilidade de desfrutar a vida, colocando-o em conjungdo com o objeto de

desejo, a aventura conquistada.

Componente semantico: O programa narrativo é, entdo, um programa da

aguisicao, onde os valores modais do objeto sdo de poder fazer e querer, descritos
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na peca pela possibilidade que o EcoSport proporcionou ao leitor de se aventurar no
campo ou na praia e aproveitar a sua nova vida em boa companhia, pois as
personagens das primeiras imagens entram no enredo final como coadjuvantes da

aventura do rapaz da cambalhota.

Estrutura narrativa profunda

Componente semantico: a categoria do nivel fundamental nesta quarta pagina
€ uma sintese de todas as paginas anteriores; a liberdade de poder e a vontade de
querer fazer, no estado final, ja cumprida com éxito a missdo. Dai a comemoracao, a
vitoria. A categoria semantica € a derrota, como uma vida rotineira, em oposi¢cao a
vitdria, como uma nova vida de aventuras. Em tal quadro, a derrota € disférica,
enguanto a vitéria é euforica. A vitoria, aqui, € um valor de uso, um poder fazer o que

se quiser fazer.

Condicao
Derrota -------------=-=-=-------- Vitoria
Perda Conquista
N&o Vitéria --------------- N&o Derrota
Renudncia

Componente sintatico: expressa a passagem do estado disforico para o

eufdrico: dever fazer (rotina) == poder fazer (liberdade) ==» querer fazer (aventura).

Quinta pagina
Estrutura discursiva

Componente sintatico: O ator enunciador dirige-se diretamente ao leitor,

publico alvo da mercadoria, apresentado-lhe as funcionalidades do carro. O
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enunciado “chegou o Ford EcoSport” demonstra o registro de tempo do agora. O
local é o cenario de desejo, onde o leitor gostaria de estar. O enunciatario, claro em

toda linguagem publicitaria, € o publico receptor, possivel comprador do carro.

Componente semantico: fechando o anuncio, a isotopia da linguagem
publicitaria agora estd totalmente dominante, utilizando argumentos técnicos e
funcionais para convencer o publico. E 0 momento de chamar a razdo. Varios itens
denotativos informam sobre as competéncias funcionais do carro, mas outras tantas,
como “design robusto”, “excelente dirigibilidade... na terra” e “uma nova vida de
aventura e liberdade”, levam a conotar que o carro é um verdadeiro utilitario
esportivo, coisa que o carro ndo é. O produto, agora revelado, omite caracteristicas
importantes, como tragcdo nas quatro rodas, que ele ndo possui, necessarias para

dar conta da promessa de aventura e liberdade.

O preco, muito atraente porque se referente ao modelo mais simples, com
motor 1.0L, chama a atencdo e desperta o interesse de compra. Com o intuito de
levar o publico até o ponto de venda, esta pratica comercial de colocar o preco da
versao mais barata e mostra uma imagem da mais completa ndo deveria ser

permitida, pois cria-se a ilusédo de que o produto mostrado € vendido por tal preco.

Por fim, as assinaturas com o slogan do carro “Bem-vindo a vida” e o logotipo

da empresa montadora, a Ford, dando consisténcia a linguagem publicitaria,

fechando assim o anudncio.

Estrutura narrativa de superficie

Componente sintatico. o enunciado desta Ultima pagina e sua imagem
compdem um texto pelo qual se presume que o leitor acaba de conquistar seu
prémio. Estd implicito que havia um estado de disjuncdo, que com a chegada do
carro e a suposta compra se transformou num estado de conjungdo com a “nova
vida”, cheia de “aventura e liberdade”. O sujeito do fazer, neste momento, ndo deixa
davidas: é o EcoSport. Para entrar em conjuncdo com o objeto de valor, é

necessario compra-lo, por, no minimo, R$ 31.190,00.

Componente semantico: o programa narrativo permanece como o0 da pagina

anterior, € um programa da aquisicdo onde os valores modais do objeto sdo de
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poder fazer e querer, descritos na peca pela aventura e pela liberdade que o
EcoSport oferece ao leitor para que este aproveite a sua nova vida.

Estrutura narrativa profunda

Componente semantico: a categoria do nivel fundamental nesta quinta pagina
€ a oportunidade que expressa, num nivel mais concreto, a compra. Ou seja, uma
oportunidade euférica que é dada pela Ford para comprar o EcoSport. A
oportunidade de compra esta expressa nos termos do texto e no preco que chama

para a acdo se consumar.

Interesse
Inconveniéncia ----------------- Oportunidade
Postergacao Compra
N&o oportunidade --------------- N&o inconveniéncia

Desinteresse

Componente sintatico: expressa o estado euforico de possuir um EcoSport:

poder fazer (recursos) ==» querer fazer (compra).

O resumo das cinco paginas no tocante ao conceito fundamental fica assim:
Primeira pagina: Lazer

Segunda péagina: Lazer

Terceira pagina: Aventura

Quarta pagina: Conquista

Quinta pagina: Oportunidade



136

Analisando-se o contetudo fundamental do conjunto das cinco paginas que
formam o anuncio da revista Veja, e considerando-se que esta sequéncia de
imagens e enunciados formam um todo, ou pretendem contar uma Unica estoria,
verifica-se a intengéo de “vender” um poder e querer fazer, ou seja, ndo é suficiente
ter a liberdade para escolher. Uma “nova vida”, com uma grande carga positiva
empenhada para este termo, € mais do que ter a liberdade de tirar alguns dias de
folga, € aproveitar esta folga se aventurando, saindo da rotina. Experimentar novos
caminhos, sentir a exclusividade de estar onde a maioria ndo pode chegar. Este € o
significado final das cinco paginas, o poder e o querer aproveitar a vida viajando
para onde poucos podem chegar, para praias e montanhas, onde a natureza é
generosa para quem |4 pode estar. E tal poder € justamente representado pelo
EcoSport, o veiculo que possibilita a mobilidade, mas é também a vontade de
aproveitar a vida, de estar em lugares restritos poucos, de levar consigo pessoas

com as quais se quer dividir esta experiéncia.

O EcoSport é um convite a aventura, ndo uma aventura desmedida,
irresponsavel, mas sim aquela que se contrapfe a rotina do dia-a-dia de trabalho,
uma escapada, uma fim de semana em contato com a natureza, uma aventura

desejada, uma aventura imaginada.

E bem provavel que boa parte dos compradores do EcoSport ndo o utilize
para ir as montanhas, nem tampouco as praias desertas, mas isto €, sem duvida, o
objeto de desejo para o qual a Ford apontou na apresentagcéo do carro. Portanto, a
esséncia da identidade da marca EcoSport esta centrada na possibilidade de poder
aproveitar a vida se aventurando em boa companhia por praias e campos com

acesso interdito a maioria. Ou, num Unico conceito fundamental, a aventura.

Olhando as pecas como um todo, observa-se uma sequéncia retérica que
visa a persuasdo de um leitor, publico-alvo de marketing, predominantemente
masculino. A primeira e a segunda pagina captaram a atencdo deste leitor com as
jovens, relaxadas e entregues as sensacfes da natureza; a terceira é o centro que
explica, ainda no nivel emocional, como e por que elas estavam la, quem as levou,
mostrando o carro sem 0 motorista, deixando ao publico-alvo o espaco para se

enxergar como o protagonista dessa estoria; a quarta revela uma projecdo clara do
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publico masculino se regozijando pela euforia por ter conseguido sua aventura. A
ltima trata da chamada para a acdo, a venda em si, com 0s argumentos racionais.

Construindo o enunciado do posicionamento para o briefing desta campanha
tem-se o seguinte:

Semantica narrativa = conceito fundamental: Aventura

Quadrado semidtico: quadrante do utopico

Sintaxe narrativa: querer fazer => poder fazer

PN = F (Sujeito do fazer => (sujeito do estado conjuncao objeto de desejo)
Sistema de valor: aventura, estilo de vida aventureiro, natureza.

Sintaxe discursiva: tempo presente; sujeito de fazer = EcoSport; sujeito de
estado = Publico alvo, homens e mulheres com espirito de aventura; espago =

natureza, praia ou campo.

Semantica discursiva: busca da aventura sonhada de quem vive no dia a dia
da cidade.

Manifestagcéo na superficie do signo, enunciado do posicionamento:

EcoSport, um novo veiculo, com design de utilitario esportivo, para homens e
mulheres com espirito jovem que deseja a aventura e o lazer para viver uma nova
vida.

Slogan: Bem-vindo a vida.

Comentarios

Como ja foi exposto, os numeros de vendas do EcoSport demonstram um
sucesso inquestionavel. Mas, a sua imagem no publico ndo obedeceu totalmente ao
posicionamento pretendido pela montadora. No tocante ao publico alvo, desde o seu
lancamento até os dias de hoje, quase cinquenta por cento dos compradores sao
mulheres, segundo pesquisa contratada exclusivamente pelas montadoras, a
chamada New Car Buyer Survey, ou estudo sobre compradores de carros novos, a
qual, pelo seu carater extremamente confidencial, na p6de ser anexada a esta

pesquisa.
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O fato de o publico ser quase metade composto de mulheres indica que a
aventura, desejo do publico masculino, cedeu espaco para a mente feminina. Para
as mulheres, como ja estudado no capitulo referente a cultura de consumo e do
automovel, o principal atributo procurado neste tipo de automovel — utilitario
esportivo — é a seguranca na cidade. As mulheres valorizam o design do carro, sua
forma robusta e a sua maior altura em relagdo ao solo. Ou seja, uma valoracéo

muito mais pratica do que utopica.

A experiéncia na comunicacdo da industria automobilistica diz que ndo se
deve dirigir exclusivamente e explicitamente as mulheres, utilizando seus
esteredtipos e seus valores, pois as mulheres isto ndo agrada. Langcar um carro
exclusivo para as elas, em cores chamativas e funcionalidades especificas,
provavelmente nao faria sucesso, pois, hum universo aparentemente masculino, o
dos automéveis, elas ndo querem (com razao) ser segregadas, mas sim fazer parte

dele.

Desse modo, a Ford, ao falar do seu EcoSport para o publico masculino, com
os valores proprios deste, ndo prejudica o interesse das mulheres, as quais se

sentem também atraidas pelo aspecto préatico do carro.

Segundo momento de andlise de posicionamento

No segundo semestre de 2005, a Ford lanca no mercado a versao do Eco
Sport com motor flexivel, chamado EcoSport flex, isto €, com a capacidade de rodar
tanto com gasolina quanto com &lcool combustivel. Neste momento, a montadora

retoma a propaganda em midia impressa, conforme a série de anuncios abaixo.
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Anélise do contexto

Em 2005 o mercado automobilistico brasileiro iniciava um periodo de lenta
recuperacdo. Neste ano a industria automobilistica vendeu 1.369.182 -carros,
segundo a ANFAVEA, sendo destes, 46.084 de EcoSport. Um numero significativo
mostrando a vitalidade deste modelo.

Uma novidade, que iria modificar o mercado brasileiro de veiculos
automotores, foi a introducdo de uma nova tecnologia de alimentacdo dos motores
que permitia a utilizacdo de gasolina ou alcool combustivel em qualquer propor¢cao
no tanque do carro. Deixando o proprietario com a opc¢éo de escolher o combustivel
ora mais econdmico. Num curto espaco de tempo as montadoras langcaram seus

modelos com esta tecnologia e 0 mercado comecou a procurar veiculos flexiveis.

O momento era de elevacdo dos precos do petroleo e, conseqlientemente, de
uma alta nos precos da gasolina. A possibilidade de poder abastecer com qualquer
combustivel afastava de vez os problemas com o &lcool combustivel, que era bem
mais barato. Porém se o carro fosse exclusivamente a alcool poderia sofrer com o0s

problemas de disponibilidade deste combustivel.

Anélise do anudncio

Ao folhear a revista chega-se a uma pagina dupla com desenhos em cores
fortes e chamativas com um carro em vermelho ao centro e a palavra “FLEX” em
letras grandes, escrita na vertical a esquerda. Acima do carro um desenho de um
rapaz de cabelos e barba compridos emoldurado por um circulo azul. A peca como
um todo segue a representacdo de um grafite de rua, uma manifestacdo. O carro,
um EcoSport, chama a atencdo por parecer ndo pertencer ao desenho. Fica de
imediato claro que se trata de uma propaganda de automével e para o publico alvo,

o do EcoSport.

A presenca de um texto a direita parece ser a unica forma de desvendar o
que esta sendo anunciado, este diz: “Para fazer uma revolucdo e conquistar a sua
liberdade, a Unica bomba que vocé vai precisar é a da gasolina. Ou a do alcool.
Vocé escolhe.” O suspense supostamente ainda continua, embora boa parte do
publico, que estad bem informado sobre a tecnologia de combustivel flexivel, ja tenha

presumido que se trata do EcoSport com motor flex.



142

Para esclarecer de vez, ndo deixando duvidas, e fazer a entrega dos atributos
funcionais, no canto inferior esquerdo uma caixa com mais um texto diz: “Gasolina
ou Alcool. Trac&o 4WD (four wheel drive - trac&o nas quatro rodas). Praia ou campo.
Montanha ou cidade. Semana ou fim de semana. Tudo isso e muito mais a sua

escolha. O EcoSport agora tem motor 1.6 Flex com 111CV.”

Assinando a pecga tem-se: “Novo Ford EcoSport Flex. Conquiste a sua
liberdade”. E, por fim, a assinatura da montadora: “Ford. Deixe um Ford surpreender

voceé”.

Na préxima pagina, imagens de partes especificas do carro sobrepdem
desenhos coloridos que lembram uma bandeira, inclusive, devido ao verde e
amarelo, a bandeira brasileira. Um novo texto aprece quase ao centro: “Nova linha
EcoSport, a mais completa do mercado. Disponivel nas versées: XL, XLS, XLT e
4WD. Motores 1.0L Supercharge, 1.6L Flex e 2.0L. Tracdo: 4WD e 4X2. E mais, com
a maior quantidade de itens de série. Entre eles: dire¢do hidraulica, sistema PATS

antifurto, ajuste da coluna de diregao e de altura do banco do motorista.”

Para fechar o anuncio, mais um texto: “O verdadeiro utilitario esportivo com

motor bicombustivel. Novo Ford EcoSport Flex”.

Percurso gerativo de significacédo

Estrutura discursiva

Componente sintatico: o autor enunciador fala diretamente com o leitor

enunciatario, projetado na propaganda na forma do desenho do jovem cabeludo.

Componente semantico: identifica-se uma isotopia de revolucdes
contestadoras. As cores e formas de grafite aludindo a uma bandeira, o desenho do
jovem de cabelos e barbas compridos, mais o texto principal, valendo-se de termos
como “fazer revolugcdo”, “conquistar sua liberdade” e “bomba”, criam no publico
receptor a imagem de atitudes revolucionarias. O carro, vermelho, ao centro, € quem
recebe os atributos de revolucionario, mas de outra revolugdo, a tecnolégica, que
permite ao consumidor escolher entre gasolina ou alcool. O tema das escolhas fica

evidente nos enunciados, como gasolina ou alcool, praia ou campo, montanha ou



143

cidade. A suposta economia de combustivel, proveniente da escolha, ndo é o fator
principal. O EcoSport é o carro que d& ao consumidor a possibilidade de escolher.

Estrutura narrativa de superficie

Componente sintatico: 0 enunciado da peca publicitiria e sua imagem
mostram um texto que implica uma sucesséo de estado e transformacao. O sujeito
de estado apresenta uma disjuncdo com a possibilidade de abastecer o carro com
gasolina ou alcool. O sujeito do fazer, Ford, apresenta o novo EcoSport Flex, e, por
meio deste, é possivel ao sujeito do estado, o publico-alvo para esta mercadoria,
ficar livre para escolher como quer abastecer. O sujeito de estado entra em

conjuncao com o objeto de desejo, no caso, a liberdade de escolha do combustivel.

Componente semantico: o programa narrativo € um programa da aquisicao,
no qual os valores modais do objeto sdo de poder fazer (devido a capacidade do
EcoSport) e de querer fazer, exercitando a possibilidade de escolha, ou seja, de

abastecer com o combustivel que mais lhe interessar.

Estrutura narrativa profunda

Componente semantico: a categoria do nivel fundamental deste antncio em
pagina tripla é a de privacdo versus liberdade, sendo que a primeira € disforica,

enquanto a segunda € euforica. A liberdade de escolha é o termo valorizado e

desejado.

Limite

Privacao ------------ Liberdade

Imposicao Escolha

N&o liberdade N&o privacao
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Componente sintatico: expressa a transformacgédo do estado disférico para o
euforico: ndo poder fazer ==» poder fazer ==» querer fazer (escolha).

Manifestac&o na superficie do signo, enunciado do posicionamento:

EcoSport, com design de utilitario esportivo, para homens e mulheres com
espirito jovem que desejam a praticidade e a possibilidade de escolher seus

caminhos e a forma como abastece o seu carro.
O Conceito fundamental é a liberdade de escolha.

Slogan: Conquiste sua liberdade.

Comentarios

A Ford adicionou uma nova funcionalidade ao EcoSport, a qual passou a ser
comum a todos os outros veiculos. Para trabalhar isso na comunicacdo, a
montadora valeu-se da dicotomia apresentada na campanha de langcamento, entre
praia e campo, e a expandiu para outros tantas caracteristicas, a fim de poder

concentrar-se na questdo do bi-combustivel como o principal chamariz do carro.

Posicionar o carro como flexivel, a ponto de dar liberdade para o consumidor
escolher o que quer e como quer justifica-se pelo momento. Mas com certeza houve
uma mudanca no conceito fundamental, bem como na forma. O que antes era fotos
e cenarios bucdlicos, agora sao desenhos e cores berrantes. A mensagem, embora

importante para o publico feminino, continua predominantemente masculina.

Em dezembro de 2005, seis meses depois desta propaganda, a Ford volta a
midia impressa com uma nova campanha para falar sobre o motor flex, oferecendo a

possibilidade de abastecer com gasolina ou alcool.

A peca reforca a liberdade de escolha, mas ndo usa mais a isotopia das
revolucdes; ao contrario volta aos cenarios da natureza, ressaltando o carater
flexivel do carro, com a dicotomia praia ou campo, além do abastecimento de
combustivel. Neste anuncio, a escolha esta entre fica no sofa de casa ou assistir ao

por-do-sol ao vivo.
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EcoSpoRri v Exceha 0 a0

Veja — Dezembro de 2005

Terceiro momento de analise de posicionamento

O terceiro e ultimo momento da andlise do posicionamento do EcoSport
refere-se ao lancamento da verséo re-estilizada, ocorrido em outubro de 2007. A
campanha, veiculada na televisdo e na midia impressa, pretendia transmitir a idéia
de que é possivel sentir, no dia-a-dia da cidade, o bem estar atribuido ao mundo fora

de estrada.
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Anélise do contexto

Em 2007 o mercado automobilistico brasileiro estava em seu melhor
momento. As vendas cresciam més a més com a expansao do credito e a melhora
das condi¢cdes econdmicas do Brasil. Por outro lado, o tema do aquecimento global
e as péssimas condi¢des de transito das grandes capitais comegavam a preocupar o
publico. Nos Estados Unidos da América, com a alta do preco dos combustiveis, os
grandes utilitarios esportivos estavam em queda, e a imagem de carros beberrdes e
poluentes fez com que as montadoras repensassem seus portfolios de produtos,

optando por produzir carros menores e mais econémicos.

Aqui no Brasil essa situacdo ndo chegou a ser observada, mesmo porque a
frota brasileira, além de ser composta em sua maioria por carros pequenos, ja era,
em 2007, mais da metade bicombustivel. Por aqui era mesmo o transito o principal

vildo, e muitos ja se referiam ao automével como “o cigarro do milénio”.

Analise do anUncio

O anulncio analisado é de pagina dupla, divulgado na revista Epoca de
outubro de 2007. A imagem central predomina em toda a peca, trata-se de do novo
EcoSport, ano-modelo 2008, com grandes asas, que aparecem desenhadas sobre
ele. A paisagem de entorno, ao contrario de outras propagandas da marca, nao
retrata mais o campo ou praias paradisiacas, mas o parque de uma cidade, ou seja,

uma paisagem urbana.

No canto inferior esquerdo, pequenos textos aparecem dentro de molduras
circulares. Os textos voltam a utilizar recursos de intertextualidade entre poesia e
publicidade, tal como na primeira peca analisada. O carro agora é o enunciador de
um mundo proprio, o0 mundo do EcoSport. Por meio de um fazer persuasivo, o carro
faz uma leitura da cidade sob sua 6tica “fora de estrada”, conotando que ser fora de
estrada é sua esséncia, mesmo que ele viva s6 na cidade. Os textos seguem uma

isotopia poética e imaginaria, na qual as metaforas predominam.
“No meu mundo os fios sédo galhos.
Hidrante & nascente.

Televisao € aquario, e toda estrela é cadente.
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A calgada é grama.

O vento faz ciranda.

O transito é cardume, e todo sonho anda.

Muito prazer, eu sou o novo Ford EcoSport 2008”

O andncio termina com a assinatura da montadora com seu novo slogan

“Ford. Viva o novo”.

A imagem também adota uma intertextualidade entre o encantamento, o
maravilhoso e a realidade. Com referéncias imagéticas extraidas do universo
fabuloso uma asa foi desenhada por sobre uma fotografia do carro em uma rua,

criando uma situagcédo de encantamento e de liberdade.

Percurso gerativo de significacdo

Estrutura discursiva

Componente sintatico: O autor enunciador neste caso € o proprio EcoSport
falando diretamente com o enunciatario leitor. A enunciacdo ocorre com 0 actante
eu, carro, no espago aqui e no momento agora. O espago € o mundo do EcoSport. O
tempo é o dia-a-dia.

Componente semantico: as intertextualidades entre poesia e publicidade e a
fantasia e realidade dao o tom a peca. H4A uma clara referéncia a um mundo
fabuloso nos traco dos desenhos que emolduram os blocos de texto e,
principalmente, nas asas do carro. O préprio discurso na voz do carro também
contribui para este cenario de encantamento. O espaco utilizado para compor o tema
€ um territério magico entre a fantasia e a realidade que € o mundo do EcoSport. Um
mundo onde é possivel sentir sensagdes, aromas e visuais da natureza dentro do

dia-a-dia urbano.

A peca denota um mundo de fantasia, porém sua construgédo conota que, se 0
EcoSport vé a cidade como se fosse uma praia, campo, a natureza enfim, é porque

ele € assim, porque sao estes 0s seus valores. Isto tudo € um convite a imaginagao
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do publico para se imaginar fora de estrada dentro da cidade. E, para tanto, ndo é
necessario comprar os utilitarios esportivos sofisticados, que na realidade enfrentam
as vicissitudes de rodar fora de estrada, mas com um preco muito alto. Basta
imaginar, com sua alma de aventureiro, que € possivel sentir o bem-estar da
natureza no ambiente urbano. As asas sobre o carro sdo um simbolo cultural que
representa um “cavalo alado” da modernidade, que transporta as pessoas para um

mundo melhor.

Estrutura narrativa de superficie

Componente sintatico: O enunciado da peca publicitdria e sua imagem
mostram um texto que implica uma sucessédo de estado e transformacdo. O sujeito
do fazer, o EcoSport, transforma a paisagem urbana em natureza, fazendo com que
0 sujeito de estado, o publico, deixe o dia-a-dia mon6tono e sem graca da cidade,
um estado disférico para um estado de conjuncédo com o objeto de desejo, o prazer

de viver na natureza.

Componente semantico: O programa narrativo € um programa da aquisi¢ao
no qual o valor modal do objeto € de poder fazer, devido a capacidade do EcoSport

de voar com as asas imaginarias para além do dia-a-dia.

Estrutura narrativa profunda

Componente semantico: a categoria do nivel fundamental deste anuncio é a
de realidade versus fantasia. Sendo que a realidade é disforica, enquanto a fantasia
é euforica. A fantasia, como possibilidade de sonhar com uma vida de bem estar, € o

termo valorizado e desejado.

Realidade --------------------------- Fantasia

Razao Sonho

Nao fantasia ---------====mmmmm-- N&ao realidade
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Componente sintatico: expressa a transformacdo do estado disforico da
realidade para o eufdrico da fantasia: ndo poder fazer ==» poder fazer ==» querer

fazer (fantasiar).

Manifestac&o na superficie do signo, enunciado do posicionamento:

EcoSport, com design de utilitario esportivo, para homens e mulheres com
espirito jovem que desejam fantasiar o seu dia-a-dia tornando-o agradavel ao

percorrer o caos da cidade.
O Conceito fundamental é a fantasia.

Slogan: Muito prazer eu sou o novo Ford EcoSport 2008.

Comentéarios

Embora os signos de liberdade continuem presentes, fica evidente que a
liberdade na € um fim, e sim um meio para se atingir o que se deseja. No caso deste
anuncio, a liberdade que se tem com o carro, que inclusive possui asas imaginarias,
serve para tirar o publico de um dia-a-dia monétono, com o estresse da cidade, para
outro mundo, o mundo do EcoSport. Neste mundo imaginario, as coisas do dia-a-dia

se transformam em coisas da natureza e tudo fica bem.

Verificando-se a andlise da nova cultura do desejo de Melinda Davis, observa-
se um movimento na publicidade dos ultimos anos enaltecendo o sonho, o bem-
estar, pois o desejo fundamental para nossa sobrevivéncia é a paz de espirito
(DAVIS, 2002). Foi nessa linha que a Ford conduziu, intencionalmente ou nao, o

atual posicionamento do seu carro.

Concluindo a analise sincrénica do posicionamento da marca Ford EcoSport,
desde o seu lancamento até hoje, verifica-se que houve sempre mudanc¢a na forma
e também no conteddo da mensagem publicitaria, atualizando o posicionamento

conforme os valores da cultura no momento das veiculagoes.

Resumo:
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Posicionamento em 2003
Manifestagcéo na superficie do signo, enunciado do posicionamento:

EcoSport, um novo veiculo, com design de utilitario esportivo, para homens e
mulheres com espirito jovem que desejam a aventura e o lazer para viver uma nova

vida.
Conceito fundamental: Aventura

Slogan: Bem-vindo a vida.

Posicionamento em 2005
Manifestacéo na superficie do signo, enunciado do posicionamento:

EcoSport, com design de utilitario esportivo, para homens e mulheres com
espirito jovem que deseja a praticidade e a possibilidade de escolher seus caminhos

e a forma como abastece o seu carro.
O Conceito fundamental é a liberdade de escolha.

Slogan: Conquiste sua liberdade.

Posicionamento em 2007
Manifestacéo na superficie do signo, enunciado do posicionamento:

EcoSport, com design de utilitario esportivo, para homens e mulheres com
espirito jovem que desejam fantasiar o seu dia-a-dia tornando-o agradavel ao

percorrer o caos da cidade.
O Conceito fundamental é a fantasia.

Slogan: Muito prazer eu sou o novo Ford EcoSport 2008.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES PARA OS GESTORES DE
MARCAS

Relembrando: a identidade da marca e, conseqientemente, 0 seu
posicionamento, € formada pelas interacbes com trés sistemas levantados por
Semprini, ou seja, 0 contexto, a enciclopédia da producdo e a enciclopédia da
recepcao. Qualquer variagcdo em um destes sistemas vai exigir do gestor de marcas

um estudo para uma possivel variagdo na comunicagao para o publico.

Em geral, quando ocorre uma modificagdo nas funcionalidades da
mercadoria, ou mesmo na sua embalagem, € mais comum verificar uma modificacéo
na mensagem publicitaria para dar conta de anunciar determinado atributo novo.
Quando os objetivos empresariais exigem uma postura diferente do mercado, como
promogdes para diminuir estoques, também s&o comuns as variacbes nas
mensagens. Por certo muita coisa muda caso a empresa decide ofertar a mercadoria

para outro tipo de publico que ndo o anteriormente planejado.

O que raramente se vé € uma modificacdo na mensagem publicitaria, fruto de
uma atualizacdo do posicionamento, devido a mudancas no contexto social. A
experiéncia tem como paradigma que os valores do publico receptor ndo sofrem
alteracdes do dia para a noite, e que, por conseguinte, sua percepcdo das coisas

também nao se altera com facilidade.

Com isto firmou-se um pensamento no mundo das estratégias de marketing
segundo o qual o posicionamento de marca deve ser sempre mantido, que a forma
de comunicar pode sofrer algumas atualizacées, mas, uma vez feito um esforco para
colocar a marca numa determinada posicdo na mente do consumidor, ndo se

deveria muda-la, sob pena de se perder a imagem conquistada.

Essa pesquisa propds a hip6tese de que o gestor da marca deve pensar o
posicionamento da marca como um processo, que sofre uma constante tensao entre
manter-se ou modificar-se, de acordo com as altera¢des no nivel do contexto, muito
além das modificacbes ja praticadas, em razdo de modificagbes no produto ou nas

estratégias da empresa.
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As modificagbes que possam vir das variaveis relativas a enciclopédia da
producéo ja fazem parte da administracdo de marketing, e tém uma relacdo muito
forte com o ciclo de vida do produto. Por outro lado, as oscilacbes da enciclopédia
da recepcdo acontecem em funcdo do contexto, da cultura, da sociedade de
consumo como um todo. Neste sentido, segundo os estudos de Bauman e
Lipovetsky, os valores que norteiam o0 comportamento do humano e,

consequentemente, do consumidor, na cultura de consumo, séo fugazes.

Para efeito desta pesquisa, isolando-se a producao e a recepc¢ao, sustenta-se
que o posicionamento de marca deve ser flexivel para acompanhar a fluidez de

valores e costumes que se observa na sociedade de consumo contemporanea.

Para verificar essa hipétese foram analisadas as publicidades da marca Ford
EcoSport, a fim de se extrair o seu posicionamento em trés fases de sua vida no
mercado: no langamento, na sua maturidade de mercado e nos dias atuais. Estas
andlises foram embasadas na teoria semiética greimasiana do percurso gerativo de
significacdo. Os resultados mostram uma atualizagdo do posicionamento do
EcoSport j& em 2005, dois anos ap6s o lancamento e uma nova atualizacdo em
2007.

No seu langamento, o EcoSport foi posicionando como um carro para se
aventurar. Seu slogan convidava o publico a nova vida. Para a montadora, a
aventura era o conceito valorizado no momento, e a comunicacéao trabalhou para dar
esta personalidade ao carro, mesmo nao possuindo ele as funcionalidades
necessarias para uma verdadeira aventura, porém seu design era totalmente

adequado a proposta da comunicacéo, tornando a mensagem crivel.

Em 2005, com um novo atributo, a possibilidade de o carro ser abastecido por
gasolina ou alcool, a comunicacdo modificou um pouco o posicionamento a fim de
refletir o principal beneficio da nova funcionalidade, ou seja, a possibilidade de
escolher o combustivel. Essa liberdade, que jaA estava um pouco presente na

primeira campanha, agora assume ares revolucionarios.

Mas foi em 2007, adequando-se as demanda do publico por um antidoto
contra o estresse, que veio a grande atualizacdo no posicionamento. A fantasia, 0
sonho, passa a ser um conceito muito mais valorizado do que a aventura. O carro

assume essa nova personalidade. Os signos da sua publicidade nada mais tém a
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ver com cenarios paradisiacos, mas sim com uma paisagem urbana com ilustracdes
fantasiosas. Essa dinamica do posicionamento vem garantindo ao EcoSport uma

imagem jovem e conectada com os valores da sociedade de consumo.

N&o foi s6 o conceito fundamental que a comunicacdo da Ford atualizou. A
forma das mensagens também passou por uma mudanca drastica nos trés
momentos analisados. No langcamento, os espacgos utilizados eram os locais aos
quais o carro poderia levar o consumidor. No segundo momento, era um espaco
indefinido, no qual o carro em si cedia lugar para a mensagem do FLEX. No terceiro,

0 espaco fantasioso era algo imaginado pelo personagem do carro.

O EcoSport € um carro com cinco anos de mercado, e que, embora as
versdes mais vendidas ndo possuam funcionalidades de fora de estrada, continua
sendo um grande sucesso em vendas. Seu segmento de mercado, os utilitarios
esportivos, vém ganhando a cada ano novos modelos e novas marcas. Outras
carrocerias e designs na mesma faixa de preco também vieram para dividir espacgos
com o carro da Ford, mas este manteve suas vendas, mostrando que esta em
sintonia com os desejos do seu publico. Boa parte deste sucesso estd na sua
comunicacéo, que se flexibilizou, de acordo com as mudangas nos valores da cultura

e, por conseguinte, do publico receptor.

Da aventura para a liberdade, e, por fim, para a fantasia. O que chama a
atencao nestes trés conceitos, quando colocados sob uma perspectiva semidtica da
valorizacdo do consumo construida por Floch, é que eles tém um traco em comum.
Todos os trés fazem parte do quadrante da utopia, contrariamente ao da pratica. Os
trés conceitos utilizados na comunicacdo do carro sdo valores existenciais,

referentes ao estilo de vida, ao comportamento almejado pelo proprietéario.

Aventura, liberdade e fantasia evocam facilmente imagens que sobem nas
estruturas do percurso gerativo de significado, constituindo signos belos e atraentes
como as imagens da campanha de langamento, ou outras tantas que o EcoSport

apresentou desde o seu langamento (ver anexo).

Neste sentido é possivel concluir que a flexibilizacdo do posicionamento pode
ter limites de seguranca. Estes limites sdo os quadrantes do quadrado semiético de
Floch. N&o sdo determinantes, sédo orientativos, pois 0 que determina a extensao da

mudanca € a cultura. Em todos os casos, a andlise do gestor da marca é
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fundamental. Este devera considerar todas as variantes da identidade da marca,

com atencédo especial para o contexto, e tirar suas proprias conclusoées.
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6.1. Pontos fortes e limitagdes

Esta metodologia de analise semiotica permite desconstruir 0 signo da
publicidade e identificar o conceito fundamental da identidade de um marca. Este
conceito é o ingrediente principal do posicionamento de marca. O caminho inverso,
ou seja, a construgéo do enunciado do posicionamento a ser incorporado ao briefing
para a agéncia de publicidade também é possivel, tendo sido ja trabalhado na

dissertacdo de mestrado deste pesquisador.

Os pontos fortes desta metodologia semidtica aplicados ao marketing séo: a
verificacdo da pertinéncia das estratégias da empresa, das caracteristicas do
produto, do publico receptor e do contexto social sob uma mesma perspectiva
isotopica de sentido; a possibilidade de escolha de um conceito diferente da
concorréncia e mais atrativo aos desejos e anseios do publico e, por fim, estar

sempre sintonizado com os valores da cultura de consumo.
Pertinéncia

A metodologia permite reduzir a identidade da marca a um conceito
fundamental, uma palavra, como aventura, liberdade, poder, robustez, economia,
etc.. Este termo, que aqui se chama esséncia da marca para o posicionamento, seria
como o seu DNA. Em todas as acfes da empresa relativas a esta marca e suas
mercadorias este conceito deve estar presente. A empresa, a mercadoria e sua
comunicagcdo devem emitir este conceito em todos o0s contatos com clientes,

imprensa, fornecedores e funcionarios.

Com isso, a imagem da marca torna-se coesa e coerente, possibilitando a
todos, em qualquer situacdo, perceber e reconhecer a promessa que a marca se
disp0s a fazer. Obviamente, a mercadoria e a empresa devem entregar a promessa

funcional para o cliente, fazendo com que este tenha uma experiéncia positiva.
Diferenciacéo

A analise feita aqui com o EcoSport pode e deve ser feita com 0s principais
concorrentes de uma marca com a finalidade de identificar suas esséncias, para
entdo escolher, dentro das possibilidades da mercadoria, um conceito diferenciado

para se destacar perante o publico.
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Fluidez

A metodologia convida o gestor da marca a estudar o contexto cultural, além
da enciclopédia da producédo e da recepcao, a fim de identificar momentos em que
certos valores dispersos comecam a mostrar uma tendéncia, e assim flexibilizar a

comunicagdo na forma e no conteudo, indo ao encontro dos desejos do publico.

Neste ponto, junta-se a andlise semidtica a teoria da formacdo dos
significados e valores na cultura, agregar e fluir, de McCracken (McCRACKEN,

2006), ja abordada no capitulo sobre posicionamento dinamico de marcas.

A constante vigilia dos movimentos de significados na cultura de consumo é
uma tarefa intrinseca do processo de posicionamento dindmico de marcas. Tal
processo estd em constante tensdo entre solidificar e fluir, cabendo ao gestor a
sensibilidade na analise e a atitude no gerenciamento da marca para coloca-la em

destaque positivo perante o publico almejado.

Limitacdes

As limitacBes observadas no processo sao trés: a falta de familiaridade com
assuntos de ordem sociolégica por parte de algumas empresas; a grande

dependéncia da sensibilidade cultural do gestor de marcas e a falta de bibliografia

sobre o assunto.

As empresas, em sua maioria, tém seus conhecimentos focalizados na
tecnologia de producédo, de distribuicdo ou de prestacdo de servico. O mundo
empresarial tem uma linguagem propria do comércio e das técnicas, e, em geral,
nao se aventura muito no universo cultural e socioldgico, o que traz dificuldades no
dialogo entre o gestor da marca e os demais gestores, como agéncias, e, sobretudo,
dificuldades para avaliar as mudancas possiveis nos valores e significados no

ambiente socio-cultural.

O proprio gestor tem, predominantemente, sua formacdo na area de
administracdo de empresas e marketing, cujos conteudos nao privilegiam disciplinas

sociais e culturais.

hY

Por fim, ha uma falta de bibliografia, principalmente ligada a gestdo de

marcas, sobre a aplicacdo das ciéncias sociais, como sociologia, antropologia e
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semidtica no marketing. O pouco que existe esta em lingua estrangeira, € nao

consta nas bibliografias das escolas de administragcdo e marketing.

Essas limitacfes, no entanto, podem servir como estimulo a futuras pesquisas
sobre posicionamento de marca, bem como sobre a aplicacdo da semidtica no

marketing no Brasil.
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6.2. Recomendacgdes finais

Hoje em dia, as mudangas ocorrem no mundo em velocidade exponencial.
Muitas das profissbes de hoje, como agricultura orgéanica, e-bussines e
nanotecnélogo nao existiam ha dez anos. Para o ano de 2010 esta previsto que a
maior populacdo que fala a lingua inglesa estara na China.
(WWW _.shifthappens.wikispace.com)

Segundo a Anatel — Agencia Nacional de Telecomunicacgdes, O Brasil possui
mais de 133 milhdes de celulares em funcionamento, representando 72,3% da
populacdo do pais. O celular hoje € um dos objetos de desejo dos jovens, e, para

muitos, mais do que o automaovel.

Com um mundo assim em constante mudan¢a. Com as pessoas procurando
paz de espirito, estressadas por um mundo imagético, com velhos diplomas para
enfrentar novas profissbes que surgem ano a ano, com problemas ambientais, como
0 aguecimento global e a crise dos combustiveis fésseis, e com 0s meios de
comunicacdo pela internet expandindo conhecimentos e opinides € praticamente

impossivel planejar a médio e longo prazo.

Elaborar um posicionamento de marca e sustenta-lo por anos significa correr
o risco de se ter uma imagem ultrapassada e em dissintonia com o publico. O caso
estudado, um automdével, por ser um bem de consumo duravel, ainda guarda certa
longevidade nos conceitos. O EcoSport mudou seu posicionamento a cada dois
anos. Mas para muitos outros produtos de consumo e servigos a necessidade de se

adequar a dindmica dos significados € ainda maior.

Como recomendacao final, fica a proposta de criacdo de um novo curso e
uma nova profissdo, a de Gerente de Significados, responsavel pelo processo de

significacdo das marcas e mercadorias.
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GLOSSARIO

Mercado O mercado consiste em todos os consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados

para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo.

Industria: Grupo de vendedores de veiculos automotores novos, formado por

montadoras e importadores operando no Brasil.

Marketing: Primeiramente verificaremos a definicdo formal da American
Marketing Association: “Marketing € uma funcéo organizacional e um conjunto de
processo que envolve a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para 0s
clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que

beneficie a organizagao e seu publico interessado.”

Administracdo de Marketing: A definicdo formal € de Kotler (2006: 4): “arte
ou ciéncia da escolha de mercados-alvos e da captacdo, manutencéo e fidelizacao
de clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior

para o cliente.”

Processo tradicional de Administracdo de Marketing (Kotler, 2001:.46-47):

PM =>SDP => MM =>1=>C

PM = Pesquisa de mercado

SDP = Segmentacao, Definicdo de mercado-alvo e Posicionamento
MM = Mix de Marketing (produto, preco, praga e promog¢ao)

| = Implementacao

C = Controle
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Target ou Mercado-alvo: € uma parcela escolhida do mercado, para a qual
se destinara o produto. Primeiro avalia-se varias parcelas baseadas em trés fatores:
tamanho e crescimento potencial; potencial de lucro e requisitos de competéncia da
empresa, ou seja, objetivos e recursos disponiveis. Posteriormente seleciona-se
uma ou mais parcelas, seguindo trés estratégias: indiferenciacao, diferenciacdo e

concentragao.

Mercadoria: O conceito € o mesmo do produto ou servigo que € feito para ser
trocado, assim, adota-se a seguinte definicdo: a mercadoria é algo que pode ser
oferecido para satisfazer a uma necessidade ou desejo.

Valores de uso: E o beneficio que uma mercadoria, por meio de suas
funcionalidades e caracteristicas técnicas, proporciona para seu consumidor. No
caso do automlvel, é a valorizagdo deste como meio de transporte, ou seja,

conforto, dirigibilidade, seguranca etc.

Valores de troca: No contexto desta pesquisa, refere-se aos valores
monetéarios envolvidos na comercializagdo de uma mercadoria, onde de um lado
temos o produtor com o objetivo da venda para obtencédo do lucro, de forma que,
para a empresa, concretizada a venda encerra-se 0 processo de valorizagdo. Do
outro lado temos o consumidor, que avalia o bem desejado de acordo com uma
pressuposicao de utilizacdo, que é o inicio do processo para realiza¢do do seu fim
no uso. Neste caso, o consumidor, antes da efetivacdo da compra, pode somente
imaginar o valor de uso: “o valor de uso teve, tendencialmente, um papel somente
como aparéncia. E o estético no sentido mais amplo: a manifestacéo sensivel e o
sentido do valor de uso separam-se aqui do objeto” (HAUG, 1997:127). Pode-se
entdo dizer que ha uma dupla funcionalidade, uma “pratica” (valor de uso) e outra

“estética” (valor de base ou simbdlico).

Valores de base ou simbdlicos: No caso desta pesquisa, séo os valores de

identidade do proprietario projetados no automoével — sua posi¢cdo social, sua
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virilidade ou feminilidade, entre outros tantos, que se opdem aos valores de uso e

influenciam diretamente na valorizagao de troca.

Semiodtica greimasiana: A semioética greimasiana tem como objetivo buscar o
sentido dos textos'. Greimas desenvolveu um método de anélise de discurso a partir
de um conceito de narracdo. Esse trabalho, influenciado por Propp, levou-o a
identificar formas universais de organizacdo da narrativa dos textos. Essas formas
Sdo as estruturas que proporcionam a construcdo do sentido e da significacdo de

uma determinada forma significante.

Isotopia: A isotopia € a recorréncia do mesmo traco semantico ao longo de
um texto que permite delimitar a significacdo deste, oferecendo ao leitor um plano

para compreensao desejada.

Retorica: “A retoérica é acima de tudo uma técnica que deve permitir a quem a
possua atingir, dentro de uma situacéo discursiva, o alvo desejado; ela tem, portanto
um carater pragmatico: convencer o interlocutor da justeza de uma causa’
(DUCROT e TODOROV, 2001:79).

Ethos: Conceito proveniente da retorica de Aristételes descreve a imagem
que, implicitamente, um orador dava de si através de sua maneira de falar para

corresponder a conjuntura ideolégica de certa platéia.

Significado:

Significacao:
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ANEXOS |

Posicionamento semioético do Mercedes-Benz Classe A

1. Levantamento informacdes da producao:

Q

a

A marca Mercedes-Benz é muito valorizada no Brasil.

Classe A é aprovado para se fabricado no Brasil com uma previsao
de vendas de 50.000 unidades ano. 1,7% de participacdo de

mercado em 2001.

Produto compacto com todos atributos de tecnologia, seguranca e

gualidade de um Mercedes-Benz.

O Classe A é um automovel compacto, menor que o Ford Ka, com
um design inovador que privilegia a reducéo das dimensdes externa
do veiculo, visando uma maior agilidade nas vias publicas dos

grandes centro urbanos.

Preco definido entre R$ 21.000,00 e R$ 25.000,00 para concorrer
contra os compactos Chevrolet Corsa, Fiat Palio e VW Gol, ndo

populares.

O nome do carro segue o padrdo Mercedes-Benz, que da uma letra
seguida das cilindradas do motor no formato de uma centena = A —

160, a letra se denomina como “classe”, portanto Classe A.

A comercializacdo ocorrera nas concessionarias exclusivas para o
veiculo, cujo o plano é de inaugurar 50 pontos no primeiro ano de

comercializagao.

No final de 1997 houve o “teste do alce” prejudicando a imagem do
carro, obrigando a matriz alema a incorporar equipamentos de

ultima geracao que elevou o preco do carro em R$ 3.000,00.
1995 —1997 Perspectivas de mercado em expansao.
Mercado se abre para as importacdes de automoveis.

Volume de vendas de automdveis no mercado brasileiro projetado
em 3.000.000 para o ano 2001.
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o Em 1997 o mercado chega perto dos 2.000.000 de veiculos ano.

o O Classe A sera lancado em nivel nacional, porém concentrado nas

grandes capitais.

o Em pesquisas foi apurado que o publico vé o Classe A como um
carro pequeno, o “popular da Mercedes” para lutar no mercado

brasileiro.
o Orcamento agressivo para o lancamento

o Muitas noticias favoraveis na imprensa davam conta de um novo

Mercedes “popular”.

o Com o auge da Internet muitos buscam informagdes a respeito do
“teste do alce” onde o carro capotou — Imprensa brasileira da

cobertura discreta.

o Relancamento na Europa em fevereiro de 1998, aqui no Brasil

grande publico aguarda com ansiedade o popular da Mercedes.

o Saldo do Automével de 1998 apresenta Classe A num ambiente
inovador (estilo Disney) criando grande expectativa. Foi anunciado
um preco de US$ 25.000,00. O Dolar estava com equivaléncia de

um para um em relacdo ao Real.

2. Sistema de recepcado (aferidos em pesquisas quantitativas e qualitativas
em 1997)

o O publico comprador de carro novo no Brasil d4 muita importancia
ao design, ao conforto e motorizacdo. D4 pouca importancia para a

seguranca. O carro € um objeto extremamente desejado pelo

brasileiro.

o A maioria utiliza o carro na cidade, como meio de transporte para o

trabalho, para fazer compras e para sair com a familia.

o Embora o publico comprador de carro novo feminino esta

crescendo, 68% ainda é masculino.
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A faixa etaria mais significativa est4 entre 31 a 45 anos, sendo
731% casado.

Renda familiar de R$ 2.600,00 a R$ 8.000,00.
50% compram carro financiado a cada dois anos.

Gostam de aventura com pouco risco, a familia deve estar junta e

em seguranca.
Analisa custo beneficio na compra de um carro.

A marca Mercedes-Benz € um sonho de consumo.
E uma marca inatingivel, sé para ricos.

Percebe o Classe A como um carro pequeno.
Pouco luxo para um Mercedes.

Dissonante para com a marca Mercedes-Benz “seria 6timo se fosse

um Fiat”.

Marca € muito importante, porém o Classe ficou percebido como
carro popular, apesar das inovacdes tecnologicas e dos inUmeros

itens de seguranca.

Havia disposi¢cdo, nha comparagdo com 0s compactos ndo populares
(Gol 1.6, Palio 1.6 etc.) de se pagar mais caro pela marca, o0 prego

de R$ 25.000,00 pareceu justo para o publico.

Design muito inovador polarizando opinides entre magnifico e

horrivel.

Os compradores de carros compactos afirmaram grande intengao

de compra.

Segmentos superiores como de médios e grandes considerariam a

compra como segundo carro da familia por R$ 25.000,00.

Publico consumidor avido por novidades.
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4. Levantamento as informagdes do contexto.

a

a

O mercado vive o sonho do Real valorizado.

Muitos produtos importados entram pela primeira vez em contato

com o consumidor brasileiro

A democracia brasileira esta consolidada, porém se agravam 0s
problemas com a ma distribuicdo de renda: violéncia, baixo nivel da

educacao, concentracao urbana, etc.
A economia mostra sinais de vulnerabilidade as crises externas.

A globalizagdo e os novos meios de comunicagao via Internet

trazem as noticias de todo o mundo em tempo real.

Os impostos, embora privilegiando o0s carros populares,

sobrecarregam os custos de um automoével.

A concorréncia das marcas tradicionais no Brasil esta preocupada

com a invasao das novas montadoras.

As montadoras ha mais tempo no Brasil estdo defasadas

tecnologicamente em relacdo as novas entrantes no mercado.

As montadoras tradicionais contam com uma melhor, mais

preparada e maior rede de distribuigao.

5. Caminho de geracdo do discurso do posicionamento — Estrutura semio-

narrativa profunda.

Nessa fase sera selecionado o conceito fundamental que servira de base para

0 posicionamento, expressando a dialética entre a producéo e a recepc¢ao. Para isto

sera montado um quadro comparativo dos valores funcionais e emocionais (de base)

para a localizacdo nos quadrantes do mapa semidtico.

Quadro de dialética entre os sistemas de producéo e recep¢ao no contexto do

mercado
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Valores Producao Recepcao Importancia para
Funcionais Recepcéao (1 ~ 5)
Aerodindmica Sim N&o 4
Presenca Sim Sim 4
Estilo Sim Sim 4
Aparéncia Inter. N&o Nao 5
Aparéncia Exter. | Sim N&o 5
Manobravel Sim Sim 5
Silencioso Sim Sim 5
Visibilidade Sim Sim 5
Luxo N&o Nao 5
Conforto N&o N&o 5
Facil acesso Sim Sim 5
Espaco inter. Sim N&o 5
Espaco p. malas | Sim Nao 5
Qualidade Sim Sim 3
Robustez Sim N&o 4
Boa Mecanica Sim Sim 5
Acabamento Sim Sim 3
Tecnologia Sim Sim 3
Motor potente Sim Sim 3
Cambio Sim Sim 3
Facil manut. Sim N&o 5
Pecas baratas Sim Nao 3
Seguranga Sim Sim 1
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Alarme N&o Sim
Baixo Custo de | Sim N&o
manutencao

Custo / Beneficio | Sim Nao
Boa revenda Sim Sim
Econdmico Sim Sim
Valores de Base

Aventureiro N&o N&o
Ambicioso Sim N&o
Familiar Nao Sim
Saudavel Sim Sim
Atlético Nao Nao
Convivéncia Sim Sim
Confiavel Sim Sim
Sociabilidade Sim Sim
Empreendedor Sim Sim
Prestigio Sim Sim
Egoista Nao Nao
Hedonista N&o N&o
Narcisista Sim N&o
Classico Sim Sim
Relaxado N&o N&o
Desfrutador N&o Nao
Inovador Sim Sim
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Dinamico Sim Sim

Jovial Nao Sim

Os critérios para selecao dos atributos funcionais serdo os que apresentarem
uma correlacdo afirmativa nas duas colunas, de producdo e recepcéo, limitados a
uma nota acima de quatro. A posicao afirmativa ou negativa na coluna da producéo
foi baseada nos catdlogos da montadora; as posi¢cbes da recepcdo, bem como a
valorizagdo de cada item, foram extraidas da pesquisa de compradores de carros

novos. Sao eles:
a Presenca
o Estilo
o Manobravel
o Silencioso
o Visibilidade
o Boa mecéanica
o Bom preco de revenda
o Econdmico

o Facilidade para entrar e sair (acesso)

Os critérios para escolha dos atributos emocionais, ou de base, foram a
correspondéncia entre o perfil do publico comprador de carros novos, extraido de
pesquisa psicografica, e os itens atribuidos para o Classe A em pesquisa qualitativa.

Sao eles:

Saudavel

O

O

Pertencer a grupo (convivéncia e sociabilidade)

Confiavel

O

O

Empreendedor
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o Prestigio
a Classico
o Dinamico

a Inovador

4.1 Mapa semiotico

Analisando os atributos funcionais percebe-se uma preponderancia da
praticidade, muito procurada nos veiculos urbanos. Quando analisado os atributos
emocionais percebe-se alguém que quer comunicar uma sociabilidade. “Sou
confiavel, saudavel por isso quero fazer parte da coletividade”. E dinamico e
empreendedor e ndo demonstra medo em inovar. Portanto o quadrante do mapa

semiético mais apropriado é o da MISSAO.
Missdo, situado entre o Critico e o Utdpico:
o Verificador
o Questionador
o Laboratério (Inovacéo)
o Nova Sociabilidade
o Empenho
o O impossivel
o Visionario
o Mito Coletivo

Os itens do quadrante missdo do mapa semidtico permitem entender o
sistema de valoracdo do publico comprador possivel do Classe A. O conceito
fundamental, a base para a identidade da mercadoria, devera ser escolhido entre
uma selecdo de alguns termos mais ajustados a realidade da mercadoria, conforme

abaixo.
o ldealista

o Inovador
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o Empreendedor

A escolha final, como uma selecdo paradigmatica para o sujeito entrar em
conjuncao, devera considerar o termo possuidor de uma grande carga comunicativa,

bem como com um certo grau de diferenciacdo comparado a concorréncia.

Seus principais concorrentes, o Fiat Palio, o VW Gol e o Chevrolet Corsa nao
apresentam um posicionamento claro, sao visto como commodities. Como suas
vendas se concentram nas versées com motoriza¢do 1.000 cc, a popular, as outras
versdes com motores compativeis com o do Classe A, quase nao aparece na midia.
Os concorrentes secundarios, do segmento superior, os médios VW Golf e Chevrolet

Astra tém um posicionamento fundamentado na jovialidade e na esportividade.

Analisando o Idealista verifica-se que a conotacéo cotidiana do termo revela
alguém a procura de um ideal além do horizonte, mas firme na mente. O ideal é
aquilo que reune todas as perfeigcdes concebiveis independente da realidade. “Aquilo

gue é objeto de nossa mais alta aspiragdo” segundo o dicionario Michaelis.

O idealismo remonta Platdo que afirmava ser o mundo dos sentidos apenas
uma sombra do mundo das formas, onde residem as versdes perfeitas, ideais. Esse
modo de pensar se refletiu nas esculturas da arte grega, onde se procura aproximar

de um padréo ideal de beleza, em vez de retratar pessoas reais.

Assim pode-se concluir que esse termo encaixa-se muito bem com as
aspiracdes do publico do quadrante missdo, bem como com a mercadoria como
objeto estético, que procurou na engenharia a melhor solucdo em termos de um
automoével para os grandes centros urbanos; pequeno por fora, mas com bom
espaco por dentro; pode ndo ser o design mais bonito para alguns, mas pode ser o
ideal para todos que necessitam de um carro para o transito carregado das grandes

cidades.

Os outros termos Inovacdo e Empreendedor parecem ndo conter a mesma
forca tematica que Idealista. O primeiro, embora totalmente pertinente ao conjunto
significante da mercadoria, corre o risco de passar despercebido, visto ao excesso
de mensagens que utiliza esse conceito. O segundo, nos dias de hoje, remete mais
para quem procura ter um negocio proprio, essa conotacdo esta contida de certa
forma no conceito de ter uma idéia na cabeca, de fazer algo diferente, e, portanto

coberto pelo primeiro termo o Idealista.
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Assim o termo escolhido para ser o fundamento da identidade do Classe A foi
o Idealista. Voltando para o mapa semiético trata-se de um “critico” que busca uma
superagao por meio da cultura, dos valores morais, da justica, enfim um “idealista”.
Na sequéncia o termo devera subir do abstrato para o concreto nas estruturas,

conforme segue o procedimento.

4.2 Definicdo dos actantes

Sujeito: Mercedes-Benz do Brasil — MBB

Objeto: Uma identidade para o Classe A. “Um coragéo para o ser de lata”.
Destinador: O Marketing e a Semiotica.

Destinatario: A agéncia de propagada.

Ajudantes: As oportunidades do mercado.

Oponentes: A concorréncia e as ameacgas do mercado.

6. Estrutura semio-narrativa de superficie.
Sintaxe narrativa
Disjuncgao:
PN=F[S1 ---->(S2 U O)] onde:
PN = Programa Narrativo

F = Funcéo — Elaborar um discurso contendo uma descricdo da identidade

do Classe A.
S1= Sujeito de fazer - MBB (Mercedes-Benz do Brasil)
S2= Sujeito de estado - MBB

O= Objeto susceptivel de receber um investimento semantico sob a forma

de um valor - Identidade do Classe A.
[ ] = Enunciado de fazer
{} = Enunciado de estado

----> = Funcao fazer
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N U = Juncédo (Conjuncdo e disjuncdo) que indica o estado final, a

consequéncia do fazer

O Classe A, para ser lancado no mercado, necessita de um posicionamento,
para isto a Mercedes-Benz, através do Departamento de Marketing, tem que
escolher um conceito fundador para a identidade do veiculo e produzir um discurso

para entrega-lo a agencia de propaganda.

O sujeito de fazer, MBB, quer fazer sua funcéo de encontrar o objeto, a
identidade do Classe A, que esta perdida no mercado.

O sujeito de estado MBB nédo sabe como fazer para encontrar a identidade.
Contrato:

O destinador, marketing semiético, oferece ao sujeito metodologias e
pesquisas para esse conseguir escolher uma identidade para o veiculo.

A MBB aceita a proposta
Competéncia:

A MBB elabora as pesquisa de mercado, a segmentacdo e a definicdo do

publico comprador do Classe A, tornando-se habilitado para realizar sua tarefa.
Desempenho:

Com o saber fazer das ferramentas de marketing e da semi6tica a MBB sai
para o mercado procurando a identidade do Classe A, e com a colaboracdo dos
ajudantes, configuracdo do produto e as oportunidades de mercado, ele enfrenta
seus oponentes, a concorréncia e as ameacas de mercado, e consegue encontrar

uma identidade para o Classe A entrando em conjun¢do com o objeto desejado.
Conjuncao

PN=F[S1 > (S2N O)]
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O sujeito entrega o discurso do posicionamento contendo a identidade do

Classe A para a agéncia de propaganda, para que ela prepare corretamente a

campanha de lancamento do carro.

A histéria, para fins desse trabalho, para por aqui, mas na verdade ela

continua nas maos da agéncia e da MBB, para elaborar toda a campanha de

lancamento considerando que o posicionamento devera permear todos 0s meios.

Tabela XIV — Comparativo de configuragéo de produto.

Comparativo de configuracdo de produto

Palio 1.8 8v Gol 1.6 Corsa 1.8 A 160 Classic
Preco R$ 27.794,20 |R$28.142,00| R$28.912,79
Portas 5 5 5 5
Ocupantes 5 5 5 5
Motor 1.8 8v fire 1.6 1.8 8v 1.6 8v
Combustivel Gasolina Gasolina Gasolina Gasolina
Poténcia (cv) 103 92 102 102
Torque (kgfm) 17 13,9 16,8 15,3
Aceleracéo (0-100) 9,5 11,7 10,9 11,3
Velocidade (km/h) 186 179 179 180
Consumo Cidade (km/l) N/d N/d 11 10
Consumo Estrada (km/l) N/d N/d 16,5 16
Hidraulica
Direcéo Hidrdulica Hidraulica Mecénica eletrdnica
Manual de cinco | Manual de Manual de 5 Mecénico de cinco
Céambio marchas cinco marchas| velocidades marchas
Discos
Freio Dianteiro Discos ventilados | ventilados | Discos ventilados| Disco ventilado
Freio Traseiro Tambores Tambores Tambores Tambor
Comprimento (mm) 3827 3883 3822 3575
Altura (mm) 1446 1415 1432 1598
Largura (mm) 1634 1621 1646 1719
Entre-eixos (mm) 2373 2468 2491 2423
Peso (kg) 1010 947 1065 1085
Porta-Malas (It) 290 285 260 350
Tanque (It) 48 51 44 54
Air Bag Opcional Opcional Opcional Série
Direcdo Hidraulica Série Série Opcional Série
Ar Condicionado Opcional Opcional Opcional Série
Alarme - Opcional Opcional -
Freio ABS Opcional Opcional Opcional Série
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6. Estrutura discursiva

O discurso do posicionamento deve conter, na sua forma basica, todos os
elementos principais que vao contribuir para comunicar ao publico uma mensagem
coesa e verossimil. Sendo assim os actantes definidos anteriormente passam a

atuar no tempo e no espaco seguindo o conceito fundamental e a sintaxe ja definida.

A MBB sai em busca de uma identidade para o seu novo langamento, o
Classe A. Estuda o mercado e se capacita para escolher a esséncia da mensagem,
que é definida como idealista. Elaborar o discurso do posicionamento € permear

toda a estratégia de marketing com esse conceito.

O comparativo mostrado na tabela acima ilustra os varios “oponentes” que
devem ser combatidos pelos “ajudantes”. O conceito fundamental escolhido devera
entdo prevalecer nas escolhas dos itens do produto, assim ndo se pode falar de um

carro ideal que ndo tenha ar condicionado de série.

Na discursivizacdo os ajudantes sdo: O preco basico sugerido, os itens de
série e 0s opcionais, as caracteristicas do motor, as dimensdes, enfim as variaveis
principais, percebidas pelo publico. Ja 0os oponentes sdo 0s mesmos itens porém

presentes na concorréncia.

Como ilustracédo foi deixado o preco real do Classe A para mostrar a
dissonancia em relacéo a concorréncia. Nesse caso 0 oponente conseguiu vencer o
ajudante e provavelmente impediu o sujeito de entrar em conjungdo com 0O Sseu
objeto, pois um carro como o Classe A, com o valor R$ 10.000,00 mais caro que

seus concorrentes diretos, ndo vai conseguir passar a imagem de ser um idealista.

Partindo do principio que esses itens somente seriam definidos ap6s o
posicionamento, seguindo a metodologia do marketing tradicional, aonde o
posicionamento vem depois da pesquisa de mercado, da segmentacao e da sele¢éo

do publico, fica claro decidir sobre as variaveis sabendo o conceito basico.

Com a ajuda dos mapas semiéticos; numeros 10,11 e 12; sera possivel
prosseguir na actorializacdo, espacializacdo e temporalizacdo para se chegar ao

discurso.

Actorializacao
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O sujeito MBB assume o papel de um pioneiro, por trazer para o Brasil um

carro téo a frente do seu tempo.

O destinador, marketing semiético, sera reconhecido no discurso como um

sabio, um mago, que com suas artimanhas preparou o sujeito para a sua tarefa.

O destinatario vai ser assumido por dois atores, o primeiro a agencia de
propaganda, que tem como tarefa elaborar uma campanha que seja condizente com
o discurso do posicionamento. O segundo sera o publico que recebera as
mensagens e o carro em si, impregnado pelo discurso do posicionamento, nesse

ultimo caso o ator sera um cidadao.

Os ajudantes, preco, produto, distribuicdo serdo os individuos empenhados

em oferecer sempre um excelente servi¢o para o cidadéo.

Os oponentes, inferiorizados nos aspecto fisicos, contam com a ajuda das
ameacas dos revezes da situacdo econdmica, no que diz respeito as taxas de
cambio, pois o Classe A possui 70% de seus componentes importados da
Alemanha. Esse é um risco assumido pela empresa, cuja solucédo €, conforme for

ganhando escala de producéo, nacionalizar esses componentes.

Espacializacdo

A pioneira MBB fabrica no Brasil, entre as montanhas de Minas Gerais, berco

de artistas e poetas.

Temporalizagao

A pioneira MBB fabrica no Brasil, entre as montanhas de Minas Gerais, berco

de artistas e poetas, pela primeira vez fora da Alemanha o futuro no presente.

Para dar maior objetividade ao texto sera utilizada a terceira pessoa, 0
objetivo desse discurso sera persuadir a agencia de propagada a preparar suas
mensagens e o posicionamento final “slogan de campanha” dentro da proposta
trabalhada, sem “excessos de criatividade” que se descolam do conjunto

significante, prejudicando o sentido apreendido pelo publico.
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Quanto a semantica discursiva, visto que o discurso servird de base para
criacdo da campanha e do slogan, € mais seguro utilizar os recursos da

figurativizacdo, para dar a mensagem uma ligacdo mais intima com a realidade.

7. Plano de manifestacdo — O discurso do posicionamento para a agéncia de

propaganda.

A Mercedes-Benz, pioneira na fabricacdo de automoveis no mundo, traz para
o Brasil sua primeira fabrica fora da Alemanha, instalada entre as montanhas
de Minas Gerais, bercgo de artistas e poetas, para cumprir um ideal: produzir o
Classe A, um automoével que traz uma perfeita combinacao de design (a gota
¢ a forma aerodindmica mais perfeita), dirigibilidade, visibilidade,
confiabilidade e prestigio da marca, sem sair da realidade do bolso do
brasileiro. Projetado para quem aspira ser um cidaddo de um mundo melhor,
para quem esperava ver a forma perfeita materializada com a tecnologia da

mais classica das marcas de automoveis.
Sintese:

O Classe A é o carro perfeito para o cidaddo que acredita que seus ideais se
tornardo realidade.

4.4 Andlise comparativa

Antes de se efetuar a andlise comparativa se faz necessario determinar
alguns parametros para a mesma. Do lado do procedimento tradicional é de
fundamental importancia excluir o fato da desvalorizacdo do Real frente ao Ddlar,
ocorrida pouco antes do lancamento do Classe A, que provocou um incremento nos
custos dos componentes importados, refletindo diretamente no preco final para o

publico.

Nessa analise sera admitida a hipotese de que o Classe A teria sido lancado
pelo preco que foi projetado quando da elaboracao do posicionamento original. Dizer
gue a vulnerabilidade da moeda brasileira deveria ter sido prevista pelos analistas da

empresa, e por consequéncia considerada no posicionamento, € um fator que foge
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do objetivo desse trabalho, que € o de mostrar as possibilidades de utilizacdo das

ferramentas semioticas no marketing.

Procedimento para posicionamento

Semidtico Tradicional

1. Levantamento de informagoes. | 1. Pesquisa de mercado,
Leva em consideracao a | Segmentacao e Definicdo do publico
comunicacdo entre a marca, |alvo. Leva em consideracdo a

mercadoria, concorréncia e o publico

receptor.

opinido do entrevistado.

1.1 A preocupacao € com os valores

1.1 Preocupacao em obter uma massa

do consumo. Administracdo de | economicamente viavel com

valores homogeneidade. Administracédo de
demanda.

2. Dialética entre producdo e|2. O foco na satisfacdo de

recepcdo. Mercadoria é meio de
comunicacao, ela possui um valor
semantico que é incorporado pelo

consumidor. Consumir € comunicar.

necessidades e desejos. Mercadoria

meio para troca.

3. O contexto é considerado como

componente  que influencia a
valorizagdo do consumo. Procura-se
identificar fatos que poderdo num
valores e

futuro modificar

consequentemente comportamentos.

Foco no consumo, responsavel pela
criacdo da cultura onde o consumidor

vive imerso.

3. O contexto € considerado como
uma foto do momento. Oportunidades
e ameacas nao enfocam valores

emocionais e simbolicos.

E elaborada uma andlise de forcas e

fraqguezas vs. oportunidades e

ameacas.

Foco no consumidor, porém este
nao é um ser independente que faz
escolhas individuais, ele é mutante e
mutavel conforme muda a cultura de

consumo.

4. Valores funcionais e simbdlicos sdo

4. Posicionamento é elaborado tendo




analisados para se chegar a um

quadro de valorizagdo do consumo.

como principio um beneficio-chave da
mercadoria, geralmente apoiado nas
caracteristicas funcionais desta, a ser
implantado na mente do publico

identificado como alvo.

4.1 Um briefing técnico € passado
para a agencia de propaganda. E
delegado a agencia todo o trabalho
estratégico de delimitar as possiveis

leituras das mensagens (Isotopias)

5. Inicia-se o0 percurso de geracao de

significacdo que aportara a

mercadoria um sentido, uma
identidade, baseado em um conceito
a ser selecionado no

O Objetivo €

fundamental
mapa semiotico.

produzir um pequeno enunciado,

que descrevera o] conceito
fundamental encontrado, para
apresenta-lo a agencia de

propaganda.

RESULTADO SEMIOTICO

RESULTADO TRADICIONAL

A Mercedes-Benz, pioneira ha
fabricacdo de automoveis no mundo,
traz para o Brasil sua primeira fabrica
fora da Alemanha, instalada entre as
montanhas de Minas Gerais, berco de
artistas e poetas, para cumprir um
ideal: produzir

o Classe A, um

automével que traz uma perfeita
combinacdo de design (a gota é a

forma aerodinamica mais perfeita),

Classe A, um compacto premium, um
verdadeiro Mercedes-Benz, fabricado
no Brasil, ao alcance da classe média
brasileira, com tecnologia e seguranca

incomparaveis.
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dirigibilidade, visibilidade,
confiabilidade e prestigio da marca,
sem sair da realidade do bolso do
brasileiro. Projetado para quem aspira
ser um cidadado de um mundo melhor,
para quem esperava ver a forma
perfeita materializada com a
tecnologia da mais classica das

marcas de automoveis.
Sintese:

A Mercedes-Benz fez o Classe A, o
carro perfeito para o cidaddo que
acredita que seus ideais se tornardo
realidade.

O posicionamento semidtico oferece como vantagem, em relacdo ao
tradicional a possibilidade de transmitir para a agéncia de propaganda a esséncia do
valor semantico da mercadoria, aquilo que sera objeto de comunicacdo entre a
mercadoria e 0 seu publico, e o publico com seu grupo. Consegue também definir os
papéis que cada ator: fabricante, mercadoria, publico, agencia, concorréncia etc. vai
desempenhar dentro de uma leitura possivel, garantido uma homogeneidade da

mensagem, independente do meio.

Os itens em negrito estabelecem as principais diferencas vantajosas do
procedimento semiético em vista do tradicional. Todos os itens ja foram comentados
nos capitulos anteriores e estdo embasados nas teorias que formam o referencia

tedrico desse trabalho.

O resultado para o publico do posicionamento tradicional foi o slogan de
lancamento: “VOCE DE MERCEDES’. Desconsiderando o fator preco, este slogan
foi infeliz, pois a mercadoria, sem o badget da Mercedes na grade, a estrela de trés
pontas, em momento algum, visualmente falando, comunica que € um Mercedes-

Benz. E um Mercedes, mas ndo se parece como tal. “Semiéticamente” é um segredo
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gue tem que ser revelado, ora se é necessario explicar alguma coisa, ja ndo se

estabelece uma comunicagéao efetiva.

O Fato da mercadoria ndo se parecer um Mercedes entra em conflito com as
mensagens provenientes desse slogan. A intencéo de mostra que comprar o Classe
A era um sonho se realizando, presente nas mensagens televisivas, ndo convencia
um publico que esperava comunicar ao seu grupo, que agora ele fazia parte do

restrito clube, o das pessoas que possuiam um Mercedes.

A mensagem também escorregou nos corredores isotdpicos, pois a musica
utilizada, wish upon a star, trilha sonora do filme Pinéquio, bem como as fotos de
pessoas segurando uma miniatura do Classe A nas mao, remetiam ao um sonho de
crianca, e ndo a um sonho de adulto proposto pelo posicionamento. Muitos dos
consumidores de automoveis declararam na época que o Classe A passava uma

impresséo de fragilidade.

Obviamente néo se tem a traducéo do discurso do posicionamento semiético
para o publico. Mas é facil concluir que os problemas ocorridos com o Classe A

poderiam terem sido evitados com a aplicacdo das ferramentas semiéticas.

Primeiramente o tema idealista é totalmente pertinente as caracteristicas do
carro. Faz parte da valorizacdo de uma parcela dos compradores de carros novos
gue apreenderiam a mensagem como uma verdade, pois € a pioneira Mercedes-

Benz, uma das melhores marcas do mundo falando.

O tema contém também certa carga de responsabilidade social, mais
pertinente aos dias de hoje que o arrogante “Vocé de Mercedes”. Pois o ideal de um

cidaddo passa pelo bem estar de toda a comunidade.

Comparando suas funcionalidades com a concorréncia o Classe A € muito
superior o que facilita a verossimilhanca com a mensagem de perfeicdo, alem de o

diferenciar nitidamente.

Com o todo esse material a agéncia certamente encontraria um terreno fértil

para criacdo de suas mensagens para o publico.



ANEXO Il

Tabela de precos e volume de vendas em 2007 de utilitarios esportivos

SUB SEGMENTO

UTILITARIO ESPORTIVO PEQUENO
UTILITARIO ESPORTIVO PEQUENO
UTILITARIO ESPORTIVO PEQUENO
UTILITARIO ESPORTIVO PEQUENO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PEQUENO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO PEQUENO
UTILITARIO ESPORTIVO PEQUENO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO MEDIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO
UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO

UTILITARIO ESPORTIVO PREMIO

MARCA

FORD
VOLKSWAGEN
HYUNDA
MITSUBISHI
TOYOTA

GENERAL MOTORS
MITSUBISHI
CHRYSLER

KIA

MITSUBISHI
GENERAL MOTORS
HONDA

HYUNDA
MITSUBISHI

LAND ROVER
LAND ROVER
TOYOTA

KIA

TROLLER

TOYOTA

HYUNDA

LAND ROVER
NISSAN
CHRYSLER
PORSCHE
CHRYSLER

BMW
MERCEDES-BENZ
VOLKSWAGEN
BMW

SUBARU

NISSAN

VOLVO

NISSAN

VOLVO

GENERAL MOTORS
MERCEDES-BENZ
GENERAL MOTORS

AUDI

MODELO
ECOSPORT
CROSSFOX
TUCSON
PAJERO TR4
HILUX SW4
TRACKER
PAJERO SPORT
PT CRUISER
SPORTAGE
PAJERO FULL
BLAZER

CR-V

SANTA FE
AIRTREK
FREELANDER
DISCOVERY
RAV4
SORENTO

T4

LAND CRUISER
VERACRUZ
RANGE ROVER
X-TERRA
GRAND CHEROKEE
CAYENNE
CHEROKEE SPORT
SERIE X5
CLASSE M
TOUAREG
SERIE X3
FORESTER
PATHFINDER
XC90

XTRAIL

XC70
HUMMER H3
CLASSE G
HUMMER H2

Q7

VENDAS
2007

47961
27317
12659
7692
7216
6729
6159
2423
2270
2265
2027
1936
1831
1690
1574
1066
1066
994
953
854
711
550
430
369
323
312
311
304
250
232
188
160
143
136
31
27
25
11

6

PRECO (R$)
50.000,00
45.000,00
90.000,00
76.000,00
153.000,00
60.000,00
120.000,00
69.000,00
85.000,00
174.000,00
133.000,00
123.000,00
165.000,00
100.000,00
169.000,00
237.000,00
129.000,00
142.000,00
81.000,00
172.000,00
185.000,00
330.000,00
125.000,00
249.000,00
350.000,00
120.000,00
370.000,00
286.000,00
200.000,00
286.000,00
160.000,00
183.000,00
263.000,00
121.000,00
198.000,00
230.000,00
400.000,00
350.000,00

349.000,00
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ANEXO 11l

Publicidade da Revista Caras Edi¢cdo 766, Ano 15, No. 28 de 11/07/2008

W barpnt e d s e

DO DESIGN B PARA FAZER INVEJA

A AGILIDADE E PARA VOCE FUGIR DELA

:115.000°
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Assim, com os vidros fechados e “filmados”, deixo de aparecer, e ele se

apresenta como um novo “eu”, agora motorizado.



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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