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Resumo

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de estudar as ferramentas
de comunicacdo de quatro restaurantes japoneses na cidade de Sao Paulo na
visdo da semidtica, buscando entender suas estratégias de posicionamento.
Foram avaliados aspectos como logomarca, publicidade e ponto de venda dos
guatro restaurantes segundo as teorias criadas por Peirce e por Floch, visando
a identificar pontos de melhoria no posicionamento do restaurante Nakana.

Palavras-chave:
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Abstract

This work has been developed with the purpose of studying the
communication tools of four Japanese restaurants in the city of Sao Paulo
according to the semiotic view in order to understand their positioning
strategies. Aspects such as logo, advertising and POS (point of sale) of the four
restaurants have been evaluated due to the theories created by Peirce and by
Floch, aiming to identify improvements in the positioning of Nakana’'s

restaurant.
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Introducéo

O objetivo deste trabalho é estudar as ferramentas de comunicacdo de
quatro restaurantes japoneses na cidade de S&o Paulo na visdo da semidtica
para entender suas estratégias de posicionamento, visando a identificar pontos

de melhoria no posicionamento do restaurante Nakana.

No primeiro capitulo fizemos um levantamento do historico da culinaria
japonesa no Brasil, desde o inicio da imigracdo japonesa ha 100 anos até os
dias atuais, passando pela descricdo de alguns dos restaurantes japoneses

tradicionais da cidade, focos do nosso estudo.

No segundo capitulo apresentamos as teorias tradicionais de
posicionamento na visdo do marketing contrapondo com as teorias de
posicionamento na visdo semiodtica, por meio de seus estudiosos e aplicacdes
no mix de comunicacao (logomarca, publicidade e ponto de venda).

No terceiro capitulo estudamos as marcas e as aplicacdes das
ferramentas de analise de marcas da semibtica, nas visdes de Peirce e de
Floch, mostrando as possibilidades e rentabilidades dos dois modelos de
andlises semioticas.

No quarto capitulo estudamos quatro restaurantes japoneses na cidade
de S&o Paulo, analisando-os pela visdo da semiodtica aspectos como
logomarca, publicidade e ponto de venda.

No quinto capitulo apresentamos as conclusées do estudo e as

recomendacdes ao restaurante Nakana.
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Capitulo |

A culinaria japonesa no Brasil
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1. Aimigracao japonesa

No ano de 2008 serd comemorado o centenario da imigracdo japonesa
no Brasil, que teve inicio com a chegada do navio Kasato-Maru no porto de
Santos, no dia 18 de junho de 1908. O navio trazia familias de trabalhadores
japoneses em busca de oportunidades nas terras brasileiras®.

Inicialmente esses imigrantes foram trabalhar na agricultura cafeeira do
oeste paulista. A adaptacao foi dificil, principalmente a culinaria brasileira, bem
diferente daquela a qual estavam acostumados no Japdo. O arroz era facil de
encontrar, mas 0S peixes eram raros, além dos legumes e verduras que néo
eram costumes na dieta local. No Brasil os pratos eram preparados com muita
gordura e com condimentos fortes para o paladar japonés. Com o tempo, esses
trabalhadores foram se libertando do trabalho assalariado e, muitos deles,
passaram a trabalhar em suas préprias lavouras, o que deu origem a
diversificagao de hortifrutigranjeiros que hoje encontramos na alimentagdo do
brasileiro®.

Na cidade de S&o Paulo os japoneses se fixaram no bairro da Liberdade.
Inicialmente procuraram a Rua Conde de Sarzedas, por possuir casas que
tinham pordes com aluguéis muito baratos e localizagdo central. Esta rua
passou a ser chamada “rua dos japoneses”. Logo surgiram pequenas fabricas
de produtos japoneses na regido, como o tofu (queijo de soja) e manju (doce a
base de feijdo)®. A Liberdade passou a ser um bairro de concentracdo
japonesa.

Hoje em dia, hd uma mistura das culturas japonesa, chinesa e coreana
na regiao, e muitos japoneses deixaram de morar no bairro, mantendo apenas
seus comeércios no local. Mas ainda hoje, além da decoracéo das lojas, o bairro
mostra seu estilo oriental nas lanternas suzurandd instaladas nas calgadas de

suas ruas.

1 http://pt.wikipedia.org/wiki/Imigra%C3%A7%C3%A30_japonesa_no_Brasil (02/11/2007)

2 http://paginas.terra.com.br/arte/yuka/imigrao.htm#textol (02/11/2007)

3 http://www.nihonline.com.br/cultura/bairroliberdade.asp (02/11/2007)
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Com o passar dos anos e a dispersdo dos japoneses pela cidade, os
restaurantes também precisaram mudar de endereco em busca de clientes,
gue ndo se fixavam mais apenas na Liberdade. Aos poucos, 0s japoneses
também foram se miscigenando e o gosto pela culinaria japonesa comecou a

se difundir pela cidade.

2. As principais redes do mercado

O restaurante Nanako foi um dos primeiros restaurantes japoneses a ser
instalado fora do tradicional bairro da Liberdade, no final da década de 80. Foi
o0 pioneiro em implantar o festival do sushi na cidade de Sdo Paulo®, modelo
hoje adotado pela maioria dos restaurantes japoneses da cidade.

Hoje com cinco unidades pelos bairros paulistanos, o Nanako tem como
chamariz a simplicidade da casa e amplos espacos para festas e reunides.

A cidade de Sao Paulo € a cidade com maior numero de restaurantes
japoneses do pais, concentrando atualmente cerca de duzentos e cinguenta
restaurantes’, que oferecem desde peixes crus a pratos grelhados ou cozidos.

Outra rede que teve grande sucesso na cidade foi a do restaurante
Gendai, que inaugurou sua primeira loja dentro do Shopping Morumbi em
1992. J4 em 1994, inaugurou dentro do mesmo Shopping uma nova loja fast-
food, que fez sucesso imediato devido a agilidade no atendimento, preco
acessivel e qualidade.

Novas lojas do Gendai foram instaladas, e a partir de 1996 a rede
adotou o sistema de franquia, associando-se a ABF — Associacao Brasileira de
Franquia. Hoje esta presente nas cidades de Sao Paulo, Belo Horizonte e
Niteréi®.

O Nakombi é outro caso de sucesso. Inaugurado em 1997, na Vila
Olimpia, hoje possui trés enderecos na cidade de Sao Paulo e um no Rio de

4 http://www.nanako.com.br/fr_conheca.html (02/11/2007)

° http://www.japaoabrasileira.com.br/jpbra/news 3.php (02/11/2007)

® http://www.gendai.com.br/paginas/historico.asp (02/11/2007)
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Janeiro, além de delivery nas duas cidades. E solicitado para realizar eventos
para celebridades com grande sofisticacdo por todo o pais’.

Ja o restaurante Nakana é mais recente. Foi inaugurado em outubro de
2006 no bairro de Moema, regidao com grande concentracado de restaurantes
japoneses. Tem como foco o festival de sushi e sashimi, mas inclui algumas
opcOes diferenciadas em relacdo a outros rodizios japoneses da cidade, como
as robatas (espetinhos grelhados na chapa com molho taré) e os pratos de
salada com grelhado (carne vermelha ou branca).

Atualmente o rodizio ou festival de sushi é a principal opcéo procurada
nos restaurantes japoneses em Sao Paulo, mas ha também outros pratos que
agradam ao paladar dos apreciadores da culindria japonesa, como

explicaremos a seguir.

3. Os pratos mais consumidos

Os pratos tipicos da culinaria japonesa mais apreciados pelos

consumidores paulistanos sédo yakissoba, rodizio de sushi e teppanyaki.

Yakissoba significa macarrdo tipo soba refogado ou frito. E um prato de
origem chinesa, porém menos gorduroso em sua versdo japonesa. O
yakissoba costuma ser feito com carne cortada em fatias (de vaca ou frango) e
com legumes fatiados e refogados, além do molho a base de shoyu. Pode ser
feito também sem carne, apenas com legumes.

O rodizio de sushi € o principal chamariz dos restaurantes japoneses da
cidade. Geralmente oferece uma pequena entrada de pepino japonés cortado
em fatias com tempero adocicado e gergelim. O rodizio € composto de pratos
quentes e frios, cozidos e crus. Em geral oferece fatias de sashimi de trés tipos
de peixes: atum, salmdo e peixe branco (prego, nhamorado ou tainha). Os
sushis também sé&o variados, com opc¢des de niguiri (arroz com uma fatia de
peixe em cima), hossomaki (peixe enrolado no arroz com alga por fora),
uramaki (peixe enrolado ao contrario, com alga por dentro e arroz por fora) e
hot roll (hossomaki empanado com salmao grelhado por dentro). Além do
hossomaki de peixe, também sdo comuns os de pepino e o califérnia (kani,

! http://www.nakombi.com.br/site/content/o_nakombi/a_culinaria_japonesa.asp (02/11/2007)
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manga e pepino). Outra forma de apresentacdo do peixe cru com arroz € o
temaki, alga em formato de cone recheado com arroz e peixe picado com
cebolinha.

No momento da refei¢cdo o peixe cru é passado no shoyu para acentuar
o sabor do peixe. Pode ser acrescentada ainda uma pequena quantidade de
wassabi (raiz forte) entre o peixe e o arroz ou dilui-lo no shoyu para dar uma
sensacao agradavel ao paladar. Inicialmente o wassabi era usado entre o arroz
e 0 peixe como uma protecdo ao desenvolvimento de bactérias e acabou
sendo incorporado ao sushi. Ja entre a degustacéo de um tipo de peixe e outro
se deve comer uma fatia de gari (gengibre em conserva) para neutralizar o
sabor do ultimo peixe provado e saborear melhor o peixe seguinte.

Os pratos quentes em geral incluem o missoshiro (caldo de misso —
pasta de soja - com pedacos de tofu), guioza (bolinhos chineses de carne de
porco fritos ou na chapa) e rolinho primavera (pasteizinhos de legumes
servidos com molho agridoce). Eventualmente o rodizio inclui ainda tempura de
legumes (legumes fritos envoltos em uma fina massa a base de pé&o), peixe
grelhado (anchova ou salm&o) e uma porcao de yakissoba.

O teppanyaki, ou teppan, € uma opc¢ao para aqueles que ndo gostam de
peixe cru. Inclui uma posta de peixe grelhado (anchova ou salméo) e legumes
na chapa ao dente, acompanhados de missoshiro e gorran (arroz branco tipico
japonés).

As bebidas tipicas japonesas oferecidas nos restaurantes sdo o cha
verde (verde ou torrado) servido quente ou frio, em lata, e o saké, uma espécie

de cachacga japonesa, feita de arroz.
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Teorias do posicionamento
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1. As teorias do posicionamento no marketing

Considerando a visédo dos autores da area de marketing, deparamos-nos
com as teorias de posicionamento tradicionais, que buscam a diferencia¢do do
produto com base em seus atributos funcionais. Para entender essas teorias de
posicionamento, vamos primeiro explicar o processo da administracdo de

marketing, que pode ser representado pelo esquema a seguir:

Figura 1: Processo de Administracdo de Marketing

PM:>SDP|:>MM|:>I|:>C

Fonte: (Kotler in Perez e Barbosa, 2001, p.46)

PM = Pesquisa de Mercado

SPD = Segmentacao, definicdo do target e posicionamento
MM = Mix de marketing (quatro P’s)

| = Implementacao

C = Controle

A primeira etapa da administracdo de marketing é a pesquisa de
mercado. Ela vai identificar, através do levantamento de dados primérios e
secundarios, as informacfes internas disponiveis dentro da empresa, as
tendéncias do mercado, as ac¢des dos concorrentes, as necessidades e
desejos dos individuos.

Com essas informa¢cdes em maos, os agentes de tomada de decisdo
buscardo segmentar a demanda com base em critérios quantitativos e
qualitativos, identificando os segmentos de publicos com as caracteristicas
mais homogéneas possivel. Em seguida fardo uma avaliagcdo do mercado para
analisar quais desses segmentos serdo mais atrativos para a empresa focar
suas acles de marketing.

Com base no conhecimento das necessidades e desejos identificados

na etapa de pesquisa de mercado, a empresa buscara posicionar seu produto
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em determinada categoria em que tenha destague na mente do seu publico-
alvo, sendo lembrada, desejada e admirada por ele.

A etapa seguinte ao posicionamento € o gerenciamento do mix de
marketing, que engloba o produto, o preco, a distribuicdo e toda a comunicacao
necessaria para promover o produto. O proximo passo € a implantacédo dessas
iniciativas e, por fim, o controle do programa de marketing e as correcdes de
rumo.

Na etapa de posicionamento, segundo Al Ries e Jack Trout (Apud
Carreira in Perez e Barbosa, 2007, p.102), “O caminho mais facil para se
chegar a mente de uma pessoa € ser o primeiro”. “O que vale é atingir a
posi¢cdo numero um ao longo de algum atributo de valor, ndo necessariamente
“tamanho™ (Kotler, 1994, p.272). Para muitos outros estudiosos de marketing,
0 posicionamento deve buscar critérios de diferenciacdo em relacdo aos seus
concorrentes diretos baseados em caracteristicas funcionais, buscando sempre
posicionar a marca dentro daquela categoria em primeiro lugar.

Para identificar um conceito que traga diferenciacdo temos que analisa-
lo sob dois aspectos: a relevancia deste aspecto para o publico (valorizacdo) e
a diferenciacdo em relacdo aos concorrentes. Considerando a combinacéo

desses dois fatores, temos o seguinte quadro:

Tabela 1: Diferenciacdo X Valorizacéo

Alta Conceito que importa para o | Conceito que importa para o

2 publico, mas é também | publico e se diferencia da
& ofertado pela concorréncia. concorréncia.
-g Baixa | Conceito que é irrelevante | Conceito que € diferente da
= para o0 publico e ndo |concorréncia, porém irrelevante
> apresenta diferenciacao. para o publico.
Baixa Alta
Diferenciacéo

Fonte: (Carreira in Perez e Barbosa, 2007, p.120)

O quadrante superior da direita (alta valorizagéo e alta diferenciacdo) é
a melhor escolha. Portanto, na definicdo do conceito de identidade da marca
devemos analisar o mapa de valorizacdo do consumo e fazer uma comparacéo
de atributos com a concorréncia, pois de nada vale um conceito diferenciado se

este nao for valorizado pelo publico-alvo.
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2. Teorias do posicionamento na visdo semioética

Como vimos no inicio deste capitulo, as teorias de posicionamento de
marketing levam em conta perfis de consumidores e tém como objetivo buscar
um lugar de destaque na mente destes através da diferenciacdo em relacédo a
atributos funcionais do produto.

Porém, na visdo semiotica, segundo autores como Carreira (in Perez e
Barbosa, 2007, p.102), o posicionamento vai muito além da diferenciacao,
exige trabalhar a dimensdo simbdlica da mercadoria, extraindo dela valores
que vao coincidir com o sistema de valorizagdo do consumo.

Segundo Carreira (in Perez e Barbosa, 2007, p. 97), o posicionamento
da marca esta atrelado a um discurso forte, que transmita os parametros
funcionais e simbdlicos do produto e que carregue um significado que seja
compreendido e valorizado pelo publico. “O posicionamento é a transferéncia
do significado das estratégias para a mente do consumidor.”

As estratégias da empresa sao inicialmente definidas e representadas
através da visdo da empresa, que é onde ela deseja chegar, o que ela aspira
ser ou se tornar. Definida a visédo, deve ser estabelecida a missao da empresa,
que é o caminho para chegar a visdo, com que tipo de negécio a empresa
deseja alcanca-la. Com a visdo e missdo definidas, que servirdo como uma
constituicdo empresarial, € realizada uma analise SWOT (forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas) da empresa e sao definidos os objetivos gerais e
especificos. “Definidos seus objetivos, a empresa passa entdo, finalmente, a
identificar e a selecionar as estratégias empresariais, as de unidade de negocio
e as funcionais”, segundo Wright, Kroll e Panell (Apud Carreira in Perez e
Barbosa, 2007, p.95).

“Esse desdobramento dos objetivos gerais para os especificos alinha
todos os departamentos da empresa, deixando claro o que cada um tem de
fazer, porém, mais que isso, carrega de maneira sistematica um significado, um
conteudo que devera estar no produto final”. (Carreira in Perez e Barbosa,
2007, p.95).

Esse significado é de suma importancia, pois o0 consumidor, ao comprar
um produto, ndo toma sua deciséo orientada apenas pelos atributos funcionais.

Ele leva em consideragdo uma série de aspectos que oscilam entre a razdo e a
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emocao, entre o custo/beneficio e o status, entre a praticidade e o refinamento.
Conforme Haug (Apud Carreira in Perez e Barbosa, 2007, p.103), “O ideal da
estética da mercadoria € precisamente o de fornecer um minimo continuo de
valor de uso, associado, encoberto, mascarado como um maximo de aparéncia
atrativa, que deve entrar, se possivel, coercitivamente, nos desejos das
pessoas, através da capacidade de penetracdo nos sentimentos alheios.” A
mercadoria deixa de estar fundamentada predominantemente na satisfacao
das necessidades funcionais e passa a fundamentar-se também em um jogo
de significacbes. O consumidor compra um produto por ter uma funcéo,
porém, muito além da funcado, o que determina sua escolha sédo os significados
gue possuir aquele produto traz para ele ou para sua imagem perante 0s

outros.

3. Posicionamento na visdo dos meeting points

A pesquisa de mercado tradicionalmente identifica as caracteristicas dos
individuos para possibilitar uma segmentacédo de necessidades do consumidor,
mas esta visdo considera apenas o momento avaliado. Na visdo de Di Nallo
(1999), o consumidor contemporaneo € mutavel e contraditério. Ele pode
pertencer a varios grupos simultaneamente enquanto tiver interesse na
proposta de cada grupo e muda seus valores como muda a moda. Portanto, as
declaracdes feitas num dia podem néo significar garantia de fidelidade amanha.

A proposta da socidloga italiana, Egeria Di Nallo, para enfrentar essa
situacdo € mudar o foco do marketing do consumidor para o consumo, dos
estilos de vida para os estilos de consumo. O individuo na modernidade era
classificado em um grupo com funcdo especifica, como trabalhador, pai, socio
de clube etc. Na sociedade pés-moderna essa classificagdo mudou e o
individuo passou a ser visto com um papel efémero, participando de diversas
tribos urbanas. Ele pode entrar para tribos como de surfistas, clubbers,
gourmets, jipeiros, aventureiros, entre tantas outras e permanecer nelas
apenas enquanto lhe convier ser reconhecido como tal.

Na visdo da italiana Di Nallo, as tribos do consumo sdo partes dos
pontos de encontro (meeting points) que se distinguem uns dos outros por meio
de varios critérios, mas sem apresentar um denominador comum entre eles

que possibilite uma segmentacdo. Cada meeting point € um ponto de encontro
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de consumidores atraidos por um estilo de consumo e um ponto de articulacéo
de mercadorias que constituem a parte visivel desse estilo.

Segundo Carreira (in Perez e Barbosa, 2007, p.106):

“Posicionar uma mercadoria pela 6tica do meeting point € colar nela, por
intermédio de uma eficaz estratégia de comunicacdo, os significados
possiveis de serem agregados, levando em conta o design, a funcionalidade,
a empresa, 0 ambiente, a concorréncia e o sistema de valorizacdo de
consumo. Em outras palavras, posicionar é compartilhar um significado, por
intermédio da marca, com 0 maior niumero de pessoas, dando-lhes motivos

para compra-la.”

A visdo de meeting points provoca uma mudanca do foco do produto
para as marcas (Barros, 2006, p.107). Antes as organizacdes pesquisavam 0s
desejos de um nicho de consumidores para criar ofertas que atendessem as
exigéncias identificadas nas pesquisas. Agora, cobicam a criacdo de signos
que permitam a circulacdo de sua mercadoria pelos diversos meeting points,
seguindo as tendéncias observadas.

A mercadoria passa a ser um fetiche e dessa maneira, passa a atuar
como um saciador do que esta ausente ao individuo. Mas gracas a
propaganda, as mercadorias fetichezadas n&o os remetem a qualquer
auséncia, e sim a uma falta especifica. Um jeans, por exemplo, ndo significa
qualquer coisa. Significa um desejo particular, um desejo por liberdade.

Os anuncios, aliados a outros instrumentos de comunicacdo
(comunicacdo nos postos de vendas, embalagens, rétulos, logotipos etc.)
enfeiticam o consumidor e transformam o produto em mera objetivacdo de uma

entidade prépria, denominada marca.
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Capitulo 1l

As marcas
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1 Identidade da marca

A criacdo da marca € uma etapa fundamental para um posicionamento
eficaz. Na definicAo da AMA (American Marketing Association), “marca € um
nome, termo, sinal [...] que tem o proposito de identificar bens ou servigos de
um vendedor [...] e de diferencia-los de concorrentes.” Ja pela Lei da

Propriedade Industrial brasileira, n.9.279, de 14 de maio de 1996, marca é:

Todo sinal
Capaz de identificar um produto ou servi¢o

Dintinguindo-o de outros de igual natureza

Comparando as duas definicdes identificamos trés elementos em
comum a ambas: sinal, identidade e distincdo. Segundo Perez (in Perez e
Barbosa, 2007, p.320), “A marca é uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida
entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional, e as
pessoas para as quais se destina com o objetivo de estabelecer distintividade.”
Também segundo Perez, a marca é portadora de sentidos e resumidamente
deve:
- encarnar a missao da organizacao;
- funcionar como efeito espelho;
- ter capacidade de atragao;
- informar;
- ser perene.

Portanto, na concepcédo de marca, podemos identificar trés elementos
centrais: sinal; identidade e distintividade. Comparando esses trés elementos
com a noc¢ao fundamental da semidtica peirceana, que é a concepcao de signo,

percebemos uma correspondéncia adequada para os 3 elementos:
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Figura 2: Triade da semiética

signo

objeto interpretante

Fonte: (Perez in Perez e Barbosa, 2007, p.321)
Qualquer coisa — Signo
Que estéa no lugar de outra — Objeto

Para ser interpretada por alguém — Interpretante

Relacionando os elementos da triade semidtica com a concepcédo da
marca, percebemos que o signo representa o identity mix da marca: nome,
logotipo, embalagem etc. Ja o objeto, representa seu marketing-mix, ou o0s
quatro P’s: produto, preco, comunicacdo e distribuicdo. O interpretante é
representado pelos efeitos de sentido gerados na mente de quem interpreta 0os
signos, conforme Perez (in Perez e Barbosa, 2007, p.322).

Segundo Perez (in Perez e Barbosa, 2007, p.322), o valor da marca esta
na sua conscientizacdo, percepcdo de qualidade pelos diferentes publicos e
fidelidade. Estas trés dimensdes estdo ligadas ao vértice dos interpretantes, ou
seja, ao image mix da marca.

Para uma marca ser notéria e, conseqiientemente ter alto valor, ela deve
apresentar uma coeréncia muito grande entre seu identity mix, marketing-mix e
image mix. A consultoria Interbrand avalia todos esses fatores ao criar o

ranking das marcas mais valiosas de um pais.
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Figura 3: Triade da concepcao da marca

. Produto,

. preco,

. distribui¢o
i etc.

Identity mix

Nome, logotipo, simbolo,
slogan, mascote etc.

Marketing mix

Fonte: (Perez in Perez e Barbosa, 2007, p.323)

Image mix

Consciéncia da marca,
percepcéo de
qualidade,
posicionamento na
mente interoretadora.

Como vimos, a expressividade da marca compreende o nome, logotipo,

slogan, e todos os outros aspectos que transmitam uma identidade visual da

marca. Mas o objetivo ndo é apenas construir uma identidade visual, mas

conseguir construir um relacionamento com as pessoas, alinhando discurso e

pratica. Para buscar esse relacionamento a empresa deve procurar ampliar seu

identity mix, criando multiplos signos de expressividade da marca, que

contenham seus valores.

O nome da marca é a forma mais clara de expressdo desta. Outra forma

muito utilizada € o logotipo, que procura expressar de maneira simplificada os

valores da marca. Segundo estudiosos dos logotipos, como Chaves e Delorme

(Apud Perez in Perez e Barbosa, 2007, p.325), um bom logo deve ter:

v Originalidade para distinguir;

AN N NN

Flexibilidade e versatilidade;

Encarnacao da imagem da empresa;

Resisténcia a fragmentacao.

Capacidade de reconhecimento e memorizacao;

Coeréncia como discurso global da organizacgéo;

As embalagens também compdem o identity mix e devem gerar atracao,

além de, como objeto semiotico, espelhar o préprio consumidor a que se

destinam. Os perfumes, por exemplo, sdo 6timos exemplos de exploracédo da

embalagem como elemento gerador de sentido.
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As cores também podem ser consideradas elementos de identidade
marcaria e mostram-se eficientes ferramentas de distingcdo quando associadas
a outros elementos da embalagem. A embalagem do creme dental Kolynos no
Brasil, por exemplo, foi um caso de sucesso. A embalagem, nas cores verde e
amarela, era destaque dentre as demais embalagens de creme dental do
mercado, que eram apresentadas nas cores branco, azul e vermelho. Essa
diferenciagao foi fator fundamental na sua posicéo de liderangca no mercado e
share of mind.

O slogan é outra expressdo que pode ser usada na composicao do
identity mix da marca. Tem como propdsito resumir, em uma mensagem verbal
sucinta, a proposta essencial da marca. A marca OMO, por exemplo, buscando
transmitir a proposta de afetividade da marca, atualmente tem como slogan da
marca: “OMO, porque se sujar faz bem”.

Além das possibilidades apresentadas acima, a participacdo em projetos
culturais, ecolégicos e sociais associados a marca podem auxiliar na
significacéo.

O significado compartilhado por meio da marca € como um texto, que o
consumidor da mercadoria quer transmitir pelo seu uso. A identidade da
mercadoria expressa a personalidade, o estilo pelo qual o consumidor quer ser
reconhecido. As caracteristicas funcionais e o0 preco sdo 0s aspectos
racionalizantes para justificar a escolha emocional baseada em aspectos
simbdlicos da mercadoria.

Na figura 2 a seguir estdo representadas as interacdes que resultam na
identidade da marca e por conseqiiéncia, no seu posicionamento. E um
sistema dinamico, em que alguma alteracdo em qualquer uma das variaveis
pode causar mudancas nas demais. Portanto, podemos apenas determinar a
identidade de uma marca em um momento da sua histéria e em determinado
mercado.

Para gerar a identidade da marca deve-se considerar também que a
mercadoria em geral tem um “histérico” na mente do consumidor, o discurso da
identidade da marca deve ser coerente com seu conceito imutéavel
fundamental. O leite, por exemplo, sempre foi considerado uma bebida
relacionada a alimentacdo e ndo uma bebida para matar a sede. Posicionar o

leite com outro foco nao seria tarefa simples.
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Figura 4: Identidade da marca

CONTEXTO
- Contexto social
% - Contexto de mercado x
% - Legislacdo R

- Concorréncia
- Modifica¢des vindas da producéo e recepgao

ENCICLOPEDIA DA PRODUCAO ENCICLOPEDIA DA RECEPGAO
- Cultura e valores da empresa - Atitudes e motivacdes

- Objetivos — curto e longo prazos - Valores

- Mix de comunicagéo IDENTIDADE DA MARCA - Sensibilidade sociocultural

- Visdo do contexto de mercado (POSICIONAMENTO) - Préatica de consumo

- Visao do contexto sociocultural - Contextualizacao de identidade

- Estratégia de langamento |::> da marca

- Entendimento do publico-alvo :‘ - Interpretacé@o da producgéo

Fonte: (Carreira in Perez e Barbosa, 2007, p.109)

Na geracao da identidade da marca deve-se também buscar uma forte
interacdo entre a enciclopédia da producdo e a da recepgdo, pois fica mais
convincente vender aquilo em que se acredita.

O posicionamento, como processo, busca selecionar e estruturar um
conceito de modo que a marca seja conhecida, diferenciada e desejada pelos
consumidores. Esse processo passa pela construcdo da imagem da marca.

A imagem é um conceito complexo e pode ser vista na semiética
peirceana sob dois angulos: imagem como uma representacao visual e imagem
como uma representacdo mental. Quando analisamos a imagem de uma
empresa no mercado temos que considerar essas duas dimensdes: a imagem
visual emitida pela organizacéo e imagem mental construida por cada individuo
com base nas suas experiéncias vividas.

O posicionamento € a busca por um espaco, por uma posi¢ao ha mente
do publico-alvo. Ele é construido pelo identity mix (nome, logotipo, etc.) e pelo
marketing mix (4 P’s), gerando respostas em diversas dimensdes. Num
primeiro momento, a resposta € a consciéncia da marca; pode ser criada
também uma resposta afetiva, um vinculo emocional com a marca. O que se
busca como consequéncia € sempre a resposta comportamental, a acdo da
compra e, finalmente, a fidelidade a marca.

Mas para uma marca manter uma posicao de destaque na mente do

consumidor ao longo do tempo € necessario investimento constante em
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comunicacao e expressdo marcaria. Do contrario, ela pode sofrer desgaste e
distor¢des de sentido, ou seja, entropia da marca.

Se ndo investirmos constantemente na marca ela perde seu brilho, se
desgasta e pode com o tempo desaparecer. SAo necessarios ajustes ao longo
do tempo para adaptar-se as mudancas do seu publico-alvo. Os gestores da
marca devem estar sempre alertas as a¢des desenvolvidas pela concorréncia e
adaptar-se as tendéncias de consumo.

Apbs essas consideracfes sobre as marcas, buscamos apresentar duas

formas de analises semiodticas das marcas, nas visdes de Peirce e Floch.

2 A ferramenta semidtica no processo de posicionamento

A semiodtica € a ciéncia que estuda o processo de significacdo, que é
interpretar uma manifestacéo, um signo, relacionando o seu significante a algo
que faca sentido, o seu significado. Como explica Carreira (in Perez e Barbosa,
2007, p. 110), podemos considerar a palavra rosa como um signo. Esta palavra
escrita no papel esta no lugar do objeto rosa e relaciona o plano de expresséo
ou significante — a folha de papel em que esta escrita a palavra rosa — ao plano
de conteudo ou significado — a projecdo mental de uma rosa.

N&o apenas uma palavra, mas também um texto, uma mdasica, uma
propaganda ou um cartaz, € um signo, tendo um significante — o material - e o
significado — aquilo a que se quer dar um sentido e que € objeto de estudo da
semidtica.

Considerando a empresa, a construcao do significado se inicia na visdo
estratégica desta, que busca oferecer produtos diferenciados para materializar
esta visdo. A semiltica pode ajudar o marketing em qualquer atividade que
possa ser lida como um texto e que tenha como funcéo transmitir um sentido,
um conceito para o mercado. Este conceito é o conceito da marca como signo

mercadoldgico.
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3 A interpretacdo dos signos/ das marcas

De acordo com a teoria semidtica criada por Peirce, quando queremos
entender um signo, podemos analisa-lo sob trés angulos distintos: o de quali-
signo, sin-signo ou legi-signo.

Uma andlise sob o ponto de vista qualitativo-icbnico, identifica
aspectos da primeira impressao provocada no receptor. Considera aspectos
qualitativos como cores, imagens, formas, movimento, textura, luminosidade
etc. Essas qualidades visiveis também sugerem qualidades abstratas como
leveza, pureza, delicadeza, elegéancia, sofisticacdo, forca etc. Essas
associacdes de idéias em geral sdo produzidas por comparacdo. Como uma
cor, que lembra algo com aquela cor, ou uma forma, que lembra algo com
aquela forma. Esse tipo de relacdo, de comparagdo por semelhanca, é
denominada iconica.

Sob outro ponto de vista, o singular-indicativo, dirigimos um olhar
observacional. Analisamos o modo como o signo se corporifica, como objeto
singular, com caracteristicas Unicas. No seu carater de sin-signo suas
qualidades passam a ser observadas em fungcao de suas utilidades e de sua
relagdo com o contexto a que pertence.

Um terceiro ponto de vista € o convencional-simbdlico, em que o
produto é analisado como um tipo de produto. Os legi-signos buscam abstrair o
geral do particular, dirigir a atencao para as regularidades, para as leis, como
explica Santaella (2002, p.71). Assim, por essa perspectiva tedrica, sao
analisados os padrfes de design e os padrbes de gosto a que esses designs
atendem. Em seguida, analisa-se o poder representativo do produto, o que ele
representa, quais valores lhe foram agregados culturalmente e em que medida
0 produto esta contribuindo ou ndo para a consolidacdo da marca. Em terceiro
lugar, analisa-se os valores que o produto pode ter para cada tipo de
consumidor.

Como acabamos de ver, a teoria criada por Peirce trabalha o signo como
fenbmeno estético. A autora Lucia Santaella faz aplicacdes dessa teoria aos
estudos de marca. Veremos, no Capitulo IV, que a analise peirceana servira
para a analise do posicionamento dos logotipos dos quatro restaurantes

estudados.
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A semidtica peirceana € diferente da semidtica francesa, trabalhada por
Carreira. Peirce trabalha o signo como fendmeno estético, ja Carreira trabalha
0os niveis de texto. As duas possibilidades trazem olhares complementares
sobre os sentidos da marca.

4 O guadrado semiético

Uma outra forma de estudar o posicionamento de marcas pela
semibtica, d4-se nas contribuicdes da semidtica francesa com as contribuicdes
de Floch (1990) e Semprini (1995), ambos os autores trabalhados por Carreira,
ja citado neste trabalho.

O autor Floch (Apud Semprini, 1995, p.105) estudou a analise do
discurso de consumidores franceses sobre o que seria o hipermercado ideal e
conseguiu identificar quatro tipos basicos de atitudes de consumo: a
valorizacéo pratica, que corresponde aos valores de uso, a valorizacao utopica,
que corresponde a valores simbdlicos, a valorizacdo ladica, representada pelo
impulso de compra e a valorizagdo critica, que leva em conta a melhor relacédo
qualidade-preco. Essas quatro atitudes de consumo, também discutidas por
Trindade (2003), podem ser representadas no quadrado semiético, como

observamos a seguir:

Figura 5: Quadrado semiético — Valores do consumo

Prético - pragmatico Utopico - agradavel

Critico - consumeirista Ladico — o gozador/brincalhédo

Fonte: (Trindade, 2003, p.152)

Simplificadamente, verificamos a oposi¢ao entre valorizagao funcional e
valorizacdo simbdlica como base para o posicionamento. Segundo Semprini
(1995, p.105), na valorizagéo prética, o que importa para o consumidor sdo as
caracteristicas ligadas a utilidade do produto, a adequacédo as tarefas para o
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qual foi concebido. Incluindo a aparéncia externa do produto, ele deve
expressar seriedade e funcionalidade. A identidade do produto esta expressa
em sua fungdo. O mesmo conceito pode ser aplicado também a servi¢cos, como
bancos, seguros, restaurantes etc.

A valorizacao utdpica se opde a pratica. Enquanto a valorizacao pratica
€ orientada para o produto, a utopica é orientada para o futuro. Na valorizacéo
utdpica o produto ndo existe por si sO, mas pela capacidade de transmitir algo
que o transcende. A valorizacao utdpica corresponde aos valores simbdlicos.

A valorizacdo critica se caracteriza pelo questionamento, pela
comparacao, avaliacdo e juizo. Considerando o caso do hipermercado, o
consumidor critico € aquele que valoriza caracteristicas nos produtos que
facilitem a identificacdo de sua qualidade como os ingredientes, a data de
validade, e a relacdo qualidade-preco.

A valorizacédo ludica corresponde a negacéao dos valores funcionais e se
opde a valorizacdo critica. Ela estd ligada a busca do prazer, a uma viséo
alegre e despreocupada do mundo. A compra acontece de modo impulsivo.

O quadrado semidtico dos valores de consumo criado por Floch e
trabalhado por Semprini, sera usado no proximo capitulo na analise da

publicidade e do ponto de venda dos restaurantes estudados.
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Capitulo IV

Andalise semio6tica dos restaurantes Nanako,Gendai, Nakombi e
Nakana
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1. A estratégia de cada restaurante

1.1 Nanako

No site do Nanako n&do encontramos informac8es como visdo e missao
da empresa, mas na descricdo da casa® percebemos que a simplicidade da

casa é o chamariz, com saldes espacosos para festas e reunides.

1.2 Gendai

A estratégia do Gendai é bem definida através de sua visdo, missédo e

valores da organizacdo, que podem ser encontrados no site da rede®.

Visao:
“Ser reconhecida como a melhor rede de restaurantes de culinaria
oriental do pais, baseada no desenvolvimento de seus talentos humanos e no

relacionamento sustentavel com seus colaboradores e meio-ambiente.”

Misséo:
“Encantar os clientes, aliando produtos saudaveis de alta qualidade,

atendimento impecavel e ambiente agradavel.”

Valores Gendai:

1. Clientes: razao de existir da rede

2. Culturajaponesa: divulgar e preservar a cultura.

3. Etica: conduzir os negécios dentro de principios éticos de honestidade,
confianga, respeito e humildade.

4. Fornecedores: parceiros de negocios com objetivos comuns de longo
prazo.

5. Pessoas: valorizacdo da equipe através da capacitacao,
reconhecimento, comunicacdo, qualidade de vida e desenvolvimento de

talentos humanos.

® http://www.nanako.com.br/fr_restaurante.html (28/02/2008)
® http://www.gendai.com.br/paginas/missao_filosofia.asp (28/02/2008)
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6. Produtos: desenvolver e oferecer produtos saudaveis e de qualidade, a
precos justos e acessiveis para que um maior nimero de clientes possa
apreciar a culinaria oriental.

7. Responsabilidade Social: apoiar entidades comprometidas em
transformar nosso mundo em um lugar melhor.

8. Saude: oferecer produtos dentro dos padrdes de higiene e de seguranca
alimentar para que a saude dos nossos clientes seja preservada.

9. Socios e franqueados: ser uma rede merecedora de confianca dos
sécios e franqueados, oferecendo retorno superior a longo prazo.

10. Sustentabilidade da empresa: investir continuamente promovendo

seu desenvolvimento empresarial, econdmico e social.

1.3 Nakombi

A estratégia do Nakombi também é divulgada em seu site', através da

missdo da empresa.

Missao:
“Ser ponto de referéncia em criatividade, bom gosto e modernidade.
Criar e produzir produtos de qualidade maxima, visando sempre satisfazer e

surpreender a todos, e dessa maneira superar limites a cada dia.”

1.4 Nakana

No site do Nakana também nao encontramos a visdo e missado da
empresa, mas a pagina inicial ja apresenta a chamada “[...] porque japonés néo

I** visando a mostrar que o Nakana tem algo de diferente dos

é tudo igua
outros restaurantes japoneses a oferecer, contudo, sem explicar o qué de

diferente ha no restaurante Nakana.

19 http://www.nakombi.com.br/site/content/o_nakombi/missao.asp (28/02/2008)
1 http://www.nakana.com.br (02/03/2008)

34



2. Analise dos logotipos

2.1 Nanako

Do ponto de vista qualitativo-icénico o logo do restaurante Nanako é
composto por um coracao vermelho, com o nome Nanako escrito de forma
ascendente sobre este coracdo. Na parte de baixo do coracdo esta sobreposto
um chaué e um par de hashi sobre este.

O coracéo indica amor, afetividade da marca com o consumidor. A cor
vermelha € a cor de representacdo usual do coracdo, mas neste caso pode
representar também a cor da bandeira japonesa.

O nome Nanako esté escrito em fonte corrida, como se fosse escrito a
mao. As letras, em preto, tém contorno branco, ficando com maior destaque
dentro do coracdo. O nome, escrito desta forma, passa uma imagem de
tradicdo. A escrita ndo remete a cultura oriental.

O chaua e o hashi presentes no logo séo artigos tipicos da cozinha
japonesa. Ambos estdo parcialmente dentro do coragdo, como que
representando uma marca que esta dentro do coracdo de quem aprecia a
culinaria japonesa.

Do ponto de vista singular-indicativo o nome Nanako em japonés
significa sexta filha. Possivelmente refere-se a proprietaria do restaurante.

Considerando o aspecto de legi-signo do logotipo, voltamos o olhar para
o simbolo coracdo, que indica amor, neste caso associado a culinaria
japonesa.

Esses signos buscam dar a legitimidade da marca aos seus
consumidores. Contudo, percebemos que o excesso de elementos conota a
marca uma certa aparéncia doméstica. A marca nao apresenta um trabalho de

design sofisticado.
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2.2 Gendai

Analisando sob a otica qualitativo-icbnica, a logomarca Gendai possui
formas geométricas: primeiro um retangulo, dentro deste um quadrado, e
sobreposto ao quadrado um losango. Essas formas retas e em conjunto com
as letras em fonte reta na cor branca do nome Gendai transmitem equilibrio,
como nos ideogramas também presentes no logotipo.

O retangulo externo da cor verde, apresenta ao fundo algumas folhas
em verde mais claro, relacionando a marca a natureza.

Nas lojas da rede Gendai o nome nao aparece com o logo nas cores
acima. Aparece apenas quadrado menor com o losango sobreposto a este,
com o dizer em japonés e ao lado direito ou abaixo o nome Gendai, tudo em
vermelho vivo.

A cor vermelha é a cor da bandeira do Jap&o. E a cor mais usada na
decoracdo de ambientes que remetem a cultura japonesa. O vermelho € uma
cor relacionada a sentimentos fortes (a cor do sangue e do coragao). Na
publicidade é usada para falar de emoc¢bes (cor da paixdo, do romance) e
comida®?.

Do ponto de vista singular-indicativo, o losango sobre o quadrado, com o
ideograma do nome Gendai, € um indice particular da rede Gendai, tornando
este signo unico.

Do ponto de vista convencional-simbolico, a cor verde do logo, com
folhas em verde mais claro ao fundo, pode estar representando a
sustentabilidade do meio-ambiente, valor transmitido na visdo da empresa.

O nome Gendai significa moderno®® em japonés, mas este conceito ndo
aparece explicitamente em nenhum momento na visdo e missdo da empresa.
Contudo os atributos no logotipo analisado, em seu design conotam o sentido

de modernidade do restaurante.

12 http://www.eca.usp.br/claro/2006/05a/publicidade.html (09/03/2008)
13 http://www.gendaiaikido.com/gendai/gendai.htm (02/03/2008)
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2.3 Nakombi

B/
o

-
au

O logo do Nakombi, do ponto de vista qualitativo-iconico, € em forma de

circulo e vermelho, remetendo a bandeira do Japao (branca com circunferéncia
vermelha no centro). A Kombi explica o nome do restaurante, onde os sushis e
sashimis sao preparados no sushi-bar em forma de uma Kombi adaptada.

A Kombi da logomarca pode ser comparada a um personagem
caracterizado com roupas de sushiman. Os limpadores de para-brisa do
veiculo sdo como olhos “puxados” de japonés e 0s pneus pretos, juntos, como
se fossem os pés. Os fardis estdo na posicdo das duas maos do personagem e
o desenho da lataria em formato de “V” se apresenta como a roupa do
personagem (um hapi — roupa tipica japonesa). Para completar a
caracterizagcdo do personagem, a kombi tem uma faixa na cabeca como a
hachimaki usada pelos sushimen. O que torna esses signos particulares, sin-
signos, ao universo criado pelo restaurante.

Do ponto de vista convencional-simbdlico o veiculo Kombi ndo é um
carro de luxo. E um veiculo mais voltado ao transporte, tanto de pessoas
quanto de carga. Levando em consideracdo apenas o simbolo “Kombi”, este
seria contraditorio a missdo do restaurante de “Ser ponto de referéncia em [...]
modernidade.” Porém, a decoracdo dos ambientes € completada por outros
simbolos de modernidade buscando transmitir a imagem proposta, carregada

de irreveréncia.

2.4 Nakana

Nakena

sushiOf bar

Analisando inicialmente do ponto de vista qualitativo-icbnico, no logo do
restaurante Nakana as letras do nome sao vermelhas, aludindo a cor da

bandeira do Japdo. S&o escritas de forma crescente e em fonte de formato
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reto, numa formagdo um pouco irregular, transmitindo uma idéia de
modernidade.

Logo abaixo do nome, em letras menores e em fonte do tipo arial em
preto, resumidamente a variedade oferecida no restaurante: sushi, grelhados,
saladas e bebidas.

Do ponto de vista singular-indicativo, essa variedade de pratos remete
ao slogan “Se vocé pensa que japonés é tudo igual, devia conhecer o Nakana”,
explicando que o Nakana, além de oferecer os tradicionais pratos da culinaria
japonesa, também oferece grelhados e saladas.

Do ponto de vista convencional-simbdlico o nome Nakana significa “boas
vindas” no idioma havaiano. Inicialmente o nome foi criado desconhecendo a
origem havaiana, mas buscando referéncia a cana-de-acglcar, pois alguns

pratos da casa séo temperados com molho a base de rapadura.

3. Analise da publicidade

3.1 Nanako

Visitando o site do restaurante Nanako identificamos que o restaurante
tem sua publicidade voltada para o consumidor pratico, segundo as
classificagcdes de Floch e Semprini. O consumidor pratico é aquele que se
importa com a qualidade da comida em si, mas ndo com uma apresentacao
diferenciada dos pratos (“a simplicidade da casa é o chamariz” %).

O Nanako foi um caso de diferenciacdo de grande sucesso. Conseguiu
grande destaque devido ao pioneirismo em oferecer o rodizio de sushi na
cidade de S&o Paulo, modelo hoje adotado por grande parte dos restaurantes
japoneses do pais. Esse pioneirismo € sempre lembrado na publicidade da
casa, como verificamos no site da casa ou no anuncio no Guia da Culinaria
Japonesa 2008, por exemplo.

Na construcdo do identity mix da marca, além da logomarca, possui um
mascote (personagem japonés com um peixe em uma das maos e uma faca na

outra) logo na pagina inicial do site®®.

¥ http://www.nanako.com.br (02/03/2008)
13 http://www.nanako.com.br (02/03/2008)
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3.2 Gendai

A rede de franquias Gendai tem sua comunicacdo voltada para o
consumidor que quer rapidez no atendimento e um prato feito com ingredientes
de alta qualidade. De acordo com Floch e Semprini, o tipo de consumidor alvo
da publicidade do Gendai é o consumidor com uma atitude de consumo voltada
a valorizacgao pratica.

Na composicdo do identity mix da marca Gendai, além da logomarca,
possui brindes exclusivos com os personagens Gendai (Dan, Anne e Ge) que
sao oferecidos na compra de algum dos pratos do cardapio kids. Além disso, a

rede oferece cursos da culinaria japonesa com foco em sushi e sashimi.

3.3 Nakombi

O Nakombi é voltado para os consumidores que vao ao restaurante
como uma forma de identificacdo social, assim como para aqueles que
consomem por impulso, sem pesar a relacdo custo-beneficio do prato.

Nas classificagbes de Floch e Semprini, os consumidores alvo do
Nakombi sdo os consumidores ludicos e utépicos. O ladico, que busca a
experiéncia nos diferentes pratos e compra por impulso e o utdpico, que
frequenta o restaurante com uma forma de mostrar status, descolamento.

Segundo o anuncio do Guia da Culinaria Japonesa de 2008, o Nakombi
€ um restaurante badalado e descolado. O site informa que o Nakombi é
solicitado para fazer eventos para grandes celebridades por todo o pais e
exp0de fotos de quem ja passou por la.

Além do logo, na composicdo do identity mix da marca, o Nakombi
contribui com o meio-ambiente através da coleta seletiva de lixo e com projetos
sociais, como basquete em cadeira de rodas e combate ao cancer. Possui

ainda cardapio em braile.

3.4 Nakana

O Nakana, considerando os valores de consumo identificados por Floch
e Semprini, tem foco nos consumidores pratico e critico. O consumidor pratico
busca a qualidade da comida, ja o critico avalia a relagdo custo-beneficio e a

diversidade dos pratos.
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A comunicacao do site ndo tem precos, mas nos flyers e andncio em
outros sites*® chamam a atencéo pelo preco do festival de sushi.
Na formacdo do identity mix da marca, apodia projetos culturais como

exposi¢oes de fotografias do Japéo.

4. Analise do ponto de venda

4.1 Nanako

O restaurante Nanako tem estilo simples, decorado com materiais e
objetos em estilo japonés (bambu em toda a fachada e lanternas estilo japonés
penduradas sobre as mesas). Os saldes sdo amplos, para eventos com até
duzentas pessoas.

Os pratos do rodizio de sushi sdo apresentados em travessas grandes
colocadas sobre o buffet para o cliente se servir a vontade. O cardapio possui
dois idiomas: portugués e japonés e possui grande variedade de pratos
tradicionais da culinaria japonesa.

A decoracdo do ambiente e apresentacdo dos pratos estdo alinhados
com a proposta de comunicagao do restaurante, que tem foco no consumidor
pratico, na classificacdo de Floch e Semprini, como ja mencionamos na analise

da publicidade do restaurante.

18 http://www.sintaliga.com.br (28/02/2008)
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4.2 Gendai

Os restaurantes Gendai sdo do tipo fast-food, com um menu de
combinados de sushis e sashimis, com ou sem opc¢oes de pratos quentes. Os
pratos sao preparados com rapidez, sem sofisticacdo na decoragao destes,
mas com ingredientes de alta qualidade e apresentacao excelente.

O Gendai é o simbolo da vida moderna, em que o consumidor precisa se
alimentar rapido para nao perder tempo. Na classificacdo de Floch e Semprini,
tem foco no consumidor de valorizacdo pratica e o ponto de venda traduz bem
esta visao.

No ponto de venda algumas promocdes de pratos sdo apresentadas no
luminoso ao lado do caixa, com foto, descrigdo e preco dos pratos, de forma a
facilitar a decisdao do consumidor em sua escolha. Os pratos sdo montados
com rapidez e entregues ao cliente, que pode sentar-se nas banquetas em
frente ao balc&do ou buscar por uma mesa no espaco em frente ao restaurante.
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4.3 Nakombi
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O Nakombi tem um ambiente moderno, sofisticado, de acordo com a
missdo a que se propde “Ser ponto de referéncia em criatividade, bom gosto e
modernidade”.

Como o préprio nome diz, o Nakombi € um restaurante onde os sushis e
sashimis sdo preparados em um sushi-bar na forma de uma perua Kombi.
Parece contraditoria a escolha da Kombi para um restaurante com foco em
status e modernidade, mas ela € pintada de cores exoticas e a decoracao do
ambiente completa o estilo descolado.

A unidade da Vila Olimpia, por exemplo, remete a uma vila japonesa,
com um riacho desde a entrada do restaurante até o ultimo ambiente, com
carpas coloridas, ponte em estilo japonés para atravessa-la e uma cascata ao
final. As paredes sao decoradas com mangas, pratos desenhados ou cores. Ha
diversos ambientes na casa: mesas com cadeiras no templo japonés em
madeira localizado sobre o riacho, mesas envoltas por tatame, onde é
necessario tirar os sapatos para se sentar e trés osashakis, salinhas japonesas
com tatame, entre outros. O teto retratil expde metade da casa a céu aberto, e
as samambaias completam o ambiente.

A apresentacdo dos pratos também é sofisticada, como pode ser
observado nas figuras apresentadas anteriormente.

Assim como na publicidade do Nakombi, o ambiente também é voltado
para atitudes de consumo que valorizam o ludico e o utopico. O consumidor
lidico compra por impulso, freqienta o local pela experiéncia na busca de
novidades. J& o consumidor utopico freqiienta o local como uma forma de
identificacdo social, para mostrar que € descolado, que freqienta lugares da

moda.

4.4 Nakana
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O ambiente do restaurante Nakana € simples e possui uma decoracéo
com poucas marcas da cultura japonesa. Apenas as luminarias sdo em estilo
japonés, ha alguns enfeites (gato da sorte) no sushibar e kirigamis nas portas
dos banheiros. Porém, as obras expostas nas paredes ndo remetem a cultura
japonesa. Porém, atualmente o restaurante abriga uma exposicdo de
fotografias do Japdo, transmitindo uma caracteristica mais tradicional ao
ambiente.

Na parte externa do restaurante, junto as mesas ao ar livre, fica um
cartaz com a promocao do Festival de Sushi Nakana com preco e promocao de
saquerinha grétis, mostrando o foco no consumidor critico, que avalia o custo-
beneficio da compra.

As mesas e cadeiras sdo em madeira escura em todo o ambiente. A
opcdo mais pedida é o festival de sushi, que atrai tanto o consumidor que
valoriza o consumo pratico, pela qualidade da comida e rapidez no preparo
guanto o consumidor critico, que avalia o0 custo-beneficio do rodizio e a

variedade de opcdes.
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Capitulo V

Conclusdes e Recomendacgodes
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Ao longo deste estudo, vimos que o0 posicionamento na visdo da
semidtica pode ser contraposto aos estudos de marketing que estudam o0s
atributos junto ao consumidor. A semidtica passa o foco do marketing do
consumidor para o consumo, dos estilos de vida para os estilos de consumo.
As ferramentas semibticas podem ser muito Uteis nas estratégias de
posicionamento de marcas, desde a criacdo do nome e do logotipo até a busca

pela notoriedade da marca.

Em relacdo ao restaurante Nakana, verificamos que o primeiro passo
para um posicionamento adequado do restaurante deve ser a definicdo de uma
visdo e missao claras, que irdo direcionar as estratégias da empresa. A Visao
deve indicar onde o restaurante quer chegar, o que aspira se tornar. Com a
visdo bem definida criaremos a misséo, que explicita a forma com que o
restaurante Nakana ira buscar alcancar sua visdo. Em seguida definiremos os
objetivos gerais e especificos do negdcio, que traduzirdo a missao da empresa
para as a¢des do dia-a-dia.

O significado das estratégias da empresa deve ser transmitido no
produto final, ou seja, nos pratos oferecidos aos clientes, no atendimento, no
cardapio. A definicdo do que deve ser o produto final do restaurante Nakana
dependera da defini¢cdo prévia de sua missao.

Dependendo da definicdo do produto final do restaurante, avaliaremos
as opcoes oferecidas ao consumidor levando em conta a matriz valorizagcéo
versus diferenciacdo, apresentada no capitulo Il. Podemos realizar uma
pesquisa junto aos consumidores para identificar o quanto as opc¢des de
saladas, grelhados e robatas, por exemplo, tém valor para estes consumidores.

ApOs a definicdo do produto final, analisaremos a logomarca para
verificar se os elementos presentes na logomarca atual, caracterizado pela
diversidade de opcBes do restaurante, estdo coerentes com a estratégia
definida.

Em relacdo a publicidade, esta também devera traduzir as estratégias do
restaurante. O slogan “Se vocé pensa que japonés € tudo igual...precisa
conhecer o Nakana” deve ser reavaliado, pois 0 slogan precisara transmitir
uma mensagem que contenha 0s elementos presentes nos objetivos da

empresa.
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Para ampliar o identity mix da marca e criar um sin-signo, um signo
anico para a marca Nakana, podemos criar uma mascote, um personagem
particular ao restaurante, que pode estar presente na publicidade da marca.

Por fim, no ponto de venda serd necesséria uma caracterizacao
japonesa mais presente na decoracdo, uma vez que o foco do restaurante é a

culinaria japonesa.
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