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RESUMO

A marca Mercedes-Benz ¢ uma marca legenddria e estd presente no imagindrio do consumi-
dor quando o assunto € automodvel. A histéria dessa importante industria automobilistica ul-
trapassa os 100 anos (1902-2008) e a cada dia impressiona ainda mais com novos modelos,
sindnimo de tecnologia, qualidade, seguranca e luxo. Este trabalho visa analisar e compreen-
der o processo de comunica¢do da marca Mercedes-Benz, que surgiu em 1902 (como Merce-
des), depois como Mercedes-Benz (1926), DaimlerChyrsler (1998), atualmente como Daimler
AG (matriz — Alemanha) e Mercedes-Benz do Brasil Ltda., e que permanece fortalecida e
prestigiada no seu segmento, de acordo com os nimeros e informagdes apresentadas, ratifica-
das por profissionais do setor automotivo e especialistas em luxo. Faz parte deste estudo a-
bordar a forma e o significado da marca, representada por sua logomarca em toda a sua tra-
jetdria: esboco inicial, mudancas e desenho atual (parte grafica) bem como as mensagens
transmitidas € comunica¢do com o mercado. A metodologia consiste em realizar um levan-
tamento bibliogréafico por meio de: publicagdes, periddicos, documentos internos, dissertagoes
e teses, que contenham informacdes sobre a marca Mercedes-Benz desde o seu momento ini-
cial até o atual, visando estabelecer uma comparacao entre os periodos, sobretudo no cendrio
nacional. O trabalho ird tratar o assunto como um estudo de caso, por se tratar de uma analise
organizacional e gerencial, que compreendem fendmenos contemporaneos inseridos na vida
real. O estudo tem como referéncia a Comunica¢do Integrada de Marketing, como linha de
pesquisa e a Comunica¢do Especializada, como area de concentracao.

Palavras-chave: Comunicacdo, Marcas, Mercedes-Benz, DaimlerChrysler, Mercado de Lu-
X0,



ABSTRACT

The Mercedes-Benz brand is a brand legendary and is present in the imagination of the con-
sumer when the subject is cars. A history major This Industry automobile exceeds 100 (1902-
2008) and A each day even more impressive with new models, synonym of Technology,
Quality, Safety and luxury. This work visa analyse and understand the process of communi-
cation of the brand Mercedes-Benz, which emerged in 1902 (as Mercedes), Then as Mer-
cedes-Benz (1926), DaimlerChyrsler (1998), currently as Daimler AG (matrix - Germany)
and Mercedes-Benz do Brasil Ltda., And that Remains strengthened and prestigious in its
segment, according to the figures and information submitted, ratified by professionals in the
Industry Automotive experts in luxury. It is part of this study raise a form and meaning of the
brand, represented by its imprint in Your but a Trajectory: initial sketch, design changes and
current (Part graphics) as well as messages transmitted and communication with the market.
A Methodology is to hold a bibliographic survey by: publications, journals, internal docu-
ments, dissertations and theses, which Contain information about a brand Mercedes-Benz
since its initial time until the present, seeking to draw a comparison between periods, Espe-
cially in the national scenario. The work will treat the matter as a case study, that it is an or-
ganizational analysis and management, which They inserted contemporary phenomena in real
life. The study is to reference a Communication Integrated Marketing, as a line of Search and
A Specialized Communication as an area of concentration.

Keywords: Communication, Brands, Mercedes-Benz, DaimlerChrysler, the Luxury Market.
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INTRODUCAO

A execugdo deste trabalho tem como foco a evolucdo historica da marca, Mercedes-
Benz, que hd mais de 100 anos consegue se manter em destaque e referéncia no setor
automotivo, mais disputado do que nunca e inovador em termos de tecnologia, seguranca,
qualidade e design.

A marca Mercedes-Benz permanece nas primeiras op¢des dos consumidores quando se
fala em automodvel (tanto nos aspectos técnicos quanto no campo emocional ou sonho de
consumo), conquistando novos mercados e apresentando, cada vez mais, seus veiculos nas
principais ruas e avenidas do Brasil e do Mundo.

Desde os primérdios, os criadores do automdvel ja produziam os primeiros veiculos de
forma especial, com qualidade e para poucos. A medida que os modelos foram conquistando
novos clientes, a Mercedes-Benz promovia mudancas na engenharia, na seguranga, no design
e em outros setores de suas maquinas para atender aos desejos dos primeiros compradores. E
a formula do sucesso parece continuar, a cada langamento nos principais saldes internacionais
do automével, um novo recurso, dispositivo ou simplesmente melhorias sdo apresentadas,
mas com alguns atributos conhecidos ha tempos, marcantes na famosa estrela de trés pontas.

A partir dessas informacdes, compreender este fendmeno bem como o posicionamento
da marca Mercedes-Benz com relacdo a comunicacdo com o mercado, por meio de seus de-
partamentos de comunicacao integrada do marketing, sdo os aspectos a serem observados nes-
te trabalho, que aborda no primeiro capitulo: A MARCA MERCEDES-BENZ, em sua totali-
dade, as informacdes a origem e histéria da marca, o cendrio automobilistico, o contexto poli-
tico, econdmico e social no Brasil, a linha do tempo (ordem cronoldgica), logomarca, o port-
félio da marca, a politica de comunicacdo da empresa, a comunicagdo integrada de  marke-
ting e sua agoes.

No segundo capitulo: A COMUNICACAO E O MERCADO serio apresentadas as in-
formagdes que envolvem a comunica¢do da marca com o mercado, o discurso dirigido, a se-
midtica, a importancia do nome da marca, a maneira correta de se comunicar com 0 pu-
blico-alvo e a importancia da comunica¢do integrada de marketing na comunicagdo dos pro-

dutos com o mercado.
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No terceiro e ultimo capitulo: MERCADO DE LUXO encontra-se a defini¢do de mar-
cas, os componentes do mercado, o conceito de sociedade e cultura, contextualizagdo do mer-
cado de luxo nacional e internacional, as previsdes otimistas do mercado de luxo para os pro-
ximos anos, a questdo social x luxo e o processo de comunica¢do das marcas de luxo com o
mercado, no qual a marca Mercedes-Benz estd inserida. Este dltimo capitulo, inclusive, refor-
ca o apelo da contribuicdo académica, que pretende ampliar a literatura do segmento em ex-
pansdo (evolug@o no ambiente consumo e mercado), além do volume de informagdes disponi-
veis, sobretudo no Brasil, onde as informac¢des nao sao encontradas facilmente.

Para a realizacdo do estudo, recorremos a técnica do estudo de caso, por se tratar de
uma andlise organizacional e gerencial, que compreendem fendmenos contemporaneos

inseridos na vida real.
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1. A MARCA MERCEDES-BENZ

1.1 A origem e a histéria da marca

Foi na Alemanha, quase no final do século XIX, que o motor de combustao interna
amadureceu suficientemente, a ponto de permitir sua aplicagdo em um veiculo, capaz de mo-
vimentd-lo com regularidade e seguranga, por alguns momentos.

Apesar de ndao se conhecerem e atuarem em cidades distintas: Cannstadt e Manhein,
respectivamente, Gottlieb Daimler e Karl Benz obtiveram os primeiros motores a explosao
praticos e confidveis, que logo comecaram a ser comercializados para mover maquinas, conta
a histéria do surgimento do automoével e os pioneiros, neste processo.

O sonho do automdvel “A carruagem sem carrogca” € talvez tdo antigo quanto a
propria humanidade, citado no Antigo Testamento, concebido em baixos relevos gregos e
romanos, ele s6 se tornaria realidade em 1886. [www.mercedes-benz.com.br, visitado em
novembro/07]

Benz construiu para o seu motor um triciclo leve de metal, com rodas altas de raios de
arame, semelhante aos da bicicleta. Essa invencao foi patenteada em 29 de janeiro de 1886,
provando sua eficiéncia depois de muitos testes. E sua esposa, Berta Ringer, acompanhada de
dois filhos, realizou a importante facanha; a primeira viagem da histdria de um carro sem
cavalos, as escondidas, para visitar sua mae em outra cidade, 120 km mais adiante. Detalhe:

com o veiculo desenvolvido pelo marido. [ROBERTS, 1976, p.186.] descreve:

A velocidade média ndo ultrapassava os 16 km/h, a dgua era colhida nos riachos, o
combustivel — uma espécie de benzina, entdo chamada de Leguem — comprado nas
Sfarmdcias, o couro para recompor as sapatas de freio foi obtido com um sapateiro.
Nas subidas, os dois passageiros ndo s6 desembarcavam, para aliviar o esforgo do
pequeno motor de 1,5 cavalo, mas também tinham de empurrar o carro.

Dois anos mais tarde, equipado com um motor mais potente, o quarto carro de Benz

participava da Exposi¢do de Munich e desfilava pelas ruas, sob os aplausos dos populares.
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A euforia era tanta que atraiu um comprador para o carro, o francés Emile Roger, que
o levou a Paris. Era o marco decisivo. De acordo com [LEWWIT, 1999, p.48]: “um produto
ndo é um produto, a ndo ser que seja vendido”.

Em 1899, a empresa DMG, fundada por Daimler e Maybach havia quase dez anos,
construiu um novo automoével, que receberia o nome de Mercedes. Mercedes Jellinek era o
nome da filha de Emil Jellinek, um entusiasta do automobilismo que prometeu comprar 36
automoveis da DMG caso Daimler se comprometesse a nomear 0 proXimo motor como:
“Mercedes 35hp” e o transformasse em agente oficial e exclusivo para vendas de automdveis
na Franca, Austria, Hungria, Bélgica e EUA.

Desta forma, Jellinek comprou os 36 carros e gastou 500 mil marcos. A inspiragdo
serviu para a criacdo da marca em homenagem a familia do principal e fiel cliente de Gottlieb
Daimler.

O sucesso dos automdveis Mercedes nas pistas de corrida consolidou o reconhecimen-
to da marca, que foi registrada em 1902. A mudanga do nome ajudou a evitar problemas
legais, pois apés a morte de Daimler, em 1929, a DMG decidiu vender o nome ‘“Daimler”
permanecendo o nome ‘“Mercedes” salvaguardado.

As empresas Benz & Cia e DMG eram, naquele momento, as maiores rivais do setor
automobilistico, porém, em 1924, em func¢do da necessidade de impulsionar a economia
alema, apds a I Guerra Mundial, as duas empresas acordaram de forma mitua originando a
Daimler-Benz AG (AG equivale na Alemanha ao significado de SA ‘sociedade an6nima’, no
Brasil e Portugal.).

A empresa produziria motores, automéveis, caminhdes, barcos e avides (civise  mi-
litares) até o ano de 2000, de acordo com o contrato vigente

No periodo da II Guerra Mundial ocorreu um importante fator relevante para a DMG,
em virtude da contribui¢do no fornecimento de meios de transporte como carros de combate,
automoveis militares e motores para aviao.

Além da Alemanha, outros paises contaram com a participacdo da indudstria
automobilistica no periodo de Guerras, como a Franca, que teve a participacdo de Louis
Renault, a atual marca francesa Renault.

Assim, uma marca registrada € essencialmente um termo legal que protege os direitos
exclusivos do vendedor ao uso da marca ou do logotipo.

Em 1926, a fusdo das empresas que originou a Daimler-Benz AG também promoveu a

unido das duas marcas: a estrela de trés pontas, que identificava os produtos Mercedes
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fabricados por Daimler e a coroa de louros, que caracterizava os de Benz, fazendo nascer a
Mercedes-Benz, uma marca automotiva de sucesso e prestigio em todo o mundo.

As duas empresas automobilisticas mais antigas e importantes da Alemanha fundiram-
se, com a finalidade de poder oferecer a seus clientes de todas as partes do mundo automdveis
de passeio e veiculos comerciais de qualidade insuperdvel, baseados em mais de quarenta
anos de experi€ncia na construcdo de automdveis, a aquisicdo compartilhada das
matérias-primas e dos materiais de produgdo, assim como uma ampla organizacio exterior,
revela a ata de fusao de 1926.

A marca assume um contexto mais abrangente, originando o conceito brand, que vai
além da marca de comércio ou trademark. Ela ¢ como uma trustmark (marca de confianga),
define Larry Light, Presidente da Arcature Corporation, uma das rainhas do assunto.

Ha mais de 100 anos o nome Mercedes € referéncia em matéria de inovagdes no setor
automotivo. O potencial técnico, as normas de qualidade e a capacidade inovadora da marca,
juntamente com os mitos e as obras-primas automotivas de seus primeiros modelos, sdo
alguns fatores que comprovam este avango.

Os veiculos Mercedes-Benz, desde o inicio, estabeleceram padrdes em tecnologia e
em qualidade, tornando-se a Unica marca no mundo a garantir pela vida ttil de seus veiculos.
Lancadora de tendéncias tecnoldgicas, hoje ela oferece onze séries de automdveis, compreen-
dendo 109 versdes de modelos, que englobam praticamente todos 0s segmentos.

Pesquisas realizadas por empresas especializadas nos EUA diagnosticaram 25 fatores
estratégicos num estudo realizado em comparacdo entre marcas e concorrentes. A qualidade
continua como fator fundamental.

As marcas dominantes apresentaram um grau de qualidade nivel 14, enquanto que as
empresas que ocupavam o quarto lugar registraram -3,1.

Também foi possivel analisar o salto entre as marcas lideres e as competidoras. Entre
as lideres, a énfase estd na qualidade, enquanto as de menor expressao destacavam o preco
como destaque.

Deve-se entender como qualidade ndo apenas o produto em si, mas todos os esfor¢os
associados a marca, desde embalagens ao trabalho de Rela¢des Publicas.

O prestigio de que desfruta a marca baseia-se ndo apenas nos automoveis de
passageiros, mas também em seus veiculos comerciais. A Daimler-Chrysler AG € hoje o
maior fabricante mundial de veiculos comerciais. O portf6lio de marcas inclui Mercedes-
Benz, Freightliner, Sterling, Thomas Built Buses, Setra, Western Star, Orion, American La

France, e, no setor de motores, MTU e Detroit Diesel.
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Os comerciais leves Mercedes-Benz Vito, Sprinter e Vario sdo sucesso em Vvarios
paises da Europa e da América Latina.

A marca também lidera no setor de 6nibus, onde a gama atual compreende os modelos
Mercedes-Benz Cito, Citaro, Integro, Travego, Turismo e Medio.

Do outro lado do Atlantico, Walter P. Chrysler, um apaixonado por mecanica, langou,
nos Estados Unidos, o primeiro automével com o nome Chrysler, o Chrysler Six, em 1924.
Um motor de seis cilindros com freios hidrdulicos nas quatro rodas como equipamento de
série. Um ano depois nasceu a Chrysler Corporation, com a matriz nos Estados Unidos e uma
filial no Canada.

A histéria da Chrysler é marcada pela evolugdo constante, pela engenharia inovadora e
pelo design arrojado. Ja em 1924, Walter P. Chrysler redefinia o conceito de carros de passeio
ao lancar o Chrysler Six, primeiro veiculo de sua marca, que oferecia ao mercado um arrojado
motor de seis cilindros com freios hidraulicos nas quatro rodas como equipamento de série.

Em novembro de 1998, Daimler-Benz e Chrysler fundem suas operagdes e, dessa
transformacdo nasce a Daimler-Chrysler AG, detentora de marcas como Mercedes-Benz,
Chrysler, Dodge e Jeep.

No Brasil, dentro da estratégia de integracdo da empresa no grupo Daimler-Chrysler
mundial, a Mercedes-Benz do Brasil S.A. se transformou em Daimler-Chrysler do Brasil
Ltda, em dezembro de 2000.

A unido da Daimler-Chrysler AG foi interrompida em maio de 2007, com a separagdo
das duas empresas. A partir dai a nova e atual denominacdo foi estabelecida como: Mercedes-

Benz do Brasil Ltda, conforme comunicado divulgado no site corporativo da montadora:
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Empresa sera renomeada Mercedes-Benz do
Brasil

+ Decisdo segue estratégia mundial
+» Na Alemanha, Empresa passa a se chamar Daimler AG

A nova denominacéo da DaimlerChrysler do Brasil Lida passara a ser
Mercedes-Benz do Brasil Ltda. A mudanca segue estratégia definida
pela matriz do grupo, na Alemanha, que passa a se chamar Daimler AG,
conforme aprovado em um encontro extraordinario de acionistas
realizado em Berlim.

A adocdo da nova denominacdo assegura uma presenca ainda mais
forte da Mercedes-Benz no Pais, reforcando também ainda mais sua
proximidade com os clientes.

Instalada ha mais de 50 anos no Brasil e atualmente com mais de 13 mil
colaboradores, a empresa segue seu empenho e compromisso de
continuar a frajetoria de sucesso da Mercedes-Benz no Pais, mantendo a
estreita parceria com sua rede de concessionarios, fornecedores e
clientes.

Figura 1 Nova denominacao do grupo Daimler Chrysler
Fonte: www.mercedes-benz.com.br, visitado em 09/02/2008.

A abrangéncia do mix de produtos é uma das principais razdes pela qual sdo vendidas
anualmente cerca de 1 milhdo de automdveis da marca.

As razdes desse sucesso se devem muito a Jiirgen Hubbert, responsdvel pela divisdao
de automoveis Mercedes/Smart.

No inicio da década de 90, Hubbert lancou uma ofensiva de produtos sem precedentes,
conseguindo, em dez anos, transformar a imagem da empresa de especializada em carro de
luxo a fabricante de automdveis de alta qualidade. Assim a marca passou a atender uma gama
bem mais ampla e variada de clientes. E todos, em seus vdrios segmentos, continuam envoltos
no ingrediente que sempre esteve no cora¢do da marca: a exclusividade.

O ano de 1999 € um marco na histéria da Daimler-Chrysler no Brasil. A partir daquele
momento, a fabrica de Juiz de Fora, em Minas Gerais, comecava a produzir para o mercado
interno, e a exportar para a América Latina o mais avancado conceito de veiculo compacto do
mercado: o Mercedes-Benz Classe A.

Com esse lancamento, a industria automobilistica nacional deu um salto de qualidade
em matéria de design, seguranca, desempenho, tecnologia e preocupacdo com O meio

ambiente.
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1.2. Cronologia - Linha do tempo

A globalizacdo é um termo recente do ponto de vista produg¢do e consumo, mas as

operagdes internacionais existem ha muitos séculos e com o automével ndo foi diferente.

Para se ter uma idéia, o grande astro mecanico do século XX nasceu na Alemanha,

apds uma gestacdo de mais de um milénio, no entanto, o destaque em termos de divulgacao

ficou para a Franga e a profissionalizacdo do setor ocorreu na América.

1.2.1. Logomarca no Mundo

1909

O nome Mercedes-Benz estd totalmente ligado a histéria do automobilismo esportivo. Em 1899, o Con-
sul geral da Austria, em Nice (Franga), Emil Jellinek, inscreveu seu carro Daimler, modelo Phoenix em
uma competicdo comemorativa a cidade. O carro venceu esta e muitas outras competigdes com grande
vantagem sobre os demais competidores. Detalhe: no capd estava estampado o nome da filha de Jelli-
nek: Mercedes, que mais tarde dava origem a marca alema. Em 1901, atendendo a solicitagdo do pré-
prio piloto, o modelo foi aperfeicoado, com maior distancia entre os eixos, centro de gravidade mais
baixo e motor mais potente. O resultado das melhorias e aprimoramento da engenharia mecanica foi
noticia dos principais jornais da época, que retratavam: “o inicio da era Mercedes”, Em 1926, a fusdo

entre as empresas Daimler e Benz deu origem a marca Mercedes-Benz.

Depois do éxito alcangado, faltava apenas encontrar uma marca industrial caracteristica para fortalecer e
impulsionar o negécio. Os dois filhos de Daimler (falecido em 1900) ocupavam cargos importantes na
empresa e certa vez recordaram que seu pai havia enviado um cartdio postal a sua mde com um desenho
de prépria autoria de uma estrela sobre a sua casa em Deus, na Alemanha. Nesta carta, Daimler dizia
que esta estrela um dia iria triunfar sobre a sua fabrica. Em 1909, o desenho foi apresentado a Diretoria
da empresa, que aceitou a sugestio da estrela e registrou oficialmente a de trés e de quatro pontas, em
referéncia a questdo das marcas industriais, mas somente a estrela de trés pontas foi utilizada, passando
a identificar a empresa em nivel mundial. Ainda em 1909, a estrela de trés pontas, que fazia analogia a
fabricacdo de motores para o trafego: terrestre, aéreo e maritimo foi colocada pela primeira vez em um
radiador de um veiculo Daimler. Com o passar dos anos, a forma da estrela foi aperfeicoada até alcancar

o0 modelo atual.
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Neste periodo, Benz utilizava uma coroa de louros que rodeava seu nome. E em 1916, a estrela de pri-
mitiva Daimler sofreu modifica¢des, recebendo um circulo, no qual foi agregado na parte superior qua-

tro estrelas menores e na parte inferior o nome Mercedes.

Em 1926, com o surgimento da empresa Daimler Benz AG, os simbolos foram unificados, combinando

a coroa de louros, a estrela e as palavras Mercedes-Benz.

1933

Em 1933, com um desenho precursor para a sua época, com a estrela, foi adotado este logo como defini-

tivo.

E finalmente em 1989, o circulo e a estrela sdo uniformizados e redesenhados, fortalecendo a corpora-

¢do Mercedes-Benz, marca integrante do grupo Daimler-Chrysler.

Figura 2. Logomarca no mundo
Fonte: http://www.daimlerchrysler.com.ar/ (Data: 30/12/2007)
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1.2.2. Cronologia: divididos em ano, imagem, fatos historicos e tecnolégicos, e acoes co-

municacionais, respectivamente

n Imagem

Fatos Histéricos e Tecnologicos Acdes Comunicacionais

Joseph Cugnot foi o inventor francé€s que construiu o

que poderd ter sido o primeiro veiculo auto- | Apesar das locomotivas

%

propulsionado do mundo, um fardier de trés rodas
rodas construido em madeira. Cugnot foi engenheiro
militar e fez experiéncias com modelos de maquinas a
vapor, destinadas ao tranporte de canhdes pesados para
o exército francés. Em 1765 Cugnot, segundo os
historiadores, teria sido o primeiro a conseguir
converter o movimento de um pistdo num movimento
rotativo. Antes de morrer, em outubro de 1804, aos 79

anos, o francés desenvolveu a primeira locomotiva

funcionavel , em 1769

transportarem o maior numero de
pessoas que o automével, os carros
tiveram um destaque maior ao longo
da histéria dos tranportes.

As locomotivas, no inicio, também
tiveram o seu uso para a Guerra,
como os veiculos e avides, mas niao

tiveram a mesma aura do automével.

Nasce Gottlieb Daimler em Schomdorf, cidade proxi-

ma de Stuttgart, Alemanha.

Nasce Karl Benz em Karlsruhe, também na Alemanha.

R e

Nasce Wilhelm Maybach em Lowenstein, cidade pré-

xima de Heilbronn, Alemanha.




Nasce Emil Jellinek em Leipzig, cidade alema.

W & o

Nasceu nos Estados Unidos Henry Ford, desde cedo
interessou-se por mecinica, em 1896 fabricou seu
primeiro automdvel, cinco anos depois bateu o recorde
mundial de velocidade com seu modelo 999. Em 1903,
funda sua empresa, a Ford Motors Company, ja defen-
dendo a idéia de que produzindo grande quantidade de
automoveis de baixo preco e pouco luxo, obteria maior

lucro. Faleceu em Sete de abril de 1947, aos 83 anos.

Ford criou um sélido sistema de
publicidade em Detroit para garantir
que cada jornal transmitisse noticias
e anuncios sobre o novo produto. A
rede de concessiondrios locais de
Ford tornou o carro onipresente em
praticamente todas as cidades da

América do Norte.

Como revendedores independentes,
as franquias enriqueceram e fizeram
a propaganda ndo apenas de Ford,
mas também do préprio conceito de
automobilismo; clubes locais de
automOveis surgiram para ajudar
novos motoristas e para explorar o
campo. E de Ford também a famosa
frase do automével: "O cliente pode
ter o carro da cor que quiser,
contanto que seja preto”, em

referéncia a produtividade.

Ford também marcou o sistema
capitalista-americano e protagonizou
muitos contrastes na industria
automobilistica, como salérios altos,
pacifista e reducdo de jornada de
trabalho contra greves e producdo de

avides a servico da guerra.
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Nasce Walter P. Chrysler em Wamego, Kansas (EUA).




Karl Benz funda a companhia "Benz & Co. Rheinische
Gasmotoren-Fabrik, Mannheim" ao lado de Max Kas-
par Rose y Friedrich Wilhelm.

As patentes serviram como base para o primeiro motor

pratico de combustao interna.

Gottlieb Daimler patenteia o motor
de combustdo interna com ignic¢do a
tubo quente e o controle de veloci-
dade do motor através da valvula de

escape.

Nt 0 R | W X O

Gottlieb Daimler registra seu "Reitwagen" (Carruagem)

com um motor de gés ou petréleo

O "Reitwagen" trata-se da primeira

motocicleta do mundo.

Karl Benz recebe a patente DRP No. 37435 “Ata de
nascimento”, do automdvel para seu veiculo de trés
rodas e motor.

Gottlieb Daimler equipa um veiculo com motor de alta
velocidade, este é o primeiro automovel de trés rodas
que é construido. O modelo passou por vdrias altera-

¢oes depois disso.

Bertha Benz realiza a primeira viagem em um automo-
vel junto com seus dois filhos: Eugen y Richard. Eles
fazem um percurso de ida e volta em um Benz de

Mannheim a Pforzheim, na Alemanha.

Emil Jellinek se inscreve na Corrida
de Nice, (Franca), um carro Daimler
com o pseudonimo de Mercedes.

Esse era o pré-nome de sua filha.

o R 0 = L L 0

Nasce Mercedes, a filha de Jellinek. O nome feminino

espanhol significava “gracga”.

W o 0

O britanico Frederick Richard Simms estabelece a
"Daimler Motor Syndicate Ltd." em Londres. Apesar
de ndo produzir veiculos ou motores para si mesmo,
este estabelecimento marca o comeco da industria
automotriz britanica. W. Maybach desenha um carbu-
rador que se converteria no precursor dos carburadores

atuais.

A o o -

A empresa Benz patenteia o "Velo-
Motorwagen" (Velocipede) sendo a
primeira série de producdo de veicu-

los do mundo.

[a—,

Benz & Cie. Fabrica o primeiro 6nibus motorizado do

mundo.
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Aparece o primeiro tadxi motorizado "Vitéria" produzi-
do pela Daimler Motoren Gesellschaft. Nesse mesmo
ano, em Cannstatt (Alemanha), ocorre a entrega do
primeiro caminhdo com um motor de 2 cilindros e 4-
CF e carga de 1,500 kg. pela "British Motor Syndicate

Ltd." em Londres.

S S o

Wilhelm Maybach constréi o primeiro motor de quatro
cilindros e quatro tempos, a maquina pesa 153 kg e
libera 5 CF a 620 RPM e ¢ utilizada em botes.

Em 28 de novembro, oficialmente, € estabelecida em
Stuttgart, a companhia "Daimler-Motoren-Gesellschaft
(DMG)".

S S o

Emil Jellinek empresdrio austro-hiingaro estabelece
uma companhia em Monaco para vender automéveis
Daimler e encomenda 36 autos, com a condi¢do de
possuir os direitos exclusivos para distribuir-los na
Austria-Hungria, Franca, Bélgica e EUA com o nome
de Mercedes. Falece Gottlieb Daimler, aos 65 anos, em

Cannstatt.

Registra-se o nome de "Mercedes"

COmo marca.

W OO =N DS O

Novos motores de alto rendimento com valvulas de
admissdo reguladas sdo introduzidos no Mercedes-
Simplex 18 /22 PS e Mercedes-Simplex 60 PS.

Daimler apresenta duas grandes novidades técnicas na
fabricagdo de veiculos industriais: a instalagdo do radi-
ador ao uso extremo dianteiro do chassi e a introducio

das rodas de aco fundido.

A S N =N S O =

O primeiro Mercedes produzido na América € entregue
pela Daimler Manufacturing Company, Nova York
(EUA).

No "Motor Show" de Paris, a Daimler-Motoren-
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Gesellschaft apresenta o primeiro motor maritimo &
diesel com compressor e injecdo secundaria do ar,

fabricado pelas empresas Berlin- Marienfelde.

o S e m= e o O

A estrela de trés pontas que significavam a triplicidade
das atividades da Daimler, fabricante de motores para
uso em terra, mar e ar é adotada como logotipo, poucos

anos depois da morte de Gottlieb Daimler.

A estrela foi inspirada em um cartdo
postal desenhado por ele préprio e
remetido a sua esposa com 0 seguin-
te comentdrio: “um dia essa estrela
brilhard sobre a minha obra”. Ao
longo dos anos o simbolo sofreu
véarias modificacdes, mas a forma

definitiva permanece desde 1933.

E iniciada a producdo dos automdveis Mercedes-

Knight 16/40 com valvulas tipo guilhotina.

Em 23 de abril, Bob Burman a bordo de um Benz de
200C estabelece o recorde mundial de 228.1 km./h em
uma milha de distdncia em Daytona Beach, Flérida.

Este recorde permaneceria até 1924.

O simbolo da estrela no radiador é
patenteado. As agdes da Daimler
Motoren Gesellschaft sdo vendidas

na bolsa de valores de Stuttgart

W o O | e e O | @ O =

Benz & Cie. Recebe o primeiro
prémio Kaizer pelo melhor motor de
quatro cilindros capacidade de 9.6
litros e 105 CF produzidos para

avioes.

Benz constréi o primeiro motor alemio de 12 cilindros

para avido, o Bz DV, com 250 CF e peso de 425 kg.

A O | A = O

A Daimler-Motoren-Gesellschaft comeca a produgdo

de motores para avides em Sindelfingen, Alemanha.

S N O = R = O =

A Daimler-Motoren-Gesellschaft
triplica seu capital de investimento
em 8 meses para 100 milhdes de

Marcos, convertendo-se em uma das
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maiores companhia da Alemanha.

NN O -

A corrida Targa Florio em Sicilia,
Italia, é vencida pelo Conde Masetti
em um Mercedes Gran Premio mo-
delo 1914. Max Sailer com um
Mercedes supercarregado motor 28
de 95 CF vence o titulo para autos
de producdo em série, sendo a pri-
meira vez que este tipo de motor é

utilizado em uma corrida de autos.

AN O =

As empresas Benz & Cia e Daimler eram as grandes
rivais do setor automobilistico.

Porém devido a uma ordem nacionalista, apds a Pri-
meira Guerra Mundial, que visava impulsionar a eco-
nomia, as duas empresas fundiram-se cirando a Dai-
mler-Benz AG. Juntas as empresas produziriam moto-
res, automoveis, caminhdes, barcos e avides: civis e
militares até 2000, conforme contrato.

Walter P. Chrysler, um apaixonado por mecanica, lanca
nos EUA o primeiro carro com a sua marca. Assim
nasce a Chrysler Corporation, com a matriz americana
e filial no Canadd. Um design inovador e arrojado, com
engenharia evoluida: freios hidrdulicos nas quatro

rodas e motor 6 cilindros

AN

Com a fusdo das companhias Daimler Motoren Gesel-

Ischaft e Benz & Cia., nasce a Daimler-Benz AG.

Em 29 de outubro, sdo apresentados
os primeiros produtos da Daimler-
Benz no Auto Show de Berlin, os
novos modelos 8 de 38 CF de 2
litros e 0 12 com 55 CF de 3 litros

NN -

Durante a Exposi¢do Internacional
de Caminhdes e Veiculos Especiais,
a Mercedes-Benz apresenta sua
primeira gama de Onibus e cami-
nhdes. O Mercedes-Benz modelo S
compete pela primeira vez na corri-
da inaugural de Niirburgring, consa-
grando Rudolf Caracciola com uma

tripla vitéria.

O modelo 130, primeiro dos autos
produzidos em série da Mercedes-
Benz e o luxuoso 500K com motor
super carregado de 8 cilindros, é

apresentado no Auto Show de Ber-

26



lin: “a era das Flechas Prateadas de
750 kg”, comega na nova corrida do
Grande Prémio. Os autos sdo utili-
zados pela primeira vez na corrida
internacional Eifel em Niirburgring,
que foi vencida por Manfred Von
Brauchitsch com um novo tempo

recorde.

No Motor Show de Paris, a Merce-
des-Benz apresenta o 540K super
carregado com motor V8, sucessor
do 500K. E apresentado também o
Mercedes-Benz 260 D, primeiro

turismo diesel do mundo.

Na planta de Sindelfingen, na Alemanha, a Mercedes-
Benz produzia 30 protdtipos Volkswagen (VW 30 e
Porsche 60, os precursores da Volkswagen) desenhados

pelo Dr. Ferdinand Porsche.

R WO =] WD

No Auto Show de Berlin o modelo
770 “Big Mercedes" (W 150) com
motor super carregado de 8 cilindros
e 230 CF ¢ apresentado em uma
nova versdo totalmente, incluindo
inovacdes como: chassis tubular,
suspensdo dianteira com bolsas

helicoidais e olho traseiro De Dion.

[S I N -

A produgdo dos veiculos Mercedes-Benz em Untertr-
kheim, Alemanha ¢ interrompida por causa da Segunda
Guerra Mundial. A companhia se vé obrigada a cons-
truir veiculos tipo utilitdrios, caminhdes militares "Opel

Blitz" e motores para avides.

a A O -

Os bombardeios destroem quase 80% das instalacdes
fabris e mais de 50% do maquindrio e equipe da planta

Mercedes-Benz Sindelfingen.
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As plantas da Mercedes-Benz que foram prejudicadas

em fungdo da guerra comecam a ser reconstruidas.




R AO

Na primeira Exibicdo Alemd de Agricultura, depois da
Guerra, se apresenta ao publico um veiculo todo-
propdsito, que mais tarde se converteria no Mercedes-

Benz Unimog.

o Ao

Sai da linha de producdo de Mannheim o primeiro
coletivo modelo O 3500, que alcangcava uma veloci-
dade maxima de 80 km/h.

Alfred Jurzykowsk adquire a representagdo exclusiva
dos produtos Daimler-Benz no Brasil em 1949, tor-
nando-se o Primeiro Presidente da empresa em territ6-

rio nacional.

Com a dificuldade de expansdo
comercial na Europa, em fungdo da
Segunda Guerra Mundial, Alfred
que ja conhecia o Brasil, despertou a
atengdo das empresas automobilisti-
cas européias descrevendo a Amé-
rica e principalmente o Brasil, como
uma regido marcada pelo otimismo
e possibilidades de crescimento no
setor.

O faro comercial de Jurzykowsk

estava certo.

Este ano ocorre um marco na histéria dos veiculos
comerciais Mercedes-Benz: é apresentado o caminhio
pesado L 6600, convertendo-se no maior e mais fa-

moso caminhio de toda a Europa.

—_On o | o 1 O

Em 6 de setembro é fundada a Mercedes-Benz Argen-
tina e comeca a constru¢do da que seria a primeira
planta fora da Alemanha da Daimler-Benz, registrado
nos livros com a patente No. 854.157, esta invencao de
Bela Barenyi € ainda a base para a seguranga passiva

na construcdo de automdveis.

Os modelos da Mercedes-Benz de 6
cilindros, 0 220 (W 187) e 0 300 (W
186) sdo apresentado no Auto Show

de Frankfurt, Alemanha.

[ S |

A Daimler-Benz AG d4 um importante passo no mer-
cado automobilistico da América do Norte ao vender

253 automdveis naquela regido.

A equipe Hermann Lang / Fritz
Riess vence as 24 Horas de Le Mans
com um Mercedes-Benz 300 SL e
langa o primeiro veiculo esportivo
produzido em série "Asas de Gai-
vota". Em novembro deste ano, Karl
Kling ganha a Terceira Corrida
Panamericana do México com o

protétipo Mercedes-Benz 300SL.

E construido o modelo Mercedes-Benz 180, que repre-
senta um importante avango na construcio e desenho

de chassis.
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O argentino Juan Manuel Fangio ¢ Campedo do Mundo

de Pilotos de Férmula 1 com o Mercedes-Benz W 196.

Sdo apresentados os modelos espor-
tivos 190 SL e 300 SL no Motor
Show de Nova York. Fangio teve
uma importincia muito grande para
a histéria do automobilismo, sobre-
tudo para a Mercedes-Benz. Além
das vitdorias com os carros da marca,
o piloto foi representante autorizado
da montadora na Argentina. Isso
ajudou e muito na divulgacdo e

crescimento da marca.

Na IAA de Frankfurt, ocorre o lan-
camento mundial da van L 319, que
se converteria na antecessora do
utilitdrio Sprinter. Durante um peri-
odo de 13 anos foram fabricadas

mais de 123.000 unidades.

E lancado o modelos L/LP 326, primeiro caminhdo

diesel Mercedes-Benz con 200 CV de potencia.

Udebaker-Packard comega a distribuicdo dos autos
Mercedes-Benz e motores a diesel nos EUA, diante de

um contrato entre Daimler-Benz AG y Curtiss-Wright.

No Motor Show de Genebra, Suica,
ocorre a producdo da primeira uni-
dade do 300 SL Roadster, sucessor

do coupé "Asas de Gaivota".

R W O = QN o = AT O

Comeca a producido do dnibus da Mercedes-Benz 0 317
na planta de Mannheim, Alemanha e também a produ-
¢do dos trés transejes LP 333, cabine sobre motor, com
dire¢do em dois eixos dianteiros na planta de Gaggenau
na Alemanha. Em 30 de Julio sdo iniciadas as opera-
¢des na Mercedes-Benz Austrdlia Pty. Ltd. Em 1° de
setembro sdo apresentados os modelos 220SE (W 128)
com motor de 2.2 litros e injegdo a gasolina. O modelo
190D (W 121) com motor a diesel de 50 CF ¢é disponi-

bilizado para venda.

Daimler-Benz patenteia o sistema de
seguranga que evita que se abram ou

bloqueiem as portas em uma colisdo.

Em margo, a Daimler-Benz AG introduz os novos
caminhdes L/LP 322 y el L/LP 337. A Daimler-Benz
AG apresenta os novos modelos 220, 220S y 220SE de
6 cilindros.

Com estes modelos, a Daimler-Benz
torna-se lider do mercado Europeu
desta categoria. Sistematicamente
surgem as provas de impacto em
Sindelfingen, inicialmente nas pis-

tas.
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Ao celebrar os 75 anos do transporte
motorizado, é inaugurado o novo
museu Daimler-Benz na cidade de
Untertrkheim, Stuttgart, e ali é apre-
sentado o modelo 220 Se coupé. De
21 de setembro a 15 de outubro sdo
apresentados no Auto Show de
Frankfurt, os novos modelos da

Mercedes-Benz 190, 190 D, 220 SE
Conversivel e 0 300 SE.

E construida a planta da Mercedes-Benz em Worth,
Alemanha, dedicada a producdo de veiculos comerciais

de mais de 6 toneladas de peso bruto veicular.

W O =N A S -

Outra inovac¢do é o modelo 300SE com a distancia
entre os eixos de 10 centimetros maiores que os outros
existentes, este auto ainda serve como base para o

desenvolvimento das limusines Clase-S.

O Mercedes-Benz 230SL (W 113)
com a caracteristica de toldo tipo
"pagoda" é apresentado no Motor
Show de Genebra, este modelo su-
pera automdveis esportivos 300SL e
190SL. Em setembro, é apresentado
no Auto Show de Frankfurt, o novo

modelo 600 "Big Mercedes"
(W100).

A Ao

Dentro do setor de veiculos comerciais da Mercedes-
Benz, inicia-se a substituicdo dos motores a diesel com
pre-cAmara de combustdo pelos motores de injecdo
direta a diesel, que diminui o consumo e aumenta o

desempenho.

0N Ao

E iniciada a producdo de veiculos comerciais na planta
de Worth. Depois da dissolu¢do do acordo com a Stu-
debaker-Packard, a Mercedes-Benz North America,
Inc. adquire a distribuicdo de todos os produtos Dai-

mler-Benz, nos EUA.

R N \O

A Nova Geracdo da Mercedes-Benz
¢ apresentada. Os novos modelos
2.8 litros, o 280S, o 280SE (W 108),
o 280SE coupé e conversivel
(W 111), o novo redesenhado mo-
delo 280SL (W 113) e os modelos
coupés 250C e 250CE (W 114).

A Daimler-Benz apresenta o novo e
moderno Classe S (W 116) com seus

modelos 2808, 280SE e 350SE.
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1 Os novos e modernos Mercedes-

9 Benz 450SE e 450SEL (serie 116),

7 assim como o 450SL e 450SLC

3 (serie 107) com motor V8 de 4.5
litros, sdo apresentados no Motor
Show de Genebra.

1 A linha de veiculos comerciais é complementada com a

9 nova geracdo de caminhdes médios de 10, 12 e 14

7 toneladas de peso bruto veicular.

5

Comeca a produgdo da nova série de furgonetas Mer-
cedes-Benz T1 com os modelos 207D, 208D, 307D e
308D (serie 601).

No Motor Show de Genebra sdo
apresentados os Mercedes-Benz
coupé modelos 230C, 280C e
280CE da série 123. Dupla vitéria
dos Mercedes-Benz 280E no Rally
Maratona de Londres a Sidney, o
rally mais dificil do mundo com
duragdo de seis semanas e meia,
30.000 km percorridos pela Europa,
sul da Asia e Austrdlia.

RO

A segunda geracdo do sistema de freios antibloqueio
(ABS) desenvolvida conjuntamente pela Mercedes-
Benz e pela Bosch é apresentada a imprensa em Un-
tertiirkheim, na Alemanha. Este sistema € o primeiro no
mundo e estd disponivel para as limusines Classe S

(serie 116).

o NN

Esta linha conta com quatro distintos modelos e duas
plataformas com diferentes distancias entre seus eixos
e cinco versdes de carrocerias. Os modelos disponiveis
sdo o 240GD, 300GD e 230GD até o 280GE com mo-
tores de 72 a 150 CF.

E apresentado o veiculo 460 para
todo terreno, desenvolvido conjun-
tamente pela Mercedes-Benz e Steyr
Daimler Puch, produzido em Graz,

na Austria.

S RO

E estabelecida a planta de caminhdes Mercedes-Benz
em Hampton/ Newport, EUA, que conta com uma

capacidade de produgdo de 6.000 unidades anuais.

-0 \O

No Motor Show de Genebra, Dai-
mler-Benz € o primeiro fabricante de
autos que apresenta bolsas de ar e
sistema tensionado do cinto de segu-
ranga, como elementos importantes

de seguranga passiva do veiculo.

A nova planta de automéveis e caminhdes Mercedes-
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Benz, na Indonésia inicia suas operagdes. Sdo apre-

sentados os veiculos 190 e 190E, categoria Compactos.

W 0 o = NN L O

Com o prop6sito de ampliar a linha
de autos compactos os modelos
190D e 190E 2.3 litros sdo apresen-
tados no Auto Show de Frankfurt. A
Mercedes-Benz impde um novo
recorde mundial em Nardo, na Italia,
ao percorrer 50.000 quilémetros em

201 horas, 3 minutos e 4 segundos.

A 0 O -

A planta de automéveis da Mercedes-Benz em Bremen,
na Alemanha € inaugurada. Esta planta produz a classe
compacta 201, limusines e os modelos T da série 123.
E apresentada em Sevilha, na Espanha, a linha com-
pleta e redesenhada de automodveis médios Mercedes,

com os modelos 200 e D300 da série W124.

0N L o

A Mercedes-Benz apresenta a mais completa e equi-
pada linha de automéveis com o Sistema de Controle
de Tragdo (ASR). Os modelos Classe S sdo melhorados
com motores diferentes, como os modelos T da série 14

y os modelos 190E 2.3 e 190E 2.6.

Apresentacdo dos caminhdes ligeiros de carga Merce-
des-Benz T2 modelos 507D e
811D. A Daimler-Benz oferece em todos os veiculos a

gasolina, conversores cataliticos de trés vias.

N R e = AN XD

A nova furgoneta Mercedes-Benz 100 D produzida na
planta de Vitéria, Espanha é apresentada em Ulm, na
Alemanha. Em outubro é iniciada em FAMSA, no
Meéxico, a fabricacdo e comercializacdo de motores a

diesel Mercedes-Benz.

R X O

A bolsa de ar para passageiro € incluida como parte do

equipamento opcional nos veiculos médios Classe S.

o RO

Deutsche Aerospace AG (Dasa) se constitui como
subsididria 100% do Grupo Daimler-Benz e a Messers-
chmitt-Bolkow-Blohm AG (MBB) se converte em

subsididria da Deutsche Aerospace AG.

No Motor Show de Genebra, é apre-
sentada a série de automdveis con-
versiveis Roadster modelo 129 com
os modelos Mercedes-Benz 300 SL,
300 SL-24 e 500 SL. Além disso, é
apresentada também pela primeira
vez 0 190 E 2.5-16 Evolution, com a

producdo limitada de 500 unidades
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para homologa¢do do grupo A de
autos de corrida. 37 anos depois da
vitéria de Le Mans, a nova geracgdo
dos flechas-prateadas, os Sauber-
Mercedes C9 obtém dupla vitéria

neste evento.

A Mercedes-Benz € o primeiro fabricante de automdveis
a oferecer aos seus clientes seu proprio cartdo de créditg
"Mercedes Card.". E inaugurada a nova oficina matriz da
Daimler-Benz, no distrito de Mohringen, Stuttgart. Em
1° de Julio € estabelecida a Daimler-Benz Inter Services
(debis) como a quarta unidade corporativa da Daimler-
Benz AG, esta inclui as unidades de negécios de Servi-
cos IT, Servicos Financeiros, Corretora de Seguros,

Servigos Comerciais e Marketing.

_— N\

Sdo langados os nonos Mercedes-
Benz Classe S da série 140 com os
modelos  300SE/SEL,400SE/SEL,
500SE/SEL e 600SE/SEL no Motor
Show de Genebra. No outono, um
Mercedes-Benz ganha o Campeo-
nato Alemdo de Automdveis de
Turismo. No Auto Show de Frank-
furt, é apresentado o conversivel 300
CE-24 da série 124 e o veiculo ex-
perimental C112 com motor V12,
além do primeiro mundial de 350
GD Turbo diesel e a redesenhada

furgoneta 100 D.

Em 1° de janeiro, a Deutsche Aerospace e a companhia
francesa Aerospatiale sdo integradas como Eurocopter

S.A, empresa dedicada a fabricacdo de helicépteros.

Em janeiro o Primeiro Mundial dos
novos coupés Mercedes-Benz Clas-
se-S 500 SEC e 600 SEC da série
140,n0 Auto Show de Detroit, EUA.
Em maio, durante o Saldo de Veicu-
los Comerciais IAA, é apresentada a

nova geragdo da

série Unimog: o U 90, U 110e o U
140. Em outubro, Klaus Ludwig
vence o Campeonato Alemdo de
Automéveis de Turismo com um
Mercedes-Benz AMG 190E 2.5-16
Evo IL

No més de maio, o novo Mercedes-Benz série 202,

Em 29 de maio, a equipe Penske

33



uma limusine compacta, é apresentada com o nome de
Classe C com os modelos C180, C200, C220, C280 e
os modelos a diesel C200, C220 e C250. Em 5 de ou-
tubro, as agcdes da Daimler-Benz sdo emitidas na bolsa
de valores de Nova lorque. O centro de investigacdo
Daimler-Benz em Ulm € concluido.

As bolsas de ar e o pdra-choque traseiro e dianteiro
formam parte do equipamento padrido para todos os
automoveis Mercedes-Benz. A Mercedes-Benz apre-
senta o0 NECAR 1, primeiro veiculo do mundo acio-

nado por bateria de combustivel.

vence as 500 Milhas de Indianépolis
com um motor Mercedes-Benz 3.43

litros, V8 turbo.

o o =

E constituido o Micro Compact Car AG (MCC AG) em
Biel Suica, por meio de uma associacéio entre a Merce-
des-Benz AG e a Schweizerischen Gesellschaft fiir
Mikroelektronik und Uhrenindustry (SMH), companhia
que fabrica os rel6gios "Swatch", seu principal objetivo
é o desenvolver e produzir o pequeno coupé para a

cidade, conhecido com "Smart".

0N e & =

O novo Classe E ¢ lancado no mercado da série 210
com mais de 30 inovagdes tecnoldgicas. Aos 84 anos,
morre Juan Manuel Fangio, pentacampedo mundial,
que sempre permanecerd na memoria e historia do

automobilismo e da marca Mercedes-Benz.

Deutsche Aerospace AG muda de nome para Daimler-
Benz Aerospace AG. A Daimler-Benz se concentra nos

produtos e servi¢os para o transporte.

NN e = AN O

No mesmo més, em cooperagdo com Telematic Servi-
ces, a Mercedes-Benz desenvolve o "TELE AID", que
¢ um dispositivo para autos, que em caso de acidente é
acionado automaticamente uma chamada de emergén-
cia. A Daimler-Benz inaugura a sua primeira planta
americana en Tuscaloosa, Alabama, onde inclusive
apresenta o modelo Mercedes-Benz Classe. A Dai-
mler-Benz apresenta o novo automdvel esportivo de

alto desempenho CLK-GTR.

Em janeiro, o Mercedes-Benz CLK
¢ apresentado no Auto Show de
Detroit. A MB celebra o primeiro
mundial de Klasse A, no Motor
Show de Genebra. Com o Mercedes-
Benz Maybach, a Daimler-Benz se
destaca com inovacdo, tecnologia e
equipamentos para futuros carros de
luxo, no Motor
Show de Tékio Em outubro, a equi-
pe AMG-Mercedes vence os cam-
peonatos de pilotos e marca da cate-

goria FIA GT.
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No dia 6 de maio, o Presidente do Conselho de Admi-
nistracdo da Daimler-Benz AG, Jiirgen E. Schrempp
assina o contrato que unia a empresa a Chrysler Corpo-
ration. Em 18 de setembro os acionistas da Daimler
Benz AG votam em favor da fusdo para a formagdo da
empresa Daimler-Chrysler AG, detentora de marcas
como Mercedes-Benz, Chrysler, Dodge e Jeep. Em 17
de novembro é anunciada oficialmente esta fusdo , com
a emissdo das agdes da nova empresa nas principais

bolsas de valores do mundo.

Também € apresentada a nova Clas-
se S, um automével de luxo. Mika
Hikkinen e a equipe West McLaren
Mercedes se consagram campedes

da Férmula 1.

Mercedes-Benz CL Coupé: primeiro veiculo de série
do mundo com controle ativo da suspensdo (ABC).
Introdugdo na série do Tempomat com regulacdo da
distancia DISTRONIC.

Mercedes-AMG, companhia especializada no desen-
volvimento de automdveis esportivos de alta personali-
dade desde 1967, se integra a Daimler-Chrysler AG.

A Daimler Chrysler do Brasil comeca a produzir o
modelo Classe A em sua unidade Juiz de Fora-MG. A
producgdo nacional também exportava para a América
Latina e modernizou o segmento compacto dos auto-
moveis. Um salto de qualidade, tecnologia, seguranga e
desempenho, sem falar na preocupa¢do com o meio-

ambiente.

No Brasil, dentro da estratégia de integracdo da em-
presa no grupo Daimler-Chrysler mundial, a Mercedes-
Benz do Brasil S.A. se transformou em Daimler-

Chrysler do Brasil Ltda, em dezembro de 2000.

S — BT ]

A Mercedes-Benz celebra seu aniversario de nimero

100 em nivel mundial..

Na North American International
Auto Show de Detroit é apresentada
a segunda geracdo da elegante e
esportiva berlina familiar da Classe
C.O Salao Internacional de Frank-
furt apresenta a quinta geracdo do
legendério esportivo dos anos 50: a

nova Classe SL. No Al-Ring da
Austria, Bernd Schneider se consa-
gra campedo pelo segundo ano con-
secutivo da DTM a bordo do seu

Mercedes-Benz CLK
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Com o intuito de sediar o sediar o Mundial de Futebol, | A cidade de Stuttgart comemorou
Mercedes-Benz inaugura novo museu, em Sttutgart, na | dois importantes acontecimentos: a
Alemanha. Com estilo vanguardista € moderno, o novo | escolha como uma das sedes do

museu possui 48 metros de altura e mais de 17.000 m”. | Mundial de Futebol e a inauguracio

-

Os objetos expostos sdo apresentados aos visitantes | do novo museu da Mercedes-Benz.

sobre duas rotas em formato de helicéides entrelagadas | O antigo museu da marca, inaugu-
como as do DNA humano. rado em 1923, era uma das maiores
atragOes turisticas da cidade e seu
patrimdnio passard a0 novo museu,
que teve as portas abertas em 19 de
maio de 2006. Nas nove plantas
podem ser encontrados 180 automoé-
veis em exibicdo, 40 corridas e es-
pacos ambientados para contar a
histéria de personagens que servi-
ram de base para a constru¢io da
marca. O investimento miliondrio e
a Copa de 2004 tinham como foco
superar o numero de visitantes in-

ternacionais.

Experiéncia Classe E Paris — Beijing A prova foi criada com a intengdo de
A origem desta incrivel experiéncia encontra-se em | demonstrar a superioridade dos
Beijing, desde 10 de junho de 1907. automdveis em relagdo aos cavalos.

O Principe Scipione Borghese, cria-
dor da corrida, primeiro a alcancar a
Mercedes-Benz langa novo site para as criangas meta em Paris, 62 dias apds. Quase

100 anos depois da primeira mara-

tona intercontinental, A Mercedes-

Benz pretende rememorar a fagcanha

completando os 13.600 quildmetros

que separam Paris de Beijing com
33 unidades do modelo Classe E 320
CDL

A experiéncia Classe E Paris - Bei-
jing guarda no coragdo de Paris o
dia 21 de outubro de 2006. As equi-
pes participantes cruzaram oito
fronteiras nacionais antes de chegar
ao destino em 17 de novembro. O
caminho a Beijing espera os compe-
tidores com variados desafios, entre
eles, o de registrar niveis de con-
sumo mais baixos possiveis em cada
uma das cinco etapas que apresen-

tava a corrida. Os 33 carros da reno-




vada Classe E completaram mais
450.000 quilometros em 26 dias,
distancia que equivale a 11 voltas e
meia ao redor da Terra pelo paralelo
0. Ha poucos objetos que tenham
modificado tanto a vida das pessoas
nos ultimos 100 anos como o auto-
mével. A Mercedes-Benz é desde o
principio parte determinante desta
histéria, por isso desenvolveu um
espago para Os pequenos, uma ma-
neira de abordar o tema da mobili-
dade ao contexto cotidiano, seguir a
evolucdo continua, aprender e se
divertir. O objetivo do colorido
mundo de Cedy é utilizar a grande
experiéncia que possui a marca para
transmitir aos mais jovens, de forma
interessante e lidica os conheci-
mentos técnicos, reforcar a consci-
&ncia ecoldgica e estimular o sentido
da responsabilidade para a segu-

ranga vidria. Conhega o site:

N

Daimler
X
Chrysler

A unido da Daimler-Chrysler AG foi interrompida em

maio de 2007, com a separacio das duas empresas.

Segundo informacdes, ao fundirem-
se, o grupo Daimler-Chrysler espe-
rava aumentar a sua participagdo no
mercado americano, onde os nime-
ros ndo apresentavam grandes parti-
cipagdes no setor. Entretanto, a
estratégia fracassou e desta forma o
grupo Daimler-Chrysler resolveu
vender a marca Chrysler e suas
submarcas: Dodge e Jeep a um
grupo de investidores profissionais,
especialistas em recuperacdo de

mercados e imagem corporativa.

A marca apresenta muitos modelos e veiculos para va-
rios segmentos e necessidades, constituindo o seu mix
de produtos. A qualidade, a tecnologia e a confianca
permaneceram, consolidando a raiz da marca. Globali-
zacdo: trata-se de um fendmeno do ponto de vista

producdo e consumo. Desta maneira, foi na Alemanha
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que o astro mecanico foi desenvolvido. A fama, a di-
vulgacdo e a badalagdo ficaram para a Franga, mas o

aprimoramento do setor ocorreu na América.

Figura 3. Linha do tempo (Fatos historicos da marca)

Fonte: http://www.daimlerchrysler.com.ar/visitado em 30/12/2007

1.3. O cenario automobilistico e o contexto politico, economico e social no Brasil

De acordo com a montadora alema, ocorreram alguns fendmenos econdomicos, que devem

ser ressaltados, quando se aborda o tema automobilistico nacional: [www.mercedes-

benz.com,visitado em maio/2007].

Em 1893,

1. O decreto federal no. 14.167, assinado pelo entdo Presidente Epitdcio Pes-
soa, autorizava a Ford a montar os seus veiculos no Brasil, em 1920. Mas data
comemorativa foi de 24/04/1919, com componentes importados até entdo.

2. No entanto, o “boom” dos automéveis foi mesmo em meados dos anos 50,
com a formagdo inclusive do GEIA — Grupo Executivo da Industria Automobilis-
tica, criado por Juscelino Kubstcheck para coordenar os trabalhos das indiistrias
automobilisticas e de autopegas e estabelecer metas para os proximos anos e peri-
0dos.

3. O Romi-Isetta foi o primeiro veiculo de passeio produzido com 70% do peso
de material nacional, oficialmente langado em setembro de 1956. Foi fabricado pe-
la Mdquinas Agricolas Romi e permissdo da fdbrica italiana Isetta. Em seguida
veio a Vemaguette, uma caminhonete lan¢ada em novembro de 1956, pela Vemag
em parceria com a DKW.

4. Depois destes pioneiros vieram os caminhdes fabricados pela Mercedes-
Benz, GM, Ford, Scania-Vabis e International Harvester.

5. Em 1957, surgiu a Kombi, fabricado pela Volkswagen do Brasil e um ano de-
pois, o utilitdrio Rural Willys, fabricado pela Willys Overland do Brasil. Novos
modelos surgiram dois anos depois: o sedd DKW Vemag, o jipe Candango e o Bel-
car (ambos da Vemag do Brasil), O Volkswagen Sedd, o Dauphine, o Simca Cham-
bord, o jipe Toyota Land Cruiser e o sedd FNM-JK.

6. No o ano de 1990, entretanto, com a nova politica industrial e de comércio
exterior, implantada pelo Governo Collor, a abertura do mercado nacional atraiu
inimeros fabricantes, como: os russos Lada, os japoneses Subaru, Mazda, Suzuki,
Mitsubishi e Honda, o italiano Alfa Romeo e o francés Peugeot.

na cidade de Sao Paulo, que na época contava com 200.000

habitantes, em plena Rua Direita, o povo pdra para ver, entre assustado e

encantado, um carro aberto com rodas de borracha.
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Era um automdvel a vapor com caldeira, fornalha e chaminé, levando dois passagei-
ros. O dono do desengoncado veiculo era Henrique Santos Dumont, irmdo do "Pai da Avia-
¢d0" com um Daimler inglés (patente alema).

Também no Rio de Janeiro em 1897 o automdvel ja causava furor. José do Patrocinio
famoso homem das letras brasileiras, vivia a se gabar de seu maravilhoso automével movido a
vapor passeando pelas ruas esburacadas do Rio, causando imensa inveja no
compatriota Olavo Bilac.

Certa feita, José do Patrocinio resolveu ensinar o amigo a dirigir seu carro, e Olavo
Bilac conseguiu arremessa-lo de encontro a uma arvore na Estrada Velha da Tijuca. José do
Patrocinio ficou muito chateado, mas Bilac, com uma gargalhada comemorava o fato de ter
sido protagonista do primeiro acidente automobilistico no pais!

O simples fato de possui-lo, em compensacdo, ja era gratificante, desde 0 momento da
compra, no Exterior e o seu desembarque no porto, difundindo a noticia nos jornais e comen-
tarios em todas as reunides de pessoas, motivo de orgulho para os irradiantes proprietdrios e
seus respectivos familiares. O passeio da nova miquina e também barulhenta, diga-se de pas-
sagem, pela cidade era motivo para ser noticiado: um acontecimento.

A utilidade do automodvel era discutida, mas o fato de possuir um e o seu poder de
ostentacdo eram os fatores que marcaram o inicio do automével no pais. A ostentacdo foi a
maior razdo pela sua rdpida expansdo nos primeiros anos. Era “chic” possuir um daqueles
modelos, os miliondrios, os nobres e notdveis ndo poderiam ficar sem essa demonstracdo de
modernidade, poder e riqueza.

Jodo do Rio, pseuddnimo do jornalista Paulo Barreto, um dos mais atirados cronistas
da vida carioca, descreveu em 1911 a importancia do automével e o papel que assumia a nova

mdquina na sociedade brasileira:

Oh! Automével é o Creador da época vertiginosa em que tudo se faz pela pressa.
Porque tudo se faz de pressa, com o relogio na mdo e ganhando vertiginosamente
tempo ao tempo. Que idéia fazemos do século passado: Uma idéia correlata a ve-
locidade do cavalo e do carro. (...) O automovel fez-nos ter uma apudorada pena
do passado. Agora é correr para a frente. Morre-se de pressa para ser esquecido
d’ali a momentos, como-se rapidamente sem pensar no que come, arranja-se a vi-
da de pressa, escreve-se, ama-se, goza-se como um raio; pensa-se sem pensar no
amanhd que se pode alcancar agora. Por isso, o Automovel é o grande tentador.
Ndo hd quem lhe resista. Desde o Dinheiro ao Amor. O Dinheiro precisa de auto-
moveis para mostrar que é. O Amor serve-se do automovel para fingir Dinheiro e
apressar conquistas. Por Sdo Patricio, patrono dos automoveis! Jd reparastes que
se julgam os homens pelo Automovel: Ouvi os comentdrios.
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E ainda acrescentou:

Ah, o Automovel! Elle ndo criou apenas uma profissdo nova: a de chauffeur, ndo
nos satisfez apenas o desejo do vago. Elle precisou e acentou uma época inteira-
mente Sua, a época do automovel, a nossa delirante e inebriante época de fiiria de
viver, subir e gozar. [RIO, 1911] in [PERRACINI 2004, p.83-8].

Em tempo — O Brasil € o oitavo pais que mais possui empregados na inddstria auto-

mobilistica, segundo relatério de 2007 da OICA (Organizacdo Internacional dos Construtores

de Automodveis), fundada em Paris, em 1919. O niimero de funciondrios no Brasil atinge

289.082 mil enquanto na China o niimero ultrapassa 1.605.000 mil de trabalhadores. A tabela

a seguir mostra a relacdo completa e as primeiras posicdes dos paises que mais empregam no

setor automotivo mundial:

Pais Nimero de empregados

Em milhoes
1) China 1.605.000
2) EUA 954.210
3) Alemanha 773.217
4) Radssia 755.000
5) Japao 725.000
6) Espanha 330.000
7) Franca 304.000
8) Brasil 289.082
9) India 270.000
10) Coréia 246.900
Total 6.252.409

Tabela 1 - Paises que mais empregam no setor automotivo mundial:

Fonte: OICA (Organizagdo Internacional dos Construtores de Automoéveis), de 2007.
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Em relacdo a tabela acima, € notdvel a supremacia dos paises asidticos: China (1°),
Japao (5°), India (9°) e Coréia (10°), num total de 2.846.900 trabalhadores. O velho conti-
nente europeu, que foi o pioneiro da descoberta e divulgacdo do automével ocupa as posi¢oes:
Alemanha (3°), Rissia (4°), Espanha (6°) e Franca (7°), totalizando 2.162.217 milhdes de
trabalhadores. E na América (Norte e Sul), onde o automdvel se desenvolveu, a partir do seu
surgimento, os nimeros revelam: EUA (2°) e Brasil (8°), somando: 1.243.292 milhdes de tra-
balhadores.

O nimero de empregados do grupo Daimler AG (detentor da marca Mercedes-Benz)
ndo foi divulgado, porém estima-se algo em torno de 1 milhdo espalhados pelo mundo, onde
as marcas operam. Sabe-se, todavia, que no Brasil o nimero de colaboradores ja ultrapassou a
barreira dos 14.000, mas atualmente o nimero aproximado ¢é de 11.000
colaboradores, segundo o site corporativo da Mercedes-Benz no Brasil.

E na questdo investimento, o Brasil cai para a décima posi¢do, de acordo com os nu-

meros da OICA, de 2007:

Pais Investimento Retorno em

em milhoes (€) milhoes (€)

1) Japao 6.450 435.610
2) EUA 30.416 425.106
3) Franca 4.196 111.901
4) China 5.330 86.984
5) Canada 2.496 77.469
6) Espanha 2.740 75.104
7) Coréia 2.239 62.993
8) Reino Unido 1.590 58.238
9) Italia 3.450 54.135
10) Brasil 1.141 26.997
Total 60.048 1.414.537

Tabela 2 — Paises que mais investiram
Fonte: OICA (Organizagdo Internacional dos Construtores de Automoéveis), de 2007.
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Os paises asidticos permanecem na lideranca, agora se analisarmos o retorno
financeiro. Japao (1°), China (4°) e Coréia (7°) somam: 14.019 milhdes de Euros de investi-
mentos e 585.587 milhdes de Euros de retorno (lucratividade), respectivamente. A Europa, representa-
da por: Franca (3°), Espanha (6°), Reino Unido (8°) e Italia (9°), representam: 11.976 milhdes de
Euros de investimentos e 299.378 milhdes de Euros de retorno (lucratividade), respectivamente. E nos
paises americanos (Norte e Sul): EUA (2°), Canada (5°) e Brasil (10°), os nimeros destacam: 34.053
milhdes de Euros de investimentos e 529.572 milhdes de Euros de retorno (lucratividade), respecti-
vamente. Isso significa que em fun¢do dos investimentos dos EUA, a Europa foi ultrapassada em ma-
téria de investimento e faturamento (lucro), um dado revelador.

Em termos de producdo, o Brasil ocupa a sétima posi¢ao. Confira a relacao abaixo dos

maiores produtores de automoveis:

Pais Carros de Passeio  Veiculos Comerciais Total
1) Japao 9.756.515 1.727.718 11.484.233
2) EUA 4.366.220 6.897.766 11.263.986
3) China 5.233.132 1.955.576 7.188.708
4) Alemanha 5.398.508 421.106 5.819.614
5) Coréia do Sul 3.489.136 350.966 3.840.102
6) Franca 2.723.196 446.023 3.169.219
7) Espanha 2.078.639 698.796 2.777.435
8) Brasil 2.092.029 519.005 2.611.034
9) Canada 1.389.536 1.182.756 2.572.292
10) India 1.473.000 546.808 2.019.808
Total 35.137.375 13.016.956 48.154.331

Tabela 3 — Paises que mais produziram
Fonte: OICA (Organizagdo Internacional dos Construtores de Automoéveis), de 2006.
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Japao (1°), China (3°), Coréia do Sul (5°) e India (10°) ocupam também a lideranca
no campo produtividade, representando: 36.399.095 carros de passeio e 4.581.068 veiculos
comerciais fabricados, totalizando 24.532.851. Alemanha (4°), Franca (6°), Espanha (7°),
que ja haviam sido ultrapassados na questdo investimento e retorno (ver quadro anterior), re-
presentam: 10.200.343 carros de passeio e 1.565.925 veiculos comerciais fabricados, totali-
zando 11.766.268.

Enquanto os paises americanos (Norte e Sul), mais uma vez mostraram uma superiori-
dade, devido a participagdo dos EUA (2°), sobretudo, Brasil (8°) e Canada (9°), com:
7.847.7785 carros de passeio e 8.599.527 veiculos comerciais fabricados, totalizando
16.447.312. A tabela a seguir ilustra os nimeros dos carros de passeio e veiculos comerciais

fabricados em 2001 para efeito comparativo:

Pais Carros de Passeio  Veiculos Comerciais Total
1) Japao 8.117.563 1.659.628 9.788.396
2) Alemanha 5.301.189 390.488 5.703.617
3) EUA 4.879.119 6.545.570 11.424.689
4) Franca 3.181.549 446.869 3.631.990
5) Coréia do Sul 2.471.444 474.885 2.963.953
6) Espanha 2.211.172 638.716 2.851.296
7) Canada 1.274.853 1.257.889 2.532.742
8) China 703.521 1.630.919 2.394.105
9) Meéxico 1.000.715 840.293 1.841.008
10) Brasil 1.501.586 315.651 1.840.610
Total 30.642.711 14.200.908 44.972.406

Tabela 4 — Carros de passeio e veiculos comerciais fabricados em 2001

Fonte: OICA (Organizagdo Internacional dos Construtores de Automoéveis), de 2001.
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Em 2001, como podemos observar, os nimeros ja revelavam a supremacia dos paises
asidticos, em relagdo a producdo de carros de passeio. Quando o assunto era a produtividade
dos veiculos comerciais, a Asia estava em segundo lugar.

Os europeus ocupavam a segunda posicdo no segmento passeio, mas perderam esta
posicdo para os paises americanos, sobretudo para os EUA, na categoria veiculos comerciais,
que desde esse levantamento ja ressaltava a sua lideranga neste setor, mas em contrapartida,
permanecia na terceira posi¢do na fabricacio de carros de passeio.

Ainda segundo relatério da OICA, o grupo Daimler-Chrysler, detentor da marca Mer-

cedes-Benz, produziu no mundo: 1.275.152 veiculos de passeio, divididos assim:

34.696
Africa

Figura 4 — Producao mundial de veiculos de passeio em 2001
Fonte: OICA (Organizacdo Internacional dos Construtores de Automéveis), de 2006.
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O relatério da OICA revela que o grupo Daimler-Chrysler, detentor da marca

Mercedes-Benz, produziu no mundo: 50.807 Onibus, divididos assim:

Europa
10.843

Figura 5 — Produc¢iao mundial de 6nibus em 2001
Fonte: OICA (Organizacdo Internacional dos Construtores de Automéveis), de 2006.

1.4. A Marca Mercedes Benz no Brasil

1.4.1.Linha do tempo: o automével no Brasil

Ano Imagem Fatos Historicos e Tecnologicos Acgoes
Comunicacionais
1-1 O Presidente Epitacio Pessoa autoriza a Ford a montar
9-9 seus veiculos no Brasil.
1-2
9-0
Década Ocorre o “boom” dos automdveis com a criagdo do
50 GEIA (Grupo Executivo da Indistria Automobilistica)
para coordenar os trabalhos no setor automotivo e auto-
pecas, estabelecer metas para os préximos anos e perio-
dos. Governo: Juscelino Kubstcheck
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O Romi-Isetta é o primeiro carro produzido com materi-
al 70% nacional. Depois veio a Vemaguette, uma ca-

mionete. Mais tarde vieram os caminhdes Mercedes-

A i O =

Benz, Ford, GM, Scania e Int. Harvester.

Surge a Kombi, fabricada pela VW, depois (1958) veio
o utilitirio Rural Willys. Em 1959-1960 surgiram o
DKW, o Candango e o Belcar. Também surgiram o VW

N U O =

seda, o Dauphine, o Simca Chambord, o Toyota Land

Cruiser e o seda FNM-JK

A nova politica industrial e de comércio exterior, do Go-
verno Collor, a abertura do mercado nacional atraiu

novos fabricantes como: os russos Lada, os japoneses

S e o

Subaru Mazda, Suzuki, Mitsubishi e Honda, o italiano

Alfa Romeo e o francés Peugeot.

A Daimler Chrysler do Brasil comeca a produzir o mo-
delo Classe A em sua unidade Juiz de Fora-MG. A pro-

ducdo nacional também exportava para a América La-

o o o

tina e modernizou o segmento compacto dos automo-
veis. Um salto de qualidade, tecnologia, seguranca e
desempenho, sem falar na preocupacdo com o meio-

ambiente.

Tabela 5- Automével no Brasil
Fonte: OICA (Organizagdo Internacional dos Construtores de Automoéveis), de 2006.

As empresas filiadas a Anfavea produziram, em 2007, 1.553.410 unidades de veiculos
de passeio, comerciais leves, caminhdes e Onibus. Deste total, 1.256.137 foram veiculos de
passeio, 203.916 comerciais leves, 72.473 caminhdes e 20.884 Onibus, no periodo compreen-
dido entre janeiro e julho de 2007, de acordo com os dados da propria Anfavea.

Para efeitos comparativos, em 2001, o mesmo periodo representou: 1.141.934 veicu-
los de passeio, comerciais leves, caminhdes e Onibus foram produzidos. Deste total, 131.577
foram veiculos de passeio, 17.832 comerciais leves, 6.903 caminhdes e 2.027 Onibus, ou seja,

um aumento da seguinte propor¢ao em seis anos:
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Periodo: janeiro | Produgio Veiculos Comerciais  Caminhées  Onibus
a julho total* de passeio** Leves®**
2001 1.141.934 942.572 137.061 48.230 14.071
2007 1.553.410 1.256.137 203.916 72.473 20.884
Tabela — 6

* producao de veiculos de passeio, comerciais leves, caminhées e onibus (nacionais e importados).
** yeiculo de passeio compreende: automdéveis para passageiros e uso misto.
##% comercial leve compreende: camionetas de uso misto, utilitarios e camionetas de carga.
Fonte: OICA [Organizagdo Internacional dos Construtores de Automével, de 2006.]

Até o primeiro trimestre de 2006 foram comercializados 255.200 veiculos pela
Mercedes-Benz, segundo dados do departamento de vendas da Daimler-Chrysler do Brasil, na
questdo vendas mundiais. Este niimero representa um aumento de 16% em comparacdo ao
ano anterior.

No Brasil, as vendas também cresceram no mesmo periodo (janeiro-margo de 2006),
atingindo 451 unidades de modelos da marca no pais, o que representa um aumento de 33%
na comparagdo com o mesmo periodo de 2005, quando representavam 339 automdveis.

Segundo informagdes da empresa, a preferéncia dos consumidores brasileiros por mo-
delos Mercedes-Benz ocorreu em quase todos os segmentos em que a marca atua (veiculos de
passeio, utilitdrios, caminhdes e 6nibus).

Entre os modelos recém-lancados no pais, a Mercedes Classe S, que € dos automdveis
de luxo mais avangados de todo o mundo, com caracteristicas pioneiras em matéria de segu-
ranca e conforto, também estd despertando a atengdo dos clientes da marca no Brasil.

A entrada do Sedan C 200K, que esta disponivel ha dois anos e a chegada dos motores
V6 no cupé de quatro portas CLS (o modelo CLS 350 veio somar-se em 2006 ao CLS 500
equipado com motor V8), além da introdu¢do ao mercado brasileiro da nova Classe M com
modernas solugdes tecnoldgicas e desenho, contribuiram de maneira significativa para a ele-
vagdo das vendas no periodo.

Segundo a Anfavea (Associa¢do Nacional dos Fabricantes dos Veiculos Automotores),
de janeiro a julho de 2007, o grupo Daimler-Chrysler do Brasil Ltda exportou, em compara-

¢do com o mesmo periodo, em 2001:
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Tipo 2007 2001
Automdveis (passeio) e uso misto 1.900 unidades 555 unidades
Caminhdes 5.668 unidades 1.464 unidades
Onibus 4.800 unidades 2.295 unidades
Total 12.368 unidades 4.314 unidades

Tabela 7 - Daimler Chrysler do Brasil Ltda quadro comparativo de exportacoes
Fonte: OICA (Organizagdo Internacional dos Construtores de Automoéveis), de 2006.

Segundo a Anfavea (Associacdo Nacional dos Fabricantes dos Veiculos Automotores),
de janeiro a julho de 2007, o grupo Daimler-Chrysler do Brasil Ltda produziu, em compara-

¢do com o mesmo periodo, em 2001:

Tipo 2007 2001
Automoveis (passeio) € uso misto 1.977 unidades 6.843 unidades
Caminhdes 20.667 unidades 15.679 unidades
Onibus 13.022 unidades 7.601unidades
Total 35.666 unidades 30.123 unidades

Tabela 8 - DaimlerChrysler do Brasil Ltda quadro comparativo de produciao
Fonte: OICA (Organizagdo Internacional dos Construtores de Automoéveis), de 2006.

A Mercedes-Benz, no Brasil, lidera em vendas os segmentos caminhdes e Onibus, de
acordo com o relatério do Denatran (Departamento Nacional de Transito), na categoria 3,5
toneladas de peso bruto (PBT), em 2007. A revelacdo € feita com base nas estimativas da pro-
pria montadora, que confirmam a marca histérica de 100.000 unidades vendidas no mercado
nacional. Deste nimero, 31% representam a participacdo da empresa no mercado, ou seja,
31.000 unidades foram vendidas pela Mercedes-Benz, que manteve a lideranca de janeiro a
dezembro de 2007.

O destaque na linha caminhdes pesados fica por conta da linha Axor, que desde o seu

lancamento, em 2005, vem mostrando-se um veiculo rentdvel e eficiente principalmente para
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clientes que atuam em grandes obras da constru¢do civil, minera¢io, agronegdcios, cana-de-
acucar e soja, setores em crescimento no Pais.

Se comparado ao ano de 2006 os niimeros revelam um crescimento ainda mais eleva-
do, tanto na categoria rodovidrio pesado quanto na categoria fora-de-estrada, de acordo com o
Denatran.

No segmento Onibus, a supremacia permanece, com mais de 12.000 unidades vendidas
e 52% de participacdo no mercado, segundo o Denatran. Atualmente a frota circulante brasi-
leira gira em torno de 400.000 veiculos e 70% sdo da Mercedes-Benz, ou seja, em cada 10
Onibus em circulac¢do no pais, sete sdo da marca.

O crescimento do mercado de Onibus foi favorecido em 2007 por diversos fatores,
entre eles: a reducdo das taxas de juros, a redu¢cdo de ICMS no Rio de Janeiro e a renovagao e
ampliacdo de frota em grandes capitais e regides metropolitanas.

A Mercedes-Benz respondeu a essa maior demanda, realizando vendas expressivas pa-
ra cidades como o Rio de Janeiro, Sdao Paulo e Belo Horizonte.

De acordo com Gero Herrmann, presidente da Mercedes-Benz do Brasil, os resultados
de vendas e a manuten¢do da lideranca de mercado sdo conseqiiéncias da determinagdo da
empresa pela geracdo constante de novas solugdes e tecnologias, e pela busca da exceléncia
dos clientes. "O desempenho da Mercedes-Benz no ano de 2007, especialmente em
caminhdes pesados, reflete também a estabilidade econdmica e o crescimento do Pais", diz
Hermann.[www.webmotors.com.br/wmpublicador/caminhdes_conteudovx1pub?hnid=38744,
visitado em 25/02/08]

Em tempo: A fabrica da Mercedes-Benz no Brasil mantém atividades em trés cidades:
Sao Bernardo do Campo(SP), Campinas(SP) e Juiz de Fora(MG). Na unidade de Sao Bernar-
do do Campo, onde sdo produzidos os caminhdes, chassis e plataformas para Onibus, entre
outras partes e pecas industriais, a fabrica comecou operar em 1956. Atualmente a unidade é
considerada “BENCHMARK?”, por receber e treinar colaboradores de vérias outras plantas do
grupo do mundo todo para implantacdo da filosofia do sistema de producdo.Em Campinas, a
unidade produz pegas (remanufaturadas) e desenvolve o pds-vendas. Em Juiz de Fora, sdo

produzidos os automoveis da marca.



1.5. Portfolio da Mercedes-Benz
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A marca Mercedes-Benz apresenta a seguinte variedade em termos de opg¢des de

compra:

1.5.1. Veiculos de passeio — divididos por categorias:

B\ o

A A |
W

(Cabriolet)

Linha Compactos Linha Sociais Linha Esportivos Linha Familia Linha Sport Utility
Classe A (Hatchback) Classe C (Seda) Classe CLK Classe E Touring Classe M (sport

s —

Utility)

Classe B (MPV)

Classe E (Touring)

Classe CLK (Coupé)

Classe G (Offroad)

Classe SL (Roadstar)

(Em breve)

VT

Figura 6 — Veiculos de passeio
Fonte: site corporativo da Mercedes [www.mercedes-benz.com.br.visitado em dezembro de 2007.]




1.5.2. Caminhoes — divididos por categorias:
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Linha Leves

Linha Médios

Semipesados

Pesados

Extrapesados

Accello

Atego

Atego

Tradicional

Axor

Figura 7- Caminhoes

Fonte: site corporativo da Mercedes [www.mercedes-benz.com.br visitado em dezembro de 2007].

1.5.3. Onibus - divididos por segmentos:

Minionibus

Microonibus

Onibus Rodoviario

Onibus Urbano

Figura 8 - Onibus segmentos

Fonte: site corporativo da Mercedes [www.mercedes-benz.com.br,visitado em dezembro de 2007].



1.5.4. Onibus - divididos por categorias:
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Linha LO

Linha OF

Linha OH

Linha 0-500

Minidnibus

Urbano

Urbano

Onibus Rodoviario

Rodoviario

Figura 9 - Onibus divididos por categorias
Fonte: site corporativo da Mercedes [www.mercedes-benz.com.br, visitado em dezembro de 2007].

1.5.5. Sprinter — divididos por categorias:

Van

Chassi

Figura 10 — Sprinter
Fonte: site corporativo da Mercedes [www.mercedes-benz.com.br , visitado em dezembro de 2007].
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1.5.6. Unimog - divididos por categorias:

U400 U3000-U5000 Aplicacoes (exemplo 1) Aplicacoes (exemplo 2)

Figura 11 — Unimog
Fonte: site corporativo da Mercedes [www.mercedes-benz.com.br, visitado em dezembro de 2007].

A linha Unimog da Mercedes € utilizada para resgate, expedicoes, efetuar reparos de
tubulacdo, operagdes de mineracdo, entre outras funcdes e aplicagdes. Seu uso € mais

indicado para empresas, institui¢des e equipes (esportes, trabalho).

1.6. Politica de comunicacdo da marca Mercedes-Benz

A politica de comunicacao da Mercedes-Benz segue os padrdes estabelecidos pela Da-
imler AG, detentora da marca. A comunica¢cdo obedece alguns critérios diversificados, ou
seja, cada produto tem uma mensagem prépria. Para os modelos luxuosos de passeio, por e-
xemplo, a comunicagdo € mais sutil e ndo massificada.

A exigéncia da qualidade alema é reconhecida, a tecnologia e a sofisticagdo dos mo-
delos estdo sempre presentes, tendo o preco como item secunddrio. Ndo sido encontrados a-
nincios em revistas, periddicos, rddio ou TV que tenham como publico-alvo a grande massa.
Nestes casos sdo utilizados antincios em publicagdes dirigidas, técnicas, eventos esportivos
sofisticados, como torneios de golfe e ténis.

A marca acredita que os seus veiculos tém relacdo com determinados eventos, unindo
a sofisticacdo, a elegincia e a precisio das jogadas com os modelos sugeridos da Mercedes.

J4 no segmento caminhdes, o foco é outro, o publico-alvo continua exigente com a
qualidade, neste caso a forca, a robustez, a economia e o rendimento do transporte. Mas, os
anuncios estdo presentes em outros veiculos, como radio, outdoors, publicacdes dirigidas e

eventos relacionados como: Férmula Truck e Rally Dacar.
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E nos segmentos aéreos ou maritimos, a comunica¢do é mais especializada e dirigida
ainda, por se tratar de um publico diferenciado. Nestes casos, a comunica¢do ocorre em
veiculos especiais, eventos esportivos € sociais, menos expostos (raros).

Importante ressaltar, que de acordo com a comunicacao pesquisada no mercado de lu-

X0, a estratégia do marketing direto (venda pessoal) também faz parte do processo e tem um
papel importante.

Abaixo conheceremos algumas das pecas publicitdrias produzidas pelo departamento
de Comunicacdo Integrada de Marketing da Mercedes-Benz:

[Todas as imagens abaixo foram extraidas do site: www.mercedes-benz.com.br, visitado em 15/01/2008]

Figura 12 - Antincio em revista

<

Sinta a estrada como vocé
nunca sentiu antes.

Nova Classe C. @ - . - .
Tm Mercedes coma voui nunca dirigio.
C for yourself,

Merueles-Bang
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Figura 13 - Antincio em revista

Figura 14 - Anincio em revista

s jai fol sucesso do pablico.
w0 do multidio.”

il £ - A5 T, PR 115

L.p.n.(w-gn.h-mo:-m

Aqui tem durabilidade e confianga na marca.
Aqui tem chassis rodoviarios 0-500.
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" [t awn w v Mercedes-Benz
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Aqui tem confianga de geragao em geracao.
Aqui tem chassis urbanos OF-1418 e OF-1722 M.

> sk eme chamiis dm B G s G e
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(Anincios publicados em revistas, como: Car and Driver, Motor Show, Quatro Rodas e Frota)
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Figura 15 — Anitincio em jornal

Prepare-se
para conhecer
um Mercedes

COmo voce
nunca dirigiu.

A partir d¢ jaahs
it CORCELond e

Gy " Marcedes-Benz

(Anincio publicado em jornal, como: Diario de S. Paulo, O Estado de S. Paulo e Folha de S. Paulo)

Figura 16 — Comunicacio no PDV (ponto-de-venda e showroom)

(Exibido em concessionarias de veiculos da marca Mercedes-Benz e saloes de automoveis)
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Figura 17 - Anincio Internet (montagem: website e e-mail marketing)

C for yourself

(Anincio divulgado em sites, como de revistas: Car and Driver, Motor Show e Quatro Rodas)

Em tempo: segundo a Assessoria de Imprensa da Mercedes-Benz, o critério para a es-
colha dos veiculos de comunicagdo estd estrategicamente relacionado ao automével e campa-
nha de divulgacdo criada, adequando o produto ao seu segmento.

Além disso, a marca alema conta com vdrias agéncias para atender os seus diversos setores de
atuacdo, ndo concentra todas as agdes em uma Unica empresa, conforme pesquisa nos sites das

institui¢des abaixo:

e Fabrica Comunicacio: para acdes focadas na criacdo e divulgagdo de antincios e ca-
tdlogos.

e Agéncia Pepper (antiga agéncia Maestro) — pertencente ao grupo Newcomm: para o
atendimento de eventos e comunicagdo no PDV.

e Agéncia de Publicidade Y&R: para o atendimento em geral.
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e Agéncia Matos Grey: empresa detentora da conta da montadora para o atendimento
do segmento transportes: dnibus, veiculos comerciais e caminhdes.
Cabe ressaltar que algumas das empresas citadas acima ndo mantém o vinculo (conta) com a
marca Mercedes-Benz e também a dificuldade de se obter outras informacdes detalhadas so-
bre a montadora junto aos seus departamentos internos e colaboradores. O sigilo empresarial
ainda predomina.
Além das pecas publicitarias apresentadas, a Mercedes-Benz utiliza a comunicacdo em

outros materiais, como seguem abaixo:

1.6.1. Eventos (altimos relacionados)

e TopNight 2008

Figura 18- Encontro dos automéveis
(evento realizado em 14/01/2008, na Casa Fasano-SP)

O evento reunia os automoveis da marca Mercedes-Benz, mulheres de sucesso, foto-
grafia e moda.

Modelos da marca foram fotografados ao lado de mulheres de sucesso, que vestiam
roupas de grifes internacionais, como: Prada, Channel, Dior, Donna Karan, entre outras. Esta
foi a segunda edi¢do do vento.

O Top Night € um evento criado pela marca Mercedes-Benz para reunir o que ha de

mais sofisticado no mundo da moda e dos automdveis de luxo.
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Para idealizar o projeto, a marca convidou o fotografo Luiz Tripolli e a editora de mo-
da Regina Guerreiro, que contaram com a participacao de 10 automdveis Mercedes-Benz para
serem fotografados ao lado de 10 mulheres bem-sucedidas, registrando a abertura do Sdo Pau-
lo Fashion Week Outono-Inverno 2008.

Segundo Philipp Schiemer, vice-presidente de Vendas da Mercedes-Benz do Brasil, a
marca Mercedes-Benz compartilha a mesma filosofia do mundo da moda, quando se trata de
design moderno que une valor, estilo, elegincia e alta qualidade: “Estamos associando os au-
tomoveis de luxo Mercedes-Benz a sofisticagdo da moda retratada no trabalho de Luiz Tripol-
li e Regina Guerreiro com o que ha de melhor entre arte, moda e design", declara Schiemer.
[entrevistado pelos veiculos de comunicagdo interno da MBB www.mercedes-benz.com.br,
em 28/02/08]

Entre as mulheres clicadas na edi¢do 2008 do Top Night estdo Guilhermina Guinle,
Maria Rita, Laura Wie, Julia Petit, Fernanda Barbosa, Carolina Pastore, Sabrina Parlatore, Bia
Déria, Cris Barros, Beatriz e Branca Ferez.

Neste caso especifico, as mulheres homenageadas foram utilizadas como chamariz pa-
ra dar maior visibilidade ao evento e a marca, seguindo a fun¢do do endosso que as celebrida-
des assumem quando representam uma marca.

Além de transmitir confianca ao consumidor, as celebridades emprestam suas ima-
gens aos produtos divulgados aumentando assim as chances de compra. Exemplos: a modelo
Gisele Biindchen realiza campanhas para marcas, como: Nivea, Vivara e Victoria’s Secret. O

astro inglés David Beckham fez campanhas para: Adidas, Armani, entre outras.

1.6.2. Mercedes-Benz e a moda

No mundo todo, a marca Mercedes-Benz investe hd anos em agdes ligadas a moda,
participando do Fashion Weeks em Nova York, Los Angeles, Sidney, Berlin e mais recente-

mente, em Sao Paulo.

Em 2007, além do TOP NIGHT, a Mercedes-Benz esteve presente em editoriais de di-
versas revistas de moda e estilo, desenvolvendo algumas a¢des, como por exemplo, em uma
das lojas da NK Store, reforcando a participagdo da marca no mundo da moda também no

Brasil. [www.mercedes-benzdobrasil.com.br,visitado em dez 2007]
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1.6.3. Final C-Class Golf Challenge

Figura - 19
Evento realizado desde agosto de 2007 no Brasil e Argentina, e fase final entre 22 e 24/02/2008, no Uruguai

Durante os eventos, a montadora oferece aos participantes e expectadores a possibili-
dade de realizar um test-drive em suas maquinas expostas, geralmente carros mais sofistica-
dos (luxuosos) de seu portfélio, visando a compra futura.

Nao € o primeiro torneio de golfe que a Mercedes-Benz promove e nem o Unico es-
porte que estd alinhado com a sua politica de comunica¢ao. O ténis também faz parte do ca-
lendério e conta com verbas e acOes de Marketing da marca. A estratégia de comunicagdo,
nesses casos, tem como finalidade demonstrar ao publico as vantagens e as novas caracteristi-
cas dos veiculos de luxo disponibilizados.

Para se ter uma idéia, o veiculo Classe C foi lancado no Brasil em junho de 2007. O
novo carro apresentava um conceito de multiplas facetas para atender as expectativas dos
mais variados publicos-alvo, um dos diferenciais que influenciaram no sucesso de vendas dos
novos sedas, segundo a Assessoria de Imprensa da Mercedes-Benz. Além do cliente tradicio-
nal, a nova Classe C vem atraindo também um perfil mais jovem e esportivo, de acordo com
os dados do Renavam (Registro Nacional de Veiculos Automotores)., em 2007.

Em poucos meses, as vendas haviam ultrapassado o nimero de 600 unidades e se le-
varmos em conta as quatro geragoes do carro (1993-2007), os nimeros ultrapassam o volume

de 15.000 unidades comercializadas, até o final de outubro de 2007.

e 24* Edi¢do do Saldo Internacional do Automével (evento bienal que conta com a partici-

pacdo da Mercedes-Benz, a exemplo de outros paises, como: USA, Alemanha e Japao.



61

Durante a exposicdo, a multinacional alema apresenta suas ultimas novidades, carros con-

ceitos e avangos tecnoldgicos).

e GP Brasil de Féormula 1 (evento anual que conta com a participacdo da equipe West M-

cLaren Mercedes, vice-camped em 2007 com Fernando Alonso e Lewis Hamilton).

Figura 20 — Formula 1 (F-1)
MP4-23: novo carro da escuderia McLaren-Mercedes,
apresentado em janeiro de 2008, em Stuttgart (Alemanha).

Além dos carros de corrida, a Mercedes-Benz destaca a sua marca nos carros de apoio,
denominados “Safety Car”, hd mais de uma década, na Férmula 1.

Os Safety-Cars possuem dispositivos tecnoldgicos, eletronicos e de seguranca avanga-
dos, capazes de orientar os pilotos numa prova, assim como assegurar a integridade de todos
os profissionais que atuam nos grandes prémios.

Desde a morte do piloto brasileiro Ayrton Senna, na década de 90, os trabalhos foram
intensificados e em cada modalidade de disputa automotiva (corridas oficiais), a presenca de
um veiculo deste porte € exigido pela FIA (Federacao Internacional de Automobilismo).

Segundo o site http://www.cronospeed.com.br/modules/news/article.php?storyid=480,
“...se houver uma situagdo perigosa durante uma corrida de F-1, o Diretor de Prova manda
imediatamente o “Safety Car” para a pista. Logo ap6s um acidente ou quando a chuva cai com
grande intensidade, o “Safety Car” assume a posicdo de lider até que o perigo passe. Durante
este periodo, as ultrapassagens sdo completamente proibidas”.

A FIA realiza treinamentos e congressos regularmente com as equipes responsdveis

pelo departamento de seguranga nas pitas, como: pilotos, paramédicos, enfermeiros, médicos
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e diretores de prova, com o objetivo de aprimorar os atendimentos e garantir um bom espeta-
culo a todos.

Os modelos destinados a esta funcdo t€ém mudado ao longo dos anos: em 2000 era uti-
lizado o CL 55 AMG, em 2001/2002 o SL 55 AMG, em 2004 e 2005 o protagonismo esteve
confiado ao SLK 55 AMG. Atualmente sdo utilizados os modelos CLK 63 (atual modelo se-

da) e C 55 AMG Station, que continua em atividade pelos médicos.

Figura 21 - Veiculos safety-cars atuais da Férmula 1

Da esquerda para a direita: o0 modelo C 55 AMG Station e o CLK 63. A Mercedes-
Benz fornece os safety cars hd mais de uma década, substituindo os modelos periodicamente.

A Mercedes-Benz conta também com outras estratégias de comunicacdo para fixar a
sua marca e atrair novos consumidores do mercado de luxo, com o langamento de carros con-
ceitos (carro-conceito € o termo utilizado pelas montadoras para gerar tendéncias (despertar a
atencdo dos clientes por meio de formas futuristicas, arrojadas, que podem ou ndo ser produ-
zidos em série.), que destacam o pioneirismo e capacidade geradora de tendéncia da marca.

O design inovador, engenharia revoluciondria e os aspectos futuristicos traduzem o
conceito, que € utilizado desde a década de 50, com os antigos: Firebird (nas suas diferentes
versoes), Nucleon, Norseman e muitos outros, de diversas marcas.

Para os apaixonados pela marca, a Mercedes apresenta a “Mercedes collection”, que
segundo a propria montadora alema, € destinada a quem tem paixdo pela marca e por todos os
valores que ela agrega, como forte personalidade, imagem mundial, requinte, qualidade, tec-
nologia e vanguarda, sempre alinhado com o conceito da cole¢do estabelecido pela matriz da
empresa, na Alemanha.

Os produtos, como: bonés, chaveiros, camisas, camisetas e blusas sdo disponibiliza-
dos para o publico masculino, feminino e infantil. A marca disponibiliza ainda em seu site
[www.mercedes-benz.com.br], a pagina “Multimidia”, que contém a opcdo de baixar videos
de alguns dos veiculos, protetores de tela (wallpapers), animagdes (Screensavers), postal vir-

tual (Ecard) e uma selecdo de musicas (mixed tape).
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No site da Mercedes-Benz, o consumidor pode, por meio de links, simular um finan-
ciamento, verificar precos sugeridos dos veiculos, encontrar a revenda mais proxima (para
pecas, servicos e showroom), além de falar com um atendente on-line, acompanhar as ulti-
mas noticias e por fim acessar o “Mercedes-Benz TV, site com diversos videos da marca.

Destacamos ao longo deste trabalho a publicidade como conceito mais utilizado, com
o0 objetivo comercial de efetuar a venda, gerar lucros, mas devemos ressaltar que a ferramenta
¢ apenas uma das disponiveis da comunica¢do integrada de marketing (CIM), que segundo
[KOTTLER e ARMSTRONG 1998, p.330-332] : ... integrar € coordenar cuidadosamente 0s
vdrios canais de comunica¢do de uma empresa a fim de enviar uma mensagem clara, coerente
e poderosa a respeito da organizacio de seus produtos Keegan [KEEGAN ,2002,p.408], defi-
ne de forma semelhante como o processo de coordenar os diferentes veiculos de comunicagdo
para transmitir uma idéia aos consumidores de forma unificada, ndo-desarticulada.

Por estas defini¢des identifica-se a disponibilidade de diversas ferramentas aciondveis
por parte do praticante de marketing no sentido de disseminar a mensagem ou entdao construir
a imagem que pretenda ter associada a sua oferta. Quanto ao levantamento de quais sdo estas
ferramentas, ha diferencas de classificacdo entre os diversos autores que tratam do tema, fato
que certamente deriva da evoluciao continua das tecnologias e dos canais que existem para a
implementacdo de atividades de comunicacdo. De uma forma geral e combinando-se as refe-
réncias encontradas (KOTLER e ARMSTRONG, 1998; KEEGAN, 2002; KOTABE e
HELSEN, 2000; ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000; LEISS, KLINE e JHALLY,
1997), é possivel listar as principais ferramentas que compdem o mix de comunica¢do do
marketing:

* A Propaganda constitui-se na forma mais disseminada na comunicag¢do de marketing.
Sua predominancia déa-se pelo controle possivel da formulacdo e execu¢do da mensagem, a-
lém das garantias de colocag¢do de antiincios e comerciais nas suas respectivas midias. Defini-
da por Keegan [KEEGAN,2002,p.408] como ‘“(...) qualquer mensagem paga, com patrocina-
dor identificado, colocada num meio de massa” e por Kotler e Armstrong (1998: 341) como
“(...) qualquer forma paga de apresentacdo de promoc¢do ndo-pessoal de idéias, produtos ou
servicos, realizada por um patrocinador identificado”, sdo expressoes tipicas desta modalidade
0s anlincios em jornais e revistas, 0s comerciais em televisdo e radio, as placas de outdoor e a
veiculacdo de antncios em midias externas alternativas, como painéis de Onibus e afixados no
mobilidrio urbano.(alguns autores utilizam os termos publicidade e propaganda como uma

Unica técnica, vimos porém, que existem algumas diferencas .
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* A Promocdo de Vendas é definida por Kotabe e Helsen [KOTABE e HELSEN,
2000, p.416) como o “(...) conjunto de ferramentas de incentivo em curto prazo, e levam a
vendas mais rdpidas e/ou maiores de um produto especifico, junto aos consumidores ou aos
canais de distribuicdo”. Sdo exemplos desse tipo de atividade a amostragem, os sorteios, 0s
descontos, os bonus e os cupons.

* As Relacdes Publicas e a Publicidade, conforme denominagao aceita no ramo dos es-
tudos da administracdo e das praticas gerenciais, envolvem as “(...) formas de comunicagdo
que conseguem obter retornos de divulgacdo sem correspondente pagamento — alguns a cha-
mam de earned media” (KEEGAN, 2002,p.428). Sdo tipicas as seguintes agdes: press-
releases, conferéncias de imprensa, newsletters, implementacao de programas de visitas a fa-
bricas e instalagcOes, testes de produtos, publicacdo de artigos, distribui¢cao de folhetos e cata-
logos, apari¢des em radio e televisao.

* O Marketing Direto, no entendimento de Keegan [KEEGAN ,2002: 435], envolve
todo o ““(...)sistema de marketing que integra elementos geralmente separados do marketing
para vender diretamente a consumidores e outros negdcios, sem envolvimento de varejistas e
do pessoal de vendas”. Ja Kotler e Armstrong [KOTLER e ARMSTRONG, 1998,p. 328] en-
tendem que a atividade constitui-se do “(...) uso de varias midias de propaganda para interagir
diretamente com os consumidores, em geral solicitando deles uma resposta direta”. Suas for-
mas mais comuns sdo: malas-diretas, vendas por catdlogo, telemarketing, venda por televisao
e vendas on-line.

* Os Patrocinios constituem-se no pagamento de dinheiro ou mercadoria em forma de
taxa por uma propriedade/ direito (tipicamente em esportes, artes, entretenimento ou causas)
em troca do acesso a oportunidades comerciais explordveis, associadas com esta propriedade”
[www.sponsorship.com, acesso em 02/2008]. Trata-se de uma ferramenta qualitativa, que
promove uma oferta pela sua associacao ao que estd sendo patrocinado.

* A Venda Pessoal talvez seja a forma mais bésica e antiga de comunica¢do de uma
oferta com seu potencial comprador, mantendo suas caracteristicas originais através do tempo,
ou seja, uma “(...) comunicacao pessoal (two-way) entre um representante da companhia e seu
potencial cliente, fornecendo o retorno para a companhia” [KEEGAN, 2002,p. 402-403]. As
acoes envolvem diversos estagios, que vao da prospeccdo, passando pela pré-abordagem, a-
presentacdo, resolucdo de problemas, negociacdo, até chegar ao fechamento da venda e ao
follow-up recomendével.

Além destas principais ferramentas e técnicas ainda tdo tipificadas pela teoria — apesar

de ndo contarem com consenso de definicdo — outras modalidades como: Feiras e Eventos,
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Comunicacdo Boca-a-Boca, e - marketing, Material de Ponto-de-venda, Design do Produto e
Embalagem, todos eles constituindo-se em possiveis formas de contato entre o ofertante, seu
produto, servico ou idéia e o publico que pretenda alcancar.

Desenvolver o mix de comunicacdo adequado, desta forma, é decidir quais os meios
apropriados para alcancar objetivos e metas propostos pela orientacdo estratégica do marke-
ting. A comunicacdo costuma ser a expressao visivel de toda a articulacdo da abordagem do
marketing junto ao mercado, a ponta do iceberg que lida com o conjunto de signos e cddigos
disponiveis na cultura. [OGDEN, 2002, p.28].

Estudos realizados pela American Association of Advertising Agencies calcularam que
num dia cerca de 1.600 mensagens publicitarias atinjam o consumidor [JUGENHEIMER,
1996, p.105-111; BAGDIKIAN, 1993]. Admitindo-se que uma pessoa durma cerca de oito
horas por dia, representa ser atingido por uma média de cerca de 100 aniincios por hora. Nao
existem dados confidveis para uma comparac¢do com o Brasil, porém, com a crescente homo-
geneizacdo de estilos de vida, especialmente em metrépoles, infere-se que um cidaddo brasi-
leiro, habitante de um grande centro urbano, esteja em situacao bastante parecida.

Bagdikian [BAGDIKIAN, 1993] argumenta que este nimero tem que ser lido com
cuidado, pois obviamente a maioria destas mensagens ndo atinge o individuo ‘“(...) e este nem
ao menos se torna consciente de todas. O consumidor médio repara momentaneamente em
mais ou menos oitenta mensagens comerciais. Dessas, s6 doze causam uma impressao consci-
ente”. Mesmo assim, o nimero continua sendo de cerca de uma mensagem consciente por

hora.

2. A COMUNICACAO E O MERCADO

2.1 O papel da comunicacao no contexto de mercado.

A comunicacdo € o processo que envolve a troca de informacdes utilizando-se dos sis-
temas simbdlicos como base para o entendimento das informacdes a serem passadas.
Também podemos identificar algumas maneiras de se comunicar: duas pessoas po-

dem se comunicar através da fala, escrita, gestos com as maos, mensagem enviadas através do
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telefone, Internet e outros meios de telecomunicagdes que permitem assim a interagdo entre as
pessoas afins de algum tipo de troca informacional. [MCLUHAN 1998, p.149.]
Na opinido de Marcondes Filho: [MARCONDES FILHO 2004, p.15-16]

A comunicagdo ndo é ontoldgica, no sentido de ndo ser algo estdvel, fixo, consis-
tente; nela nada se transfere, ela ndo é “uma coisa”, menos ainda uma coisa tinica
que como vai, assim é recebida. Por isso, “ndo sendo nada”, ela ndo pode encer-
rar nenhuma verdade, ndo pode ser “traduzida”, ndo hd uma chave que nos diga o
que a coisa significa, quer dizer, representa.

O referido autor, alerta, no entanto, que a comunica¢do ndao pode ser utilizada como
instrumento, mas sim, uma relacao entre mim e o outro ou os demais. Assim, ela ndo se reduz
a linguagem, menos ainda a linguagem estruturada e codificada numa lingua. Ela ultrapassa e
¢ mais eficiente que esse formato, realizando-se no siléncio, no contato dos corpos, nos olha-

res, nos ambientes. E acrescenta:

A comunica¢do ndo estd na difusdo em massa dos jornais, rddios, televisdes, revis-
tas, publicidades de rua e semelhantes; ai ela é apenas difusdo, eu emito sinais e
formas livremente e alguém os capta, mas, rigorosamente, ndo se trata de comuni-
cagdo, pois ndo hd a agdo reciproca, a troca, o aprendizado instantdneo e num
mesmo ambiente contextual de um com o outro. Quer dizer, a comunica¢do ndo se
realiza no expresso, no intencional, na maquiagem que pretendemos de nos, de
nossas coisas, de nossos produtos, de nossas acoes, tudo isso fornece sinais de nos,
que sdo decodificados livre e aleatoriamente pelos que sdo por eles sensibilizados.
No ndo-intencional, na imagem que transmitimos incontroladamente de nosso cor-
po, de nossa postura, de nossa expressdo, deixamos entrever o que hd de sincero
em nds. Sdo da mesma forma sinais, so que, desta vez, ndo-intencionais. Nenhum
dos dois é rigorosamente comunicag¢do.

Segundo os especialistas no setor, para que a comunicagdo seja eficiente, a fonte e o
receptor devem estar sintonizados numa determinada mensagem. Muylaert [MUYLAERT

1993, p.21-22] define:

A fonte pode ser alguém falando, escrevendo, desenhando, gesticulando, ou uma
organizagdo especializada em comunicagdo, criando formas de atingir um puiblico-
alvo.

A mensagem pode ser em forma de impressos, ondas magnéticas, som, bandeiras,
etc.

O receptor pode ser um individuo ouvindo, vendo, lendo, ou fazendo parte de um
grupo de audiéncia de massa.
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A fonte codifica a mensagem e se utiliza de um sinal para estabelecer contato com
o receptor. E para que a comunicagdo se complete, a mensagem deve ser codifica-
da pelo receptor.

Entretanto, a questdo central dessa relagdo € saber se o receptor estd sendo atingido e
de que forma a mensagem recebida pelo seu cérebro assimilou a idéia inicial da fonte. Veja-

mos o0 esquema abaixo, que ilustra melhor a relagdo comunicacdo-mensagem:

Fonte Codificador Sinal Decodificador Receptor
Ek\ p—
A AT
[T s g JITITIITTRQ -+ YT
v ——

Figura 22 — Comunicacio-mensagem

Vale ressaltar também que a fonte e o receptor devem estar na mesma sintonia, ja que
a fonte s6 pode codificar e o receptor decodificar em funcdo da experiéncia de cada um. Ob-
servemos assim que se os circulos ndo apresentam uma drea comum, a comunicagao nao pode

S€r processada, Ccomo seguc:

Fonte Codificador Decodificador Receptor

I
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Figura 23 — Sintonia entre a fonte e o receptor

De acordo com Muylaert [MUYLAERT 1993, p.23], os campos de experi€ncia co-

muns podem ser entendidos também como campos de interesse comuns.
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Outro detalhe importante a ser destacado € que a linguagem utilizada seja de interesse
do seu grupo-alvo. De nada adiantard seguir todos os passos aqui apresentados nos desenhos
ilustrativos acima se a linguagem nado for a adequada ao produto, sofrer ruidos ou ainda dis-
tarbios no conteido das mensagens (dissonancia cognitiva).

Por isso o mencionado autor, define a escolha dos métodos de comunicagdo da fonte
para o receptor, como fracdo do tipo que obedece a ordem: expectativa de recompensa
(ER1) dividido (/) pelo esforco requerido (ER2) ou “ER1/ER2”.

Empresas como: o Sheraton Hotel, Mercedes-Benz, Tiffany, Apple, Hugo Boss, Das-
lu, Cartier e tantas outras ndo lancam seus produtos ou servigos em canais massificados. Ge-
ralmente estdo divulgando suas marcas em meios restritos (conhecimento) a sociedade, como
torneios de Golfe, Ténis, Formula 1.

Vestem personalidades e referéncias da moda, quando o assunto for convic¢ao. As es-
trelas divulgam os langamentos como forma de garantir a compra, seja em revistas especiali-
zadas ou em festas que contam com a cobertura dos canais de TV. A partir dai, com a ajuda
de um parcelamento (condicao de compra disponivel apenas no Brasil) e um pouco de prazer
(em contrapartida das necessidades, baseado na cultura do ter para ser), a a¢ao ocorre com

mais tranqiiilidade:

“O que estd a caminho é a era das corporagdes respeitdveis e essa nova era exige
comunicagdo. Caso contrdrio, é como navegar sobre arrecifes num barco com fun-
do de cristal. (...) A proposta fundamental é agregar valor a comunicagdo, ampli-
ando o alcance das mensagens construtivas”, cita Francisco Viana.[ Francisco C.
Garcia, gerente-executivo de Assuntos Corporativos da Nestlé Brasil e diretor da
Fundagdo Nestlé de Cultura.]

“A Nestlé sempre foi pioneira em dialogar de maneira direta e franca com seus
consumidores. No inicio dos anos 60, por exemplo, foi a primeira empresa no Bra-
sil a prestar servigo estruturado de atendimento ao consumidor, que hoje recebe
cerca de 1,6 milhdo de contatos por ano, entre cartas, e-mails e telefonemas. Entre
duvidas, sugestoes e pedidos de receitas, novos produtos surgiram e embalagens
Sforam aperfeicoadas, por exemplo, a partir de idéias de consumidores que foram
adotadas pela Empresa” (2005). {livro que retine textos apresentados pela empre-
sa}[MUYLAERT 1993, p.45].

Além da qualidade dos produtos, as empresas se preocupam cada vez mais com a sau-
de dos consumidores, como no caso da Nestlé, que atua no ramo de alimentos e nutricdo. A
empresa também leva em consideracdo a comunicacdo na manutencdo de sua boa imagem

corporativa ou a preocupacdo de sua prépria saide, perante o mercado.
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A licdo comeca em casa, ja dizia o ditado e dentro dessa filosofia a Nestlé desenvolve
projetos e canais cada vez mais efetivos na drea de comunicagdo interna. Para o publico ex-
terno, as diretrizes vém do exterior, do Grupo Nestlé, com base nas normas estabelecidas
mundialmente. Mas em cada unidade, o diretor pode adapta-las em funcdo do mercado local e
de sua realidade, conforme as leis vigentes de seu pais.

Os programas sociais desenvolvidos, o incentivo ao esporte e as promog¢des vincula-
das a grande massa fortaleceram a imagem corporativa e aproximou os consumidores ainda
mais da marca.

Cabe ressaltar a questdo do posicionamento que a multinacional assumiu perante o
publico interno e o externo, a marca possui uma boa imagem diante da sociedade e com isso o
aumento do consumo aumenta consideravelmente em grande escala.

Posicionamento consiste em desenhar a imagem de uma empresa de forma que o mer-
cado-alvo compreenda e aprecie o que uma empresa oferece, em relagdo a seus concorrentes.
Nesse sentido, consideram-se aspectos de como uma organizacido deseja ser percebida e as
mensagens que os clientes associam a ela como organiza¢do.[FGV,1° Congresso internacional
de comunicagdo de marketing, 2004]

Aaker [AAKER,1998)] considera que o posicionamento de marketing estd estreita-
mente ligado aos conceitos de imagem e associagdo. Associacdo de uma empresa ou de marca
¢ algo ligado a uma imagem na memdria; por sua vez, uma imagem da empresa ou de marca €
um conjunto de associa¢des, usualmente organizadas, de alguma forma significativa. Uma
associacdo e uma imagem representam ambas as percepgdes que podem ou nao refletir a rea-
lidade objetiva. Portanto, a imagem do produto ou da empresa emerge do nome do produto,
da sua aparéncia, do design da sua embalagem, todos esses aspectos tentando transmitir para o
consumidor os beneficios derivados do produto.

Lovelock [LOVELOCK 2003] enfatiza que o processo de posicionamento de markting
envolve o estabelecimento de um lugar distinto nas mentes dos clientes com relacdo a produ-

tos concorrentes. Ainda, apresenta quatro principios, sobre 0s quais se sustenta esse processo:

¢ definir uma posi¢do nas mentes dos publicos-alvos;

® aposicado deve situar a empresa a parte de suas concorrentes;

® aposicao deve ser singular, fornecendo uma mensagem simples e consistentes;
® a empresa precisa focar seus esfor¢os, ndo pode ser todas as coisas para todas

as pessoas.
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O posicionamento estd ligado ao problema do composto de marketing (produto, preco,
praca e promoc¢do), em virtude de que o composto de marketing, segundo Kotler [KOTLER
1998, p.268], consiste essencialmente na elaboracdo dos detalhes tdticos das estratégias de
posicionamento. Nesse sentido, para desenvolver e projetar uma imagem consistente, com
base em atributos de alta qualidade e credibilidade, a empresa deverd preocupar-se em desen-
volver cada um dos itens do composto de marketing a fim de garantir a imagem que se pre-
tende projetar; ou seja, deverd fabricar produtos ou oferecer servigos de qualidade comprova-
da, cobrar precos acima da média, distribuir por meio de vendedores de alta classe e anunciar
em revistas ou meios informativos conceituados.

As vantagens competitivas que uma empresa desenvolver, como tecnologias, custos
reduzidos, alta qualidade e servico, devem ser eficazmente comunicadas a partir de estratégias
claras de posicionamento. Para isso, € preciso utilizar sinais fisicos, imagens ou pistas que
ajudem o consumidor no reconhecimento da vantagem oferecida. Assim, a imagem da quali-
dade do produto € julgada a partir da qualidade da embalagem, da etiqueta, distribuicdo, pro-
paganda e promogado, dos prospectos para utilizacdo, do atendimento pds-venda e outros si-
nais.

Pode-se afirmar que o posicionamento de marketing estd muito ligado a transmissao
da imagem da empresa ou do produto na mente do consumidor, ou seja, colocam-se os valores
identificados no mercado em linguagem e imagens visuais claras com enfoque em lugar es-
pecifico na mente do consumidor. Trés elementos devem ficar claros na comunicagdo: quem €
a empresa (identificacdo da empresa no contexto competitivo); o que vende (defini¢do da o-
ferta de mercado, envolvendo aspectos tangiveis e intangiveis, beneficios funcionais ou psico-
l6gicos); a quem vende (escolha do mercado-alvo sobre o qual se projetard a oferta).

A identificacdo de segmentos-alvos, a avaliacdo desses segmentos segundo sua atrati-
vidade e a identificacdo das capacidades competitivas da empresa conduzem-na a uma oferta
diferenciada, ou seja, permitem que a empresa ofereca para o mercado-alvo um produto ou
marca que se distingue dos demais concorrentes em termos de caracteristicas e/ou custos.

Wind apud [TOLEDO e HEMZO, 1991 e KOTLER, 1998] formula seis alternativas

ou "estratégias de posicionamento do produto” no seu segmento de mercado:

® posicionamento por atributo: ocorre quando uma empresa estabelece seu posicio-
namento com base na performance do produto em alguns atributos especificos,

tangiveis ou abstratos;
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® posicionamento por beneficios: apresenta ndo apenas os resultados de desempenho
do produto em certos atributos, mas também os beneficios que eles apresentam.
Aqui, o produto € posicionado como lider em determinado beneficio;

® posicionamento por uso/aplicagdo: apresenta o produto como mais apropriado para
ser usado ou aplicado em uma situacdo especifica;

® posicionamento por usudrio: associa o produto a uma determinada categoria de u-
sudrio, com base em caracteristicas como estilo de vida, tracos de personalidade,
histéria de vida etc.;

® posicionamento por concorrente: compara de forma implicita ou explicita, o produ-
to ou marca com um concorrente, buscando facilitar a compreensdo do posiciona-
mento, ou situar-se como uma alternativa melhor que a do concorrente;

® posicionamento por categoria de produto: o produto € posicionado como lider em
determinada categoria do produto; ¢ mais usado quando se trata de novos produtos,
pois permite enfatizar as diferengas de caracteristicas entre ele e os demais produ-

tos existentes no mercado.

Na literatura pesquisada existe consenso ao se afirmar que uma empresa deve promo-
ver apenas um beneficio para o mercado-alvo, ou seja, desenvolver uma proposi¢cdo unica de
venda, escolhendo um atributo para cada produto ou marca e enfatizi-la, promovendo-o como
0 nimero um nesse atributo, pois, conforme Kotler (1998), os compradores tendem a lembrar
das mensagens "nimero um" principalmente numa sociedade de comunicacdo excessiva.

A eficdcia de uma estratégica de marketing implica no desenvolvimento de um pro-
grama de comunicagdo; este programa deve apoiar-se em diferentes ferramentas de comuni-
cacdo para transmitir e definir o posicionamento pretendido pela empresa. Na figura 2, a se-
guir, sdo apresentadas as principais decisdes que envolvem um programa de comunicagdo de
marketing. [OLIVEIRA,ET. AL.,2004,p.4]

A comunicacdo de marketing refere-se ao conjunto de sinais emitidos pela empresa a
seu publico-alvo, com a finalidade de superar um hiato de consciéncia, imagem ou preferéncia
desse mercado.

O conceito de comunicac@o corporativa tem evoluido consideravelmente nas ultimas
décadas, com o desenvolvimento do setor. A comunicagdo corporativa tem grande responsabi-

lidade na conducao das mensagens por parte das empresas, seus produtos € servigos.
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No final do século XX, a comunicagdo empresarial é utilizada como estratégia por
parte das empresas no mercado nacional. A maioria das empresas invadiu os mercados com a
integracdo do marketing e da comunicagdo — fendmenos antes analisados separadamente.

Muitos profissionais de comunicacao atuam em departamentos estratégicos, com obje-
tivos e funcdes de planejamento. A comunicacdo, por essa relacio, passou a ser encarada co-
mo recurso e estratégia em algumas empresas.

Para Bueno [BUENO, 2003] a concep¢ao de comunicacdo empresarial se aprimora, ao
longo do tempo, deixando de ser tdo-somente um conjunto de atividades fragmentadas, para
se configurar como processo integrado que orienta o relacionamento das empresas com 0s
seus publicos.

J4 o autor Torquato [TORQUATO, 2002], diante do processo evolutivo da drea, optou
por substituir a expressdo: comunica¢do empresarial, utilizada por ele mesmo, nos anos 1970,
por comunicacdo organizacional, mais abrangente e aplicdvel a institui¢cdes publicas, sindica-
tos, confederagdes, escolas e etc.

Contudo, quer se utilize uma ou outra terminologia, no contexto de uma entidade pu-
blica ou privada, a comunicacio ou a recente comunicacdo integrada de marketing assume,
um conjunto de novas competéncias, que agregam a formagdo e manutencido da boa imagem,
mediante a intensificacdo da venda de seus produtos e servigos.

De nada adiantard tantos esfor¢os na tentativa de se aproximar ainda mais dos seus
compradores, suas preferéncias, gostos e niveis sociais, se dentro de sua prépria instituicao a
cultura organizacional ndo funciona adequadamente.

Aqui, cabe ressaltar, o papel das relacdes publicas, do departamento e profissionais,
neste processo de comunicagdo bilateral, empresa com os funciondrios e empresa com os cli-
entes. A comunicacdo dirigida se utiliza dos veiculos de comunica¢do, que sdo instrumentos
que transmitem as mensagens com a finalidade de atingir o piiblico receptor. [CORREA,

1995, p.82] complementa:

Esses veiculos, dentre outros, podem ser: publicagées, cartas, relatorios, manuais,
reunioes, telefone, convengoes, feiras, exposicoes, visitas, inauguragoes e, diferen-
tes pegas de comunicagdo e eventos com aproximagdo fisica ou ndo de seus publi-
cos, auxiliados por recursos visuais, auditivos ou audiovisuais.
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Muitos profissionais de comunicacao atuam em departamentos estratégicos, com obje-
tivos e funcdes de planejamento. A comunicacdo, por essa relacio, passou a ser encarada co-
mo recurso e estratégia em algumas empresas.

A multinacional alema Mercedes-Benz sempre investiu na formacao do seu cliente in-
terno para depois chegar ao consumidor. A montadora trata o seu funciondrio com muito res-
peito e dignidade, como se fosse um cliente no mercado.

Em seu site no Brasil, a Daimler AG, detentora da marca Mercedes-Benz destaca:

.. a moderna tecnologia aplicada e a alta qualidade assegurada em processos e

produtos dependem fundamentalmente dos seus colaboradores, pois seu talento e
competéncia somam-se a ampla capacitacdo técnica e tecnoldgica, e a experiéncia
e conhecimento mundiais da empresa para formar um conjunto de valores que a
posiciona como lider de mercado hd décadas.

Faz parte da drea de recursos humanos, buscar e construir um ambiente de trabalho
mais motivado, onde a qualidade de vida dos colaboradores tanto no ambiente de trabalho,
como familiar sejam preocupacgdes constantes no aperfeicoamento do sistema, pois acreditam
ser essa a principal ferramenta na constru¢do da histria da marca. Por conta desse pensa-
mento investe pesado em recursos humanos, contratando consultorias e profissionais especia-
lizados, preocupando-se inclusive com a melhora da atividade escolar de cada funciondrio,
enfatizando seus desenvolvimentos em técnicas como: comunicacdo, trabalho em equipe, ad-
ministracdo de conflitos, tomada de decisdes, exceléncia no atendimento, entre outras.

Além do fator mercado e posicionamento na questdao do estudo de marcas, ndo pode-
mos deixar de ressaltar o papel da comunicagdo, que une a marca € o emocional.

Segundo José Martins, em seu livro: A natureza emocional da marca: como encontrar
a imagem que fortalece sua marca [MARTINS 1999, p.20-21], as grandes marcas tém uma

identidade tao bem definida que podemos caracteriza-las em poucas palavras:

Coca-Cola: a alegria de viver

Marlboro: o dono do seu territorio
McDonald’s: o restaurante infantil liidico
Harley Davidson: o espirito rebelde
Chanel: a beleza cldssica

Calvin Klein: o chique simples

Levi’s: o riistico auténtico

Budweiser: estar sem compromisso

Nike: o instinto cosmopolita revoluciondrio
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Benetton: a solidariedade humana
Hugo Boss: veste os lideres

O Boticdrio: o alquimista romdntico
Natura: a beleza orgdnica

Omo: a valorizag¢do da dona-de-casa

E ainda destaca:

O trunfo das marcas bem-sucedidas é associar a esséncia do produto a emogdo que
existe no imagindrio coletivo. A esséncia do leite Molico para a maioria das pesso-
as, por exemplo, estd ligada a imagem de beleza, delicadeza e naturalidade. Asso-
ciar ao leite a imagem de pessoas praticando gindstica ou caminhando pela praia,
acaba fazendo com que o consumidor ndo se sinta atraido pelo produto porque ndo
reconhece o verdadeiro ‘espirito’ da marca.

Martins defende ainda a idéia de que todos os produtos e servigos que existem no
mundo sdo ligados a um espirito natural, resultado da associac@o entre imagens e sentimentos
presentes no inconsciente coletivo da humanidade. E cita o exemplo de alguns produtos em

relacdo ao resultado que a comunicag¢do proporciona:

A rosa, por exemplo, inspira refinamento, enquanto o morango inspira sensualida-
de. Jd o jeans inspira liberdade e a motocicleta rebeldia. O resultado é que quando
vemos esse espirito na comunicagdo da marca, somos imediatamente atingidos. E
quase uma sensagcdo de espetdculo. A comunicag¢do, nesse caso, alcangou a posi-
¢do natural que o produto ocupa no imagindrio coletivo e ndo apenas tocou nossas
necessidades e motivagdes pessoais.

Entretanto, o autor José Roberto Martins em seu livro, Branding: um manual para vocé
criar, avaliar e gerenciar marcas, discute o resultado das pesquisas de valoragdo das marcas,
que ndo refletem a verdadeira face dos nimeros e alerta sobre o perigo da perda da identidade
construida ao longo da histéria das grandes empresas, um pequeno descuido, uma simples
mudanca de estratégia ou segmento equivocado podem levar ao fracasso. Daf a importancia
da comunica¢do como base para o bom funcionamento do sistema e uso adequado das ferra-

mentas do marketing na constru¢do do branding.
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Propaganda, comunicagcdo e brand equity, no Brasil, ndo falam a mesma lingua,
infeliz e tardiamente. Mas nem é preciso ser tdo severo com a propaganda. No
Brasil, as empresas debitam excessiva carga de esperan¢a na TV para apoiar o
crescimento e a sustentacdo das marcas com lucratividade. Todavia, ocorre que a
TV aberta estd a caminho de ser afunilada pela TV por assinatura, e o crescimento
do ‘meio’ Internet, como canal de entretenimento seletivo pelo consumidor, com-
plica um pouco a avaliagdo de ‘como/quanto/onde investir na midia.

Martins condena ainda a extensdo das marcas e a publicidade no sentido de proteger a
capacidade de geracdo de resultados das marcas, o posicionamento determinado, além da ma-
nutencdo dos valores e da prépria identidade, processo que levou muitos anos a ser constitui-
do. E comenta também que no marketing, entende-se que toda estratégia eficaz deve estar
orientada para o mercado, podendo haver, um conflito entre a estratégia corporativa (a cultura
empresarial, os meios de producdo, por exemplo) e estratégia de marca, gerando eventuais
contrastes entre as vdrias unidades das corporacdes, fato que leva ocasionalmente ao desgaste
prematuro de algumas marcas.

A estratégia de marca deve ser parte da estratégia corporativa, concentrada exclusi-
vamente no posicionamento dos produtos e servicos na mente do publico-alvo. A meta das
duas posicdes estratégicas € o desenvolvimento de uma vantagem competitiva 4gil, orientada
para o mercado (sociedade) e os consumidores. Portanto, o posicionamento € o orientador das
acoes de comunicacdo e vendas das empresas para as suas marcas, no entanto, cabe as empre-
sas desenvolverem seus produtos e servicos, inserindo as suas marcas em formato que seja
inteligivel pelos consumidores.

Ainda sobre posicionamento e uso adequado dessa ferramenta, a Mercedes oferece um
bom exemplo de marca indutora que ingressou com €xito num mercado menos sofisticado,
com uma submarca.

No inicio dos anos 80, a montadora alema lancou o veiculo equivalente ao dias atuais
a linha C Class, um carro de porte pequeno para competir com a série da BMW, o Honda A-
cura e o Lexus. O preco girava em torno de U$30.000 e assim a montadora vende mais de
30.000 unidades por ano nos EUA (cerca de 1/3 de todas as vendas da Mercedes no pais).
Uma marca famosa, historicamente identificada com o prestigio e que oferece carros com
preco de venda superior a U$100.000 conseguiu movimentar-se de maneira bem-sucedida
para um mercado menos sofisticado. Tal estratégia de sucesso deve-se a trés fendmenos:

[Administracdo de marcas/Harvard Business Review; p. 97]
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Primeiro, a Mercedes forneceu um produto de qualidade. Segundo, o lancamento
do C Class foi acompanhado de um esforco intenso de reformulagdo da mensagem
da marca essencial, com o deslocamento da énfase dos atributos de prestigio para
os de desempenho. Terceiro, o marketing do C Class voltou-se de forma agressiva
para os jovens compradores. O nome C Class cria uma distingdo, pela qual a sub-
marca atrai um consumidor ligeiramente diferente, mas que ndo induz a decisdo do
consumidor de comprar o carro. O nome da marca Mercedes retém esse poder.

Sobre o uso de submarcas, o autor destaca o desempenho das mesmas funcdes que e-
xercem nos empreendimentos em mercados menos sofisticados: ajudam os gerentes a diferen-
ciar as novas ofertas de qualidade superior em relacdo a marca original, a0 mesmo tempo em
que usam o valor patrimonial das marcas matrizes para influenciar a decisdo de compra dos
consumidores.

J4 no caso do veiculo Classe A, da Mercedes-Benz, a estratégia ndo teve tanto €xito e
a mudancga de posicionamento, no mercado brasileiro, ndo teve o mesmo sucesso dos EUA.
Na opinido de Martins [MARTINS,2000, p.215], o argumento da Mercedes na midia era de
que o Classe A seria uma forma de os consumidores terem acesso a marca, seu primeiro con-
tato com o glamour, o prestigio que o simbolo (estrela) oferece.

Além do resultado ndo ter sido tdo satisfatério, do ponto de vista posicionamento no
mercado e extensoes de mercado para alta e baixa qualidade e preco, a alteragdao do segmento
alto luxo para um mais popular, guardada as devidas propor¢cdes do que entendemos como
carros populares no Brasil, a grande critica seria com relacao ao entendimento dos outros pro-
prietarios que ja possuem os modelos mais caros quando se deparassem com as ruas infesta-
das de carros menores e baratos, carregando a famosa estrela no capd?

Sabemos que ao lancarem produtos de menor valor agregado, as empresas podem
comprometer o futuro das suas marcas, devido ao aumento da probabilidade de canibalizagdo
e declinio do prestigio do produto original.

E preciso deixar bem claro os beneficios dos produtos mais baratos, evitando assim
comparacdes e possiveis associagdes. Caso contrdrio, a estratégia pode ir por dgua abaixo,
deteriorando a imagem da empresa e o seu posicionamento definido previamente.

Muito se exige das empresas, como criatividade, necessidade de inovagdes, novos lan-
camentos de produtos com novas tecnologias adequadas aos anseios da populagcdo e hébitos
de consumo, como as submarcas. Porém, uma mudanga de posicionamento ou falta de codifi-

cacdo das mensagens e todo o esfor¢co ndo serd recompensado.
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Uma oferta de “valor” de qualidade superior as vezes € atraente para os consumidores
que se consideram pensadores independentes, sem a necessidade de comprar imagem para
impressionar as pessoas.

As marcas de qualidade superior de nivel mais baixo também sdo atraentes para os
consumidores que gostariam de ser parte de um nicho mais sofisticado, mas que nao tém con-
dicdes de adquirir as ofertas destinadas aos segmentos de renda mais elevadas. A seguir veja-
mos alguns exemplos praticos de submarca e as categorias indutores — descritores, segundo o

autor:

A aposta mais segura para uma submarca de um mercado mais sofisticado é a es-
tratégia indutor-descritor, que posiciona a nova oferta contra a marca matriz e ndao
contra os seus novos concorrentes no mercado mais sofisticado. Os descritores e-
digdo especial, premium, professional, gold ou platinum — sobretudo quando ven-
didos a um pregco mais elevado — as vezes sdo muito eficazes. Eles transmitem a
mensagem de que o entrante mais sofisticado é como a marca matriz, embora sen-
sivelmente melhor. Os vinicultores dos Estados Unidos usam nomes como private
reserve, library reserve ou limited edition para captar os segmentos de renda mais
alta do mercado. [SERRA,2000, p. 101].

Exemplos préticos desses termos e produtos sdo: Bavaria Premium, cartdo Bradesco
Gold ou Platinum. Jeep Cherokee Limited, chocolate Ferrero Roche edi¢do limitada, entre

outros, mais ou menos sofisticados.

2.2. Comunicacao Dirigida e a Semioética

Para estudarmos a comunicag@o entre as empresas (suas marcas) € o consumidor de-
vemos recorrer a semidtica, por se tratar de uma visao além das palavras e textos que as pes-
soas recebem diariamente e que podem gerar a acdo da compra no ambito do consumo e da
representatividade da marca junto ao mercado.

O consumidor, que recebe a mensagem da marca, ndo se restringe apenas as palavras,
mas também ao significado cultural associado as palavras, simbolos ou imagens. Este € o

conceito de semiotica.
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A andlise semidtica tem-se mostrado muito eficaz na utilizagdo do estudo da persona-
lidade da marca.

Os autores Roland Barthes, Ferdinand de Saussure e Jean Baudrillard acreditam que as
palavras e as imagens que usamos t€ém um significado cultural conotativo além da expressao
textual, literal. [BARTHES, 1993, p.146] indicou como entendemos o significado de um a-
nincio ndo s6 pelo seu conteddo percebido, mas também pelos significados simbdlicos que
insinua e que nds, consumidores, percebemos e entendemos. De acordo com [ELLWOOD
2006, p.85] a semidtica baseia-se nas relacdes entre o signo, o significante e o significado, que
fazem parte da lingiiistica estrutural, a maneira como transmitimos recebemos significados a

partir de imagens e de textos:

Signo — qualquer coisa ao nosso redor que produz significado, imagens, objetos, pa-
lavras, sons, movimentos, animagdes, video, sabores, etc.; por exemplo, um aniincio
impresso com uma imagem de um automovel Mercedes.

Significante — a impressdo sensorial do signo, a percepcdo mental de um som ou i-
magem em uma pdgina, por exemplo, a impressdo de uma imagem com a forma de
um automovel em uma pdgina.

Significado — o conceito abstrato que o signo invoca em nossas mentes, por exemplo,
o conceito de “qualidade de automovel e de qualidade Mercedes” na nossa mente
que se relaciona aquela forma e ndo a forma de um peixe ou de um Toyota.

[THWAITES et al 1994, in ELLWOOD, 2006, p.86]

desenvolveram um sistema semidtico para decodificar e codificar mensagens em imagens,
textos e narrativas que possam ser usados para elaborar comunica¢des de marca que carre-

guem significados simbdlicos embutidos, assim:

Definir os significantes fundamentais a serem usados na pdgina/video/som (por e-
xemplo, a imagem de um automovel Mercedes Classe A em uma pdgina);

Definir a série de significantes possiveis para cada um desses significantes (por
exemplo, a qualidade do automovel, a qualidade Mercedes),

A partir desses significantes, definir os codigos ou conotagbes sociais (por exem-
plo, transporte, qualidade alema).

Confirmar as denotagoes que tém maior probabilidade de ser assimiladas pela so-
ciedade, o mito que se tornou aceito no uso geral como o significado dessas cono-
tagdes (por exemplo, seguranga, liberdade, precisdo, confiabilidade, conforto, lu-
xo, bom gosto).
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A semi6tica ajuda a definir a personalidade da marca de um modo sucinto, utilizando o
conhecimento que ja se encontra livremente disponivel na cultura dos consumidores.

Em relacdo a comunicagdo, para que seja eficiente, necessita contemplar o esquema (i-
lustragc@o) apresentado, que contenha: fonte/emissor, codificador, sinal, decodificador e recep-
tor. Também ja descrevemos a importincia das mensagens e o seu conteido dentro do proces-
so de comunicacdo. Contudo, cabe ainda ressaltar a necessidade do discurso dirigido ou da
comunicacdo dirigida como condi¢do para o sucesso das mensagens.

O mesmo autor acrescenta ainda que ndo € s6 a comunica¢do verbal que pretende di-
vulgar algo. As embalagens dos produtos também apresentam textos que descrevem o conteu-
do do invélucro da melhor maneira, dentro das possibilidades (funcdo referencial de lingua-
gem), mas também procura chamar a aten¢do do provavel consumidor interpelando-o (fungdo
fatica) e propondo efeitos no sentido de leva-lo a compra do produto (fungdo expressiva e co-
nativa - As funcdes: referencial, fatica, expressiva e conativa foram assim denominadas pelo

lingiiista russo: in Roman Jakobson. [PINTO,. 2002, p.65]

2.3. A importancia do nome da marca

A escolha do nome da marca de um produto € muito importante na gestao das marcas,
afinal de contas alguns produtos sdo reconhecidos ndo por seu nome, mas associado a uma
marca.

A ciéncia que estuda os nomes, em todos os seus aspectos é denominada “onomadsti-
ca”. Onomadstica também pode ser descrita como o estudo e a investigacdo da etimologia (ori-
gem das palavras), transformacdes e morfologia dos nomes de pessoas, lugares e objetos. No
entanto, o conceito dessa ci€éncia € bem vasto, uma vez que coisas, fatos, lugares e pessoas
tém nomes.

E todos os nomes sofrem modificagdes em suas estruturas quando inseridos em dife-
rentes idiomas, paises, culturas e periodos historicos. O estudo dos nomes proprios de pessoas
(antroponimos) € chamado de “antroponimia”, e o estudo dos nomes proprios de lugares (to-

ponimo) é chamado de “toponimia”.

Muitas pessoas acham que um nome é um nome, nada mais que um nome. Que a
comunicagdo e o logotipo é que constroem as associagoes e relagcoes dos consumi-
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dores com os nomes. Isso é verdade até certo ponto, mas é um equivoco fatal acre-
ditar que uma boa comunicagdo é o suficiente para fazer com que os consumidores
se déem o trabalho de fixar um nome feio, comprido ou impronuncidvel, ainda mais

se houver um nome tecnicamente superior na mesma categoria, [MARTINS

2000, p.58].

No estudo das marcas, acredita-se que o nome comunique o significado ou a imagem
do nosso produto ou servico para os cidaddos, provavelmente, consumidores.

Segundo o diciondrio The American Heritage Dictionary of the English Language), in
[MARTINS, 2000] descreve a palavra word, como sendo: um som ou combinagao de sons, ou
sua representacao impressa ou escrita, que simboliza € comunica um significado, podendo
consistir de um morfema ou da combinagdo de morfemas.

E morfema € o elemento que confere o aspecto gramatical ao semantema (elemento
que encerra o significado da palavra. Exemplo: danga, em relagcdo a dancar, dangante, danca-
rino, etc.), relacionando-o na oragdo e delimitando a funcdo e o significado [...] (Novo Dicio-
nario Aurélio).

A comunicagdo, com o auxilio da Internet, tornou-se a maior ferramenta por parte dos
consumidores. As empresas podem se beneficiar de mais um canal de ferramenta para atingir
0 seu publico-alvo.

Contudo, o crescimento da oferta de comunicacdo de massa amplia o volume de in-
formagdes por parte dos consumidores e as exigéncias tornaram-se ainda maior quando se fala
em processos de vendas, seja de produtos ou servigos.

O acesso a informacgdo tornou-se tdo simples que a preocupacdo com os anincios €
material publicitario invadiu as agéncias de publicidade na tentativa de tratar a questdo com
mais seriedade possivel. Aquele antncio “engracadinho” ndo funciona mais como antes.

O consumidor moderno tem cultura, informacao, expectativas e o seu limite financei-
ro para satisfazer as suas necessidades fisicas ou emocionais. O mercado espelha o consumi-
dor. As agéncias de publicidade ndo precisam ser grandes para desenvolverem um bom traba-
lho de planejamento de comunicac¢do e divulgacdo da marca.

As lojas Renner sao um exemplo. Compradas pela gigante JC Penney, dos EUA, uma
pequena empresa de Porto Alegre trabalhou a imagem da marca, o seu posicionamento e a
sustentacdo do brand equity do nome Renner.

Destaca Petit, [PETIT , 2006, p.13]:
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A Imagem é composta do nome, do logotipo e marca, de uma cor ou mais, de uma
arquitetura grdfica, de uma comunica¢do coerente com essa imagem e uma lin-
guagem especifica que impregna todos os atos e momentos em que a marca atinge
o consumidor, o fornecedor, o setor industrial, as autoridades do pais e o sistema
financeiro. A comunicagdo para se construir uma imagem homogénea, deve ser um
todo, um pacote completo que todos recebem por igual os mesmos impactos, as
mesmas mensagens, pois so assim vai se construindo um so lida mensagem.

O desafio de se fazer dinheiro a qualquer custo, obter altos saldrios ou lucros fora de
propor¢ao por meio das inovagdes na propaganda, no marketing, do departamento de vendas,
distribuicdo e da producdo foi substituido por técnicas mais apuradas na gestdo das marcas.
Antigamente, no periodo entre 1890 e 1940, o industrial, o dono, o senhor que decidia tudo.
Nao havia uma comercializagdo em grande escala, ndo havia técnicas de distribui¢cdo e nem
planejamento.

Esses empresdrios (mistos de inventores e colonizadores de mercado) usaram suas
proprias imagens, seus produtos € o que existia mais proximo: artistas, intelectuais, musicos,
poetas, escultores e artesaos para criar suas marcas. O negdcio era inspirado nos mecenas, do
dono do negdcio que usava os dons dos profissionais para criar aquilo que era, para ele, im-
possivel imaginar.

A grande parte das maiores marcas presentes na histdria teve por perto um grande ar-
tista ou inspirador.

Segundo Petit [PETIT, 2006, p.18] marcas como: Nestlé, Ford, Mercedes-Benz, Ko-
dak, Nivea e muitas outras lideres de mercado surgiram devido a inspira¢do da vontade criati-
va dos seus proprietdrios, que decidiam desde o desenho até a compra dos equipamentos.

Ferdinand Porsche criou seus proprios produtos, alguns fabricados até hoje. Certamen-
te ele também criou o logotipo e a marca. Outras marcas como: Xérox, IBM e Ferrari talvez
nem precisem de propaganda, logotipo ou marca ja que sdo tdo fascinantes e ddo tanta satisfa-
¢do aos que adquirem, que elas mesmo sdo as verdadeiras marcas.

Como ja foi mencionado, a marca Mercedes-Benz foi criada para homenagear a filha
de um entusiasta alemdo Emil Jallinek, apaixonado por carros. Isso revela o romantismo da
época: o dono de uma das maiores e mais prestigiadas marcas automobilisticas do século XX
colocar o nome de uma mulher em todos os sentidos.

André Citroén, em 1913 criou a sociedade de engrenagens Citroén, na Quai de Granel-
le, em Paris. Entre 1914 e 1918, muitos empresérios se tornaram famosos mundialmente com

a fabricagdo de armamentos para a Primeira Guerra Mundial. Em 1877, Louis Renault nasceu.
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Os seus outros irmados: Marcel e Ferdinand ja atuavam na Sociedade Renault Freres, em Bil-

lancourt, cuja principal finalidade era a producao de automoveis.

Os automoveis fazem parte das novelas romdnticas de Victor Hugo, Bernard Shaw,
Alexandre Dumas. O consumidor ndo tem consciéncia desse fator, mas odeia esses
malditos carros em que o conceito nada a tem a ver com a origem deles. Nisso, a
marca e o logotipo tém um papel importante. Eles sdo a sua assinatura, a sua tra-
di¢do e o brasdo da familia, [PETIT 2006, p. 89].

Sobre a importancia da comunicacdo para falar com o seu publico e a avaliacdo dos
consumidores, neste processo de mao dupla:

Ellwood , [ELLWOOD 2004, p.80] acrescenta que:

O processo de comunicagdo de mdo-dupla expressa claramente as metas da comu-

nicagdo ideal da marca por que:

e Evolui com o passar do tempo, criando uma biografia da marca;

e  Encoraja o retorno quanto ao desempenho e a conveniéncia da mensagem;

e Estimula a ouvir o que o consumidor tem a dizer;

e Desenvolve uma mentalidade individualizada na comunicacdo da marca, o
que favorece a personalizacdo da mensagem.

O processo de comunica¢do de mdo-dupla comega com o emissor (empresa) € a mensagem a
ser enviada aos seus consumidores e o(s) canal (is) pelo qual a mensagem serd transmitida.

A partir dai a mensagem € comunicada ao receptor (o consumidor) que, dependendo
da cultura de valores do significado dos consumidores e do préprio uso da imagem e das pa-
lavras, podem variar.

Essas possiveis mudancas de significados e interpretacdo recebem o nome de ruidos,
que representa interferéncia que muda ou difunde uma mensagem, conforme o deslocamento
da cultura dos consumidores e dos valores das mensagens.

As marcas e os simbolos visiveis das marcas tornam-se ferramentas eficazes para con-
tribuir no processo de elaboracdo do quem somos ou desejamos ser € a comunicar iSSO aos
outros. A comunicacao habilita os consumidores a alcancar a identificacio social e pessoal.

A medida que os mercados se interagem de acordo com a globalizagio, as identidades

devem refletir as mudancas nas culturas dos consumidores. Por exemplo: identidades motiva-
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das pela cultura de uma Nova York podem influenciar os adolescentes de Londres e Amster-
dam, [PETIT 2006, p.80].

Nao basta ter auditdrios cheios, eventos com lotacdo total sem cadeiras para todos ou
ainda sem estruturas de uma boa acomodacao (atendimento).

O canal, meio ou ferramenta a ser utilizada como instrumento para divulgar um pro-
duto, servigco ou empresa deve preencher alguns requisitos basicos antes de trazer a ilusdo do
retorno garantido.

Na realidade a comunica¢do dos produtos e embalagens ndo comeca no invélucro, mas
sim na géndola, no PDV, no supermercado. E a chamada cultura de supermercado, com cores,
sons, arrumagdo na prateleira e seu posicionamento, disposi¢ao, etc.

Dependendo do publico alvo, deve ser escolhido o tipo de comunicag@o para transmitir
a mensagem publicitdria da marca. Cada tipo tem as suas respectivas vantagens, que ajudam a
fazer a escolha adequada.

O orcamento proposto para a publicidade também ird influenciar na capacidade de
determinar tipos de comunicagdes como a televisao.

Embora a publicidade na televisdo seja altamente atraente, em alguns casos pode nao
ser a tdtica mais adequada. Por exemplo: a televisdo € uma ferramenta de mercado de massa, e
se a marca estiver visando um grupo fechado com uma mensagem esotérica, entdo a maior
parte de esforgos serd desperdigada. [JEFIKNS, 1994] faz uma andlise abrangente de todos os
tipos veiculos de publicidade, muito embora a breve introdu¢do que apresentada aqui seja o

suficiente para permitir as escolhas iniciais com base nos valores relativos.

2.4 O papel da comunicacao integrada de marketing dos produtos com o mercado.

O século XIX foi marcado pelas invencdes, o avanco da técnica trouxe para a vida
humana um grande nimero de aparelhos, invengdes e maquinas. Tudo isso gragas a aos cére-
bros e maos privilegiadas, que revolucionaram as atividades daquele periodo.

Inicialmente com a inten¢do de facilitar o trabalho e mais tarde com o dominio das
formas de energia, capazes de se manter sem a dependéncia das forcas da natureza e azares, o
desenvolvimento das miquinas pdde oferecer uma verdadeira revolug@o no setor das comuni-

cacoes (desde o transporte das pessoas € bens até as idéias e informagdes). As distancias e os
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tempos diminuiram, as pessoas ficavam mais proximas das coisas, dos lugares e de outras
pessoas mesmo. O universo ndo estava fora do alcance, como antes se pensava.

Este periodo também modernizou a imprensa, que passava a ser mecanizada e motori-
zada, aumentando a autonomia e a amplitude da informacao.

ApOs a eletricidade nas residéncias, o novo universo das telecomunicagdes comecgava
a ganhar amplitude, com o progresso de invengdes como o telégrafo, o cabo submarino e o
telefone. Nao era mais necessdria a presenga fisica das pessoas. A troca de informacdes e i-
déias ocorria a distancia.

O século XX foi marcado pelo novo e fascinante mundo das comunicacdes, que abri-
ria espaco para uma nova caracteristica marcante: a era da informacao. E com ela novas for-
mas de midia existentes.

O surgimento do jornal, revista, do radio, da TV e da informética intensificaram as
formas de se comunicar as informagdes e as imagens. Com isso, a publicidade acabou se
transformando a maior estimuladora e financiadora dessa evolu¢cdo. Como coloca Paul Virilio:

[VIRILIO, 1996]

. a midiatizagdo técnica renovou progressivamente as técnicas de midiatizagdo
primitiva, tentando confiscar, sem violéncia direta, nossos direitos imediatos, a-
gravando incessantemente a exclusdo da velha ex-comunicagdo, mergulhando um
nimero enorme de pessoas num efeito do real que se tornou socialmente insusten-
tdvel, e no caos geopolitico que agora resulta desse processo, enfatiza

Mas € importante ressaltar que ja na pré-histdria, o nosso ancestral hominideo teve de
obter de um semelhante seu algo que necessitava.

Obter pelo convencimento, diferentemente do uso da forca do roubo ou furto, como os
animais até entdo. Esse recurso persuasivo foi aperfeicoado para realizar trocas de objetos
com outros grupos.

A comunicagdo era utilizada a servi¢o da transacdo, da troca ou da barganha, ou seja,
o cerne da publicidade. As plantas e os animais j4 praticavam essa atividade, ndo sendo o pro-
cesso inédito e nem exclusivo a espécie humana.

Os registros publicitdrios ddo conta que o mais antigo documento, até hoje conhecido,
€ um papiro egipcio de trés mil anos, existente no Museu Britanico e referido em 1931 por

trés pioneiros ingleses do estudo da Publicidade. Com este aviso publico, o anunciante espe-
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rava recuperar a posse de um escravo, que havia fugido. O cristianismo também teve o seu
papel importante na medida em que se utilizava da propaganda ideoldgica para se propagar.

Esclarecida a diferenca entre “publicidade” e “propaganda”, causada inclusive pelos
proprios publicitdrios, surge a palavra marketing, que veio do inglés, por meio da cultura nor-
te-americana, que significava literalmente fazer mercado e servindo para designar uma técnica
de administracdo de empresas voltada para o mercado consumidor, caracterizada por sua efi-
cécia em instituir e realizar os objetivos principais de uma empresa ou entidade.

Ao surgir o automével, na peniltima década do século XIX, a imprensa norte-
americana contava com milhares de periddicos, somando milhdes de exemplares e a européia
batia recordes de tiragem. Na Franca, concorrendo com outros mais de 400 didrios, o Le Ma-
tin aumentava a sua tiragem, de 78 mil, em 1890, para 1 milhdo, em pouco menos de 10 anos,
[PERRACINI, 2004,P.71]

Enquanto isso os jornais e revistas brasileiros ndo passavam de panfletdrios de cunho
politico e de vida curta. Os maiores periddicos, que sobreviviam, gragas a sustentacao politica
poderosa, por manterem sua regularizacao e penetracdo (fatores fundamentais para serem vei-
culos eficazes para a publicidade macica, comercial ou industrial), receberam um forte impul-
so da publicidade ampla e lucrativa, com o surgimento dos antincios, diferentemente dos edi-
toriais politicos e classificados (que na época eram apenas espacos pequenos reservados para
a comercializacdo de compra e venda de escravos, moradia ou montari).

O século XX registrou a renovacdo da imprensa nacional, marcada principalmente pe-
la melhoria do parque grafico, com mdquinas modernas e rapidas. Os clichés (hoje denomina-
dos layout), que passaram a ser gravados no Brasil, permitiram que jornais e revistas apresen-
tassem mais ilustragdes e reprodugdes graficas, com temas locais e atualizados.

As revistas impressas nacionais: Revista da Semana (1900), O Malho, a Kosmos
(1901), a Fon-Fon (1907) e a Careta (1908), depois a Vida Paulista (1903) e a Arara (1904-
05), apresentavam contetido variado, notas sociais, contos e poesias, politica e humor, sempre
com ilustracdes e anincios com boa qualidade.

Antncios diversos, em sua maioria de remédios, tonicos fortificantes e produtos de be-
leza. Também 14 estavam os antincios de bebidas e charutos, pecas de vestudrio, citas, esparti-
lhos e artigos para o lar. As novidades mecénicas eram raramente anunciadas, como: bicicle-
tas, motocicletas e automodveis, geralmente humorizados e produzidos por seus pioneiros im-
portadores.

E na medida em que o padrdo grafico se modernizava, com mais cores € padroes esté-

ticos, os anunciantes iam surgindo. Os grandes anunciantes, como as industrias de bebida e
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cigarros, laboratérios farmacé€uticos, companhias seguradoras e de capitalizagdo, lojas, confei-
tarias, sapatarias e confeccoes, destacavam as empresas multinacionais e grandes importado-
res.

Bastos Tigre, escritor e precursor dos empregados em agéncias de publicidade aquela
época, herdou de Emilio de Menezes o cargo de anunciante de importante cervejaria. Também
foi o primeiro a criar um escritério especializado em anudncios, criando slogans que atravessa-

ram o tempo, como.

...igual ndo hd, melhor ndo pode haver; no vidro é remédio, no copo ¢ saiide; forti-
fica quem o toma, que o toma forte fica; quem tem boca vai ao Roma (restauran-
te)”, atendendo a diversos segmentos da sociedade, entre eles: magazines de moda,
confeitarias, sabonetes, cigarros, restaurantes, produtos farmacéuticos. (A cerveja-
ria era a Brahma e a industria farmacéutica era a Bayer, cujo slogan: “se é Bayer,
é bom”, é atribuido a Bastos Tigre..)| PERRACINI 2004, P.73, in SODRE, 1966]

2.5. A participacao feminina no setor automotivo

A publicidade destaca também a presenga da mulher, no setor automotivo, no final do
século XIX. A imagem feminina 14 estava presente na maioria das ilustracdes de marca co-
merciais e industriais e funcionava como atrativo visual para chamar a atencdo em indmeros
anuncios, cartazes e embalagens. Na maioria eram representacdes cldssicas, lembrando as
divindades mitoldgicas greco-romanas, com apelo erético.

Nao € demais lembrar que o encontro da mulher com o automével ja havia ocorrido na
fase de desenvolvimento da carruagem-sem-cavalos, no momento em que esposas € compa-
nheiras velavam pacientemente por seus inventores, durante os projetos e cdlculos, tentativas
e fracassos, concepcao e experimento de cada componente comenta [PERRACINI 2004,
p.74]. Berta Benz, a primeira mulher a dirigir o primeiro automovel e Louise Sarazin, promo-
tora de vendas das recém-inventadas miquinas de Daimler. A duquesa d’Uzés,em1898, ousou
invadir um reduto masculino, até entdo, tirando a primeira carta de chauffeus (Chauffeur era o
nome dado ao chofer, atual profissional que atua como motorista particular).

A participacdo feminina no tocante ao automovel s6 niao foi maior em virtude da forca
empregada, naquele periodo, para dar partida ao automdével como motor, que era necessario

com a ajuda de uma manivela.
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Mais tarde, com a inven¢do da partida elétrica, por Charles Kettering, em 1912, a mu-
lher teve seu acesso livre ao automdvel, sem depender da ajuda masculina, principalmente nos
dias frios (quando era necessario girar a manivela vérias vezes até o motor funcionar), com a
preservagdo da imagem de sexo fragil, belo e elegante.

Quando os primeiros fabricantes de automoveis comecaram a competir entre si pela
conquista de compradores que remunerassem o capital investido e que sustentassem um mi-
nimo de massificagdo em sua producdo industrial, a publicidade tornou-se indispensavel.

Naquela época, grandes cartazes e anlincios nas revistas exibiam coloridas figuras fe-
mininas, seja na forma de miticas divindades em movimento, representando a velocidade, seja
emoldurando, em destaque, a apresentacdo da nova miquina.

Com isso, inaugurava-se um triplo relacionamento: mulher-publicidade-automoével,
que se estenderia e aperfeicoaria durante todo o século XX, espelhando e condicionando toda
uma revolugdo das conquistas materiais € do comportamento humano, destacando o importan-
te papel da mulher na publicidade automotiva e no seu contexto social.

Essa relacdo do automdvel com a mulher, utilizado pela publicidade dura até hoje. As
ageéncias de publicidade, que cuidam das contas dos veiculos e os seus fabricantes sabem que
a mulher tem um forte apelo na hora da compra, podendo até decidir por um modelo a outro.
E por outro lado, a mulher concorre diretamente com o carro, numa clara posicdo machista
por parte do homem. Em alguns casos a mulher ndao pode “tocar” no carro do homem, afir-
mando a paixdo, sobretudo dos brasileiros pelo automével. Quem diria que de fiéis compa-
nheiras quando dos seus primérdios a mulher se transformaria numa concorrente direta de um
carro. Ou ainda em condi¢do de igualdade de objeto de desejo do homem, que sdo dois: carro
e mulher.

Embora o Brasil tenha sido um dos pioneiros a importar o automével, em 1890, a pu-
blicidade teve de esperar para aparecer nos jornais e revistas nacionais. Apenas uma minoria,
que costumava viajar a Europa e de 14 trazia as dltimas novidades, tinha acesso ao “brinquedo
de luxo”. E enquanto essa elite permanecia no Brasil recebia publicacdes estrangeiras, com
noticias, fotos e anitincios do novo veiculo e dos eventos de que este participava.

O foco da publicidade internacional, que iniciou-se na Europa e depois EUA tinha um
alvo definido: o mercado emergente e promissor brasileiro. Nesta publicidade, podemos notar,
as preocupacdes daqueles que tiveram a responsabilidade de traduzir em andncios a proble-

matica da nova e complexa mercadoria de quatro rodas. [PERRACINI, 2001], sdo:
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Informar a existéncia do produto;

Descrever o produto, adotando o vocabuldrio criado na Franga e decodificando-o
para tornd-lo acessivel ao publico leigo;

Apontar sua principal utilidade e suas aplicagées, num trabalho extremamente di-
ddtico de esclarecer o “para que serve” de mais esta invengdo, em um fim de sécu-
lo riguissimo de novidades, modas, produtos industriais e aparelhos os mais varia-
dos

Apresentar suas vantagens; ndo tanto as intrinsecas a nova mdquina, estas pouco
inteligiveis e importantes ao publico ndo iniciado em mecdnica — ma, principal-
mente, em comparagcdo com os meios de trabalho e transporte usuais naquele tem-
po, ou seja, as montarias e os veiculos de tragdo animal.

Os primeiros anincios, os cartazes e os estandes nas exposicdes apresentavam o auto-
moével como uma novidade, atraente por si s6 e também pelo fato de prescindir de cavalos,
pedais e outros simbolos cldssicos da tracdo muscular. Na seqiiéncia, porém, a fase de des-

lumbramento sucedeu-se a da concorréncia:

A nova mdquina teve de comparar-se com os veiculos tradicionais — montarias,
charretes, carrogas, carros de boi — destacando suas proprias vantagens:

Maior agilidade (a velocidade, inicialmente, ndo era muito expressiva);

Maior economia — ndo consumia enquanto parada;

Maior facilidade — dispensava pastos, estdabulos, montes de forragem e tratadores;
Mais limpa e socidvel — ndo deixava toneladas de malcheirosos excrementos nos
pdtios, ruas e pragas. [ PERRACINI, 2001].

Nas publica¢Oes nacionais, os antincios automobilisticos demoraram a aparecer. Pas-
sada a primeira década do novo século, alguns importadores comecaram a anunciar as dltimas
novidades recém-chegadas do exterior, com destaque para o automdvel, entre outros produtos.

Os fabricantes produziam seus anincios em seus paises e adaptavam as informacgdes
para o mercado brasileiro. A publicidade brasileira ficou refém da “importada” durante muitos
anos, apesar de contar com profissionais renomados na arte de desenhar e escrever textos até
meados dos anos 50, quando os carros foram fabricados em territério nacional.

Os importadores de veiculos produziam os seus proprios antncios, ndo dependiam do
material e ordem internacional. E quando isso era bem trabalhado, com profissionais de quali-
dade e especialistas na drea, o resultado era um antincio equilibrado, voltado aos costumes e
linguagem brasileira.

O automovel era representado em suas caracteristicas essenciais — mecanica, nimero

de lugares disponiveis, desempenho e preco, eventualmente. Nada de aspectos subjetivos, a-
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penas um comunicado e simples ilustracdo, que trazia o cliché do veiculo, geralmente dese-
nhado (tracos), sobre o fundo branco. Nao havia cendrios e nem enfeites, tudo simples.

A 1magem feminina, aqui, nem figurava. J4 os anuncios publicados no Exterior, os
textos e as ilustracOes eram mais elaborados, com um planejamento grifico mais cuidado.
Além disso, os conceitos subjetivos comecavam a ser introduzidos, como: seguranga, confia-
bilidade, economia, simplicidade, conforto e velocidade. O automoével era o centro do antin-
cio, os motoristas orgulhosos ao lado de passageiros felizes também apareciam. A presenca
das mulheres destacava a classe e as virtudes do produto dos antncios.

Além dos escritores, que se destacaram na arte publicitdria, surgiram também outros
profissionais intermedidrios, que eram responsdveis por equacionar os problemas de comuni-
cacdo publica do empresdrio e de providenciar uma solu¢@o, por meio de publicacdes mais
adequadas 4 divulgacdo, na forma de embalagens, cartazes, antincios e outros.

Era a semente do que viria a ser as agéncias de publicidade, que apareceriam na se-
gunda década do século XX, a partir de A Eclética, de Sdo Paulo, segundo registra Ricardo
Ramos em seu livro: Do Reclame a Comunica¢do [RAMOS, 1985]. Atualmente as empresas
que produzem as marcas, que sao muitas vezes referéncias de um determinado segmento, uti-
lizam um importante recurso para estreitar o relacionamento com os consumidores € tornar a
comunicacdo dirigida, quer dizer, falar diretamente com o seu ptblico definido. Vale lembrar
que a comunica¢do com o mercado, portanto, ocorre inicialmente em seu proprio ambiente
(interno), com o seu publico organizacional e depois com os consumidores, ou seja, publico
externo.

A escolha dos meios de comunicagdo por parte da fonte deve seguir um critério bas-
tante rigoroso, a fim de maximizar os resultados. A publicidade continua sendo a forma mais
econdmica de se atingir o receptor, quando a comunicacdo € de massa.

E para escolher o nivel de penetracdo das mensagens na mente do receptor podemos
avaliar o grau de conhecimento do publico a ser atingido em relacdo ao que precisa ser infor-
mado e os obstaculos que se opdem a fixacdo das mensagens emitidas pela fonte.

Vejamos a seguir:
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Recursos e obstaculos
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Figura 24 - Grau de conhecimento do publico a ser atingido [MUYLAERT, 1993, p.45].

Partindo para a comunicacao dirigida, ja que descrevemos o ambiente da comunicacao
e os seus envolvidos, a primeira e mais importante tarefa a ser implementada € a adequagao
do produto ou servigo a ser divulgado com a mensagem a ser divulgada e o seu publico. Vale
ressaltar ainda que o posicionamento, os objetivos € 0 acompanhamento das tarefas comple-
tam o plano de acdo ou plano de marketing.

Algumas empresas ou diretores ndo podem sequer ouvir falar da palavra publicidade,
apesar de reconhecer a necessidade de comunicar os seus produtos e servigos para com 0S
consumidores. Preferem inclusive o tipo de negociacdo business to business (venda de empre-
sa para empresa € ndo para o publico diretamente.

Tal cautela se deve ao fato de ter havido, no passado, alguma experi€ncia negativa
com agéncias ou com o retorno esperado. Atualmente, as agéncias tém se modernizado e a-
companhando as tendéncias passaram a oferecer servigos de comunicac¢ao e ndo simplesmente

publicidade, como forma de resolver os problemas das empresas anunciantes.

Devemos lembrar que a publicidade é apenas uma ferramenta da comunicagdo e
nem sempre é a vnica ou melhor alternativa encontrada para enfrentar a concor-
réncia e aumentar as vendas. Entretanto outras opgodes de comunicag¢do podem re-
presentar mais esforco e conhecimento de causa, ou seja, especialistas em diversas

dreas.”, [MUYLAERT, 1993, p.45].
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Mas para uma grande parcela das agéncias de publicidade, a ferramenta comercial ain-
da € o foco das acdes comunicacionais, devido ao potencial de lucro de pode variar de 100 a
100.000 ou um milhdo, dependendo da verba determinada. Os ganhos podem representar uma
quantia jamais atingida por outras técnicas ou ferramentas do marketing.

Para ilustrar, devemos partir do pressuposto que para se definir a forma mais adequada
de comunicagdo dirigida para determinada empresa ou produto, é importante frisar as cinco
etapas de nivel de penetracao, ja destacadas anteriormente, para situar a posi¢cdo de um produ-
to ou servico: desconhecimento, conhecimento, compreensao convic¢io e acio.

[MUYLERT, 1993, p.48-49] exemplifica com duas situacdes opostas:

Um produto de consumo de massa que é langado com uma campanha maciga, a-
través de antincios na TV e outras midias. O telespectador se convence de imediato
de que deseja aquele produto, e passa a agdo, sem nenhum outro tipo de comuni-
cagdo. Isso s6 ocorre normalmente com produtos de baixo custo unitdrio.

Em relacdo aos produtos de custo mais alto, como bens de consumo durdvel, as e-
tapas sdo percorridas uma a uma. O conhecimento de que existe um carro novo no
mercado ¢é logo seguido da compreensdo das vantagens que ele oferece (através de
mala direta, da visita a um revendedor, da andlise de aniincios em jornais e revis-
tas, que por sua natureza sdo mais detalhados, etc.) A convicgdo fregiientemente
ocorre quando o comprador de um veiculo semelhante lhe transmite a impressdo
de ter comprado certo. Em outras palavras, aquilo que o outro jd comprou, corres-
pondeu as suas expectativas. Dai a a¢do é apenas um passo.

Se para alguns empresdrios a publicidade representa pavor, na Inglaterra, o Instituto de
Publicitdrios explica: A publicidade apresenta aos clientes potenciais a mensagem de venda
mais persuasiva possivel sobre o produto ou servico ao mais baixo custo possivel.

[ELLWOOD 2004, p.91] destaca o papel da publicidade na gestdo de marcas € ajudar
a criar consci€ncia sobre a proposi¢do da marca a expressar a personalidade da marca perante
um publico-alvo a um custo de minimo. Essa consciéncia ou lembranga pode ser necessaria

para:

Langar uma nova marca no mercado; o que expressa a personalidade da marca
Jjunto ao publico-alvo.

Revitalizar uma marca que esteja perdendo participagdes no mercado.

Projetar uma marca contra os esforcos de publicidade de uma marca concorrente.
Sugerir novas maneiras pelas quais a marca poderia atender as necessidades a aos
desejos de um novo cliente- alvo.

Reforgar o apelo da marca no mercado.

Elevar a consciéncia ou lembranga da marca na comunica¢do comercial, em in-
formagées aos acionistas ou demais interessados, e nas relagées com os investido-
res.Lembrar os clientes atuais da aura - a personalidade da marca que eles com-
praram.
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E para testar o funcionamento da publicidade, além dos tradicionais métodos de pes-
quisa para medir os resultados, [BLYTHE, 1998 in ELLWOQOD 2004, p.93] enumera alguns

pontos a serem observados:

1. Consciéncia ou lembranga. Existe uma elevada correlagdo entre a lealdade a
marca e a consciéncia da marca.

2. Simpatia. A simpatia pela marca parece ser o melhor meio de previsdo da eficd-
cia das vendas, uma vez que os niveis de simpatia prefiguram 97% de sucessos nas
vendas.

3. Interesse. Estd claramente relacionado a simpatia.

4. Prazer. Parece ser um bom indicador nos pré-testes de publicidade.

O consumidor moderno tornou-se muito mais sofisticado a agora exige uma participa-
¢d0 no relacionamento entre fornecedor e comprador. Um relacionamento implica uma nego-
ciacdo de mao dupla, com um didlogo de duas vias entre iguais.

O credo da empresa moderna no ‘“cliente em primeiro lugar” sinaliza a mudanga das
estratégias de marketing de “pressao da empresa” dos anos 1960-80 para as estratégias da dé-
cada de 1990 e anos subseqiientes, de “pressdo do consumidor”. Ao ouvir os clientes, as em-
presas tornam-se maids capazes de produzir e oferecer o que eles querem, reafirma
[ELLWOOD 2004].

Analisar, planejar, refletir e pensar antes de qualquer decisao pode ser o caminho mais
adequado para qualquer agéncia ou profissional de comunica¢do. Mas em linhas gerais, a re-
gra a ser obedecida em comunicagdo, pelas empresas € aquela que traz como resultado o mais
baixo custo por produto vendido ou por cliente potencial atingido.

[ELLWOOD 2004, p.95-100] divide a comunicacao em dois blocos para orientar as
marcas na escolha da melhor forma de se comunicar com o mercado e com o publico-alvo,
levando-se em consideracdo que o tipo de comunica¢do escolhido também deve refletir as

expectativas do cliente, usando a linguagem que este aprecia e entende:

. Comunicagdo acima da linha

Sdo cinco tipos existentes: imprensa, radio, televisdo, cinema, outdoors e transportes.

Também sdo conhecidos como os meios de comunicagdo que rendem comissdes as agéncias

de publicidade.
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Imprensa

A imprensa pode ser dividida nos seguintes grupos: Jornais de circulacdo nacional,
Jornais de circulagdo locais, Jornais de circulacdo gratuita, Revistas de consumo, Revistas
especializadas, Publica¢des técnicas, Guias e catdlogos.
Além de reportagens sobre diversos acontecimentos, geralmente combinando muitas opinides
sobre 0 mesmo assunto, as revistas possuem uma forma especial de apresentar os textos. Tan-
to os jornais quanto as revistas possuem suas linhas definidas em relagdo a politica, classe
social, cultura e dreas de atuacdo. Possuem capacidade de releitura e apresentam indices de
circulacdo de fécil acesso, contendo uma taxa de resposta positiva apds a imagem do anincio
visto. Os anunciantes podem direcionar os andncios de acordo com as paginas e espacos pu-

blicitarios.

Radio
Possui uma capacidade de transmissdo local, nacional ou internacional, o que facilita a
escolha do publico-alvo. A publicidade em radio transmite mensagens curtas e impactantes,
com apelo emocional da voz do locutor. A linguagem adequada e poder de penetracdo trans-
formam a comunicacdo em um didlogo casual. Trata-se de uma relagc@o entre a programacao e
o ouvinte. Além de companheiro, a publicidade deve ser adequada ao horério e publico de-

terminado, alinhando o discurso a marca.

Televisao

E o meio mais caro para veicular as mensagens publicitrias da sua marca a relativa-
mente poucas empresas tém condicdes de arcar com os seus custos. A publicidade em televi-
sdo também veicula uma mensagem curta, que € repetida varias vezes durante a semana. A
mensagem deve ser instantinea, induzindo da proposi¢do da marca, como paginas na Internet,
centros de atendimento por telefone, impressos ou pontos de varejo. A televisdo tem a vanta-
gem de combinar os elementos de acdo visual, som e animacdo, os quais sdo todos altamente
sedutores e que se projetam com eficicia na mente do consumidor. O controle remoto € o seu
maior inimigo, pois com o aumento de ofertas de sistemas e canais, a atencao do telespectador

e futuro consumidor passou a ser disputada.

Cinema
Como meio de comunicagdo da marca, o cinema € uma versao ampliada, mais seduto-

ra, em relacdo a televisdo, os freqiientadores muitas vezes apreciam os aniincios como um
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preambulo ou aquecimento antes do espetdculo principal. Estdo relaxados e receptivos as
mensagens € por conta disso assistem aos antncios. A propaganda é mais barata quando é

divulgada no cinema e conta com recursos técnicos especiais de som e imagem.

Outdoors e transportes

Costumam ser usados como uma mensagem secunddria ou refor¢co, acompanhado com
outra forma de comunicacdo. A mensagem € lida em movimento e de certa forma longe dos
olhos, por isso necessita causar impacto. Recomenda-se para aumentar o nivel de consci€ncia
da marca e ndo para despertar a acdo de compra, propriamente dita. Em Sao Paulo, por exem-
plo, o veiculo outdoor estd em baixa, em virtude da lei Cidade Limpa, que proibe a exibi¢do
em muitos pontos da capital, evitando uma polui¢do visual ainda maior. Ja no metr6 e trem, a
publicidade tem um potencial maior de penetracdo em virtude do publico ser cativo e entedia-

do desses transportes.

. Comunicagdo abaixo da linha

Essa categoria compreende as comunicagdes geralmente impressas, como as promo-
coes de PDV, de relacdes publicas (RP) e mala-direta (MD), em lojas e outras formas da co-
munica¢do. Essas ndo rendem nenhuma comissdo as agéncias e sdo calculadas por uma por-

centagem do custo estimado.

Ponto-de-venda (PDV)

O meio de comunicagdo funciona como um vendedor independente e geralmente é
demarcado em locais com numeros de vendedores insuficientes, como: supermercados, hi-
permercados. Age como um identificador de novos produtos (marcas), com muita criatividade
e ousadia para chamar a atenc@o de quem passa pelos corredores, gdndolas e departamentos.
Na maioria das vezes estd associada aos produtos de ofertas e precos baixos. Também podem
ilustrar determinado momento, como um filme ou uma situacio de interatividade, como per-
sonagens do Star Wars, emissoras de rddio ao vivo dos locais e outros materiais promocio-

nais.

Relacoes Publicas (RP)
Um bom trabalho de RP ajuda a elaborar a heranga da marca ou alguma situacdo que

traz a lembranca do publico. Tem como apelo o beneficio de caracterizacdo positiva da perso-
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nalidade positiva da marca, com o auxilio da imprensa e dos eventos ao vivo. O profissional
de RP pode contribuir com alguns esclarecimentos e informagdes a sociedade, como recente-
mente o caso dos leites adulterados no Brasil. A Parmalat veio a publico e prestou todos os
esclarecimentos necessarios, mantendo a sua reputacdo positiva no mercado, exercendo o seu

papel social diante dos acontecimentos.

Marketing Direto

Meio de comunicagdo que se dirige ao cliente de maneira direta, como cartas, convites
impressos, catdlogos e até e-mails com os dados do cliente. Uma forma de se comunicar dire-
tamente com os clientes com base nos programas de relacionamentos (CRM). Aqui sdo inclu-
idos diversos perfis do consumidor, como gostos, estilo de vida, localizacdo, idade, escolari-
dade e muito mais.

Marcas importantes como a Haagen Das utilizaram este canal por ser um meio ndo
massificado como a TV e por estar em contato direto com o seu target. As estratégias de pre-
¢Os € posicionamento contrdrio aos concorrentes que tratavam o sorvete como um produto
barato e divertido, aliado ao conceito de cafés com sorvetes exclusivos revolucionaram o se-
tor, mobilizando os concorrentes.

H4 ainda um terceiro bloco na drea da comunicac¢do das marcas, muito utilizado por
novas agéncias de publicidade. E a chamada comunicacdo “através da linha”, sugerindo que
entre elas e os seus clientes estabelece-se uma postura mais flexivel em relacdo ao tratamento
dos meios de comunicagdo. A idéia € vdlida, vamos observar nos proximos anos como se dara
esta nova fase ou categoria dos meios de comunicacao utilizados para comunicar as marcas.

Dependendo do publico alvo, deve ser escolhido o tipo de comunicagdo para transmitir
a mensagem publicitdria da marca. Cada tipo tem as suas respectivas vantagens, que ajudam a
fazer a escolha adequada. O or¢amento proposto para a publicidade também ird influenciar na
capacidade de determinar tipos de comunicacdes como a televisdo. Embora a publicidade na
televisdo seja altamente atraente, em alguns casos pode ndo ser a titica mais adequada. Por
exemplo.

A televisdo € uma ferramenta de mercado de massa, e se a marca estiver visando um
grupo fechado com uma mensagem esotérica, entdo a maior parte de esforcos serd desperdi-
cada.

Nao basta ter auditdrios cheios, eventos com lotacdo total sem cadeiras para todos ou

ainda sem estruturas de uma boa acomodag¢do (atendimento). O canal, meio ou ferramenta a
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ser utilizada como instrumento para divulgar um produto, servigo ou empresa deve preencher

alguns requisitos basicos antes de trazer a ilusdo do retorno garantido.

3. MERCADO DE LUXO

3.1. Definicao de Marcas

De acordo com o Glossary of Marketing Terms e a American Marketing Association
(Glossério dos Termos de Marketing e a Associacdo Americana de Marketing), marca é um
nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacido dos mesmos, que pretende iden-
tificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los daqueles
dos concorrentes.

A marca € uma conexdo simbdlica entre uma organizagdo, sua oferta e o mundo do
consumo. Em outras palavras mais subjetivas e afetivas: “um simbolo, el médio mds esencial
por el que la empresa se manifesta visualmente” (um simbolo € o meio mais essencial pelo
qual a empresa se manifesta visualmente), [JONG 1991, p.168].

Para o autor [PINHO.1996, p.11], Sinetes, selos, siglas, simbolos e marcas desempe-
nham primordialmente a funcdo de identificar os produtos e servigos por eles assinalados e
diferencié-los daqueles produzidos pela concorréncia.

Esta fun¢do, acreditava-se, teve inicio com os arautos da Grécia, passando pelos roma-
nos e suas escritas até as pinturas, como forma de identificacdo dos comerciantes e suas mer-
cadorias que eram vendidas.

A pata traseira de um boi significava o acougue. A anfora referia-se aos comerciantes
de vinho e o desenho da vaca, indicava laticinios em geral. E na Idade Média, o uso de marcas
serviu para padronizar o procedimento para o controle da quantidade e da qualidade da produ-
¢do.

O grande sucesso das marcas e elo com o consumidor ocorre em virtude do relaciona-

mento entre eles. A marca deve surpreender o seu publico, como se ela adivinhasse seus so-

nhos secretos e aspiragdes. E surge o termo branding.
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Do ponto de vista comercial, branding no mercado é muito parecido com a marca-
¢do de animais na fazenda. Deve-se planejar um programa de marcagdo de manei-
ra a diferenciar sua vaca do restante do gado no pasto. Mesmo que todo o gado no
pasto se pareca muito um com o outro, [RIES e RIES 2000,p.4].

Pensando no branding global, a Mercedes-Benz e a Swatch alteraram o nome de um
veiculo para Smart, nome inglés que segue uma tendéncia de utilizar palavras nesse idioma
em marcas que podem ndo ter nenhuma ligacdo com qualquer pais de lingua inglesa.

A marca Mercedes-Benz era reconhecida mundialmente. A estrela de trés pontas pos-
suia um alto valor ndo somente em termos estruturais, fisicos, mas também simbdlico.

Muitas posicoes genéricas parecem se dar bem em lugares geogréficos diversos, uma
delas € a de ser a melhor, a escolha mais exclusiva. Marcas que representam exceléncia, como
Mercedes-Benz, Montblanc, Heineken e Tiffany podem cruzar as fronteiras nacionais com
facilidade porque os beneficios da auto-expressdao envolvidos aplicam-se a maioria das cultu-
ras. Muitas vezes, para isso, € necessario adaptar o discurso ou o conteiido das mensagens de
acordo com cada regido, populacdo e ou mesmo estratégia.

A marca Mercedes-Benz ja era referéncia no setor automotivo internacional e ocupava
a cabeca dos consumidores de alguma forma, como observamos.

A [MARTINS 1999, p.113] estrutura de uma marca deve atender quatro dreas bdsicas
da percepcao humana: percepc¢ao do fisico, do funcional, do emocional e do espiritual (ligacao
com o inconsciente coletivo) para atrair € manter a sua imagem na cabe¢a do consumidor. Os

quatro niveis de ligacdo da marca com o consumidor sdo:

Nivel 4 Universo Espiritual O universo da natureza das coisas ou padrdes naturais: violeta

com vermelho € paixdo; violeta com preto é morte.

Nivel 3 Universo Psiquico (Conceitual x Psiquico) O universo invisivel conceito x senti-

mento: casamento combina com amor, fidelidade, compromisso.

Nivel 2 Universo Conceitual (Fisico x Funcional) O universo visivel dindmico: o carro para
carregar pessoas, carro de passeio, para a familia, carro pequeno

e barato.

Nivel 1 Universo Fisico A porta combina com o portal, a pia com a torneira, o pdo com a

padaria e a gasolina com o posto.

Tabela 9 - Os niveis de ligacio da marca com o consumidor. Fonte: [MARTINS 1999 p.113]



98

A logomarca da Mercedes-Benz possuia duas caracteristicas perceptiveis marcantes: o
universo conceitual e o universo psiquico, que atuam em nossas mentes; o carro ou veiculo
para transporte (terra, mar e ar) e o sonho de ter um Mercedes.

A grande parte das maiores marcas presentes na histdria teve por perto um grande ar-
tista ou inspirador. [Petit 2006, p.18] Marcas como: Nestlé, Ford, Mercedes-Benz, Kodak,
Nivea e muitas outras lideres de mercado surgiram devido a inspiracdo da vontade criativa
dos seus proprietarios, que decidiam desde o desenho até a compra dos equipamentos.

Ferdinand Porsche criou seus proprios produtos, alguns fabricados até hoje. Certamen-
te ele também criou o logotipo e a marca. Outras marcas como: Xerox, IBM e Ferrari talvez
nem precisem de propaganda, logotipo ou marca ja que sdo tao fascinantes e dao tanta satisfa-
¢do aos que adquirem, que elas mesmo sdo as verdadeiras marcas.

Como j4 foi mencionado na parte inicial deste trabalho a marca Mercedes-Benz foi
criada para homenagear a filha de um entusiasta alemao Emil Jallinek, apaixonado por carros.

Isso revela o romantismo da época: o dono de uma das maiores e mais prestigiadas
marcas automobilisticas do século XX colocar o nome de uma mulher em todos os sentidos. E
outras familias também participaram efetivamente na construcdo dos nomes, das marcas e da
expansdo do automoével, como: André Citroén, em 1913 criou a sociedade de engrenagens
Citroén, na Quai de Granelle, em Paris. Entre 1914 e 1918. Em 1877, Louis Renault nasceu,
mas os seus outros irmaos: Marcel e Ferdinand j& atuavam na Sociedade Renault Freres, em
Billancourt, cuja principal finalidade era a produ¢do de automoéveis. Em 1924, Walter P. C-

hrysler fundava a Chrysler Corporation, nos EUA.

Os automoveis fazem parte das novelas romdnticas de Victor Hugo, Bernard Shaw,
Alexandre Dumas. O consumidor ndo tem consciéncia desse fator, mas odeia esses
malditos carros em que o conceito nada a tem a ver com a origem deles. Nisso, a
marca e o logotipo tém um papel importante. Eles sdo a sua assinatura, a sua tra-
di¢do e o brasdo da familia. [PETIT 2006, p. 89].

O autor destaca ainda que a marca Mercedes-Benz sempre foi muito invejada, mas
nunca imitada. O segredo pode-se dizer estd na sua evolu¢cdo, moderniza¢do e preocupagdo
com o imagindrio dos seus admiradores. Sabe trabalhar com duas importantes estratégias:
qualidade com sofisticacdo. Isso faz com que os consumidores sejam envolvidos por uma es-

séncia magica, repleta de tecnologia, inovacoes e realizagdes inexplicdveis fisicamente.
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Todas as marcas modernas deveriam seguir o exemplo da Mercedes-Benz, impecd-
vel, perfeita, mitologica como o maior simbolo da indiistria automobilistica, ro-
mdntica por ter sido criada pelo fundador da Mercedes-Benz, Karl Benz. Ele dese-
nhou a estrela de trés pontas, que significavam as atividades em que a sua empresa
atuaria: aerondutica, transporte aéreo; atividades maritimas; motores e transporte
terrestre, carros, caminhoes, trens e ferrovias. Cada ponta da estrela é o seu futu-
ro, a idéia que ele ambicionava para seu sonho industrial.

Por essa razdo, a marca Mercedes Benz é a mais importante do século XX, pois ela
nasceu de uma idéia de futuro, de um projeto de um mundo novo, revoluciondrio.
Até hoje ndo existe marca que tenha atingido a fama e o status da Mercedes-Benz.
E, por isso, essa fabulosa marca freqiienta periodicamente a clinica de marcas. Di-
zem que a cada cinco anos a Mercedes-Benz encomenda aos mais competentes de-
signers um check-up na sua marca. Afinal, ele jd tem mais de cem anos e, apesar
de suas caracteristicas de eternidade, uma vez que a cada dia ela estd mais jovem e
poderosa, € preciso um exame minucioso e um diagndstico perfeito, inclusive recei-
tar alguns remédios contra a inveja dos concorrentes. A marca Mercedes-Benz é a
alma da empresa. [PETIT 2003, p.306].

Existem [CASTAREDE 2005, p.108], varios tipos de marca, que se destacam no uni-

verso da exceléncia, do luxo:

A marca-produto (todas as marcas de champanhe);

A marca guarda-chuva (Cartier, Hermes, Yves Saint Laurent);
. A marca-aval (Pierre Cardin);
] A marca corporativa (LVMH)

E a marca tem tripla funcio, que podem ser resumidas em:

. Simplificacdo e identidade;
. Garantia
. Imagindrio e Simbolismo

PETIT em seu livro: Marca e meus personagens, destaca o periodo compreendido en-
tre 1890-1914 como “Art Nouveau”, no qual os componentes estilisticos derivam as formas
abstratas da natureza. No campo da comunicagdo visual, os elementos pictdricos eram combi-
nados com textos escritos. Por meio da simbiose, alfabetos, letras e grades foram todos rede-
senhados. Além de novas fontes, havia também os ornamentos florais, que criavam uma mai-
or consisténcia formal. A Art Nouveau presenciou a ascensdo do poster como um dos mais
importantes meios de expressdo. Neste movimento surgiram os expoentes: Van de Velde,
Hofmann, Klimt e Guimard.

Na década de 60, o publicitdrio e pesquisador David Ogilvy descobriu, através de pes-

quisas de mercado que as marcas eram percebidas com tracos de personalidade prépria e que
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o consumidor dava identidade a elas. As marcas eram relacionadas a modernidade, charme,
inteligéncia, simpatia, elegancia, tradi¢cdo ou tendéncias visiondrias da mesma maneira que
fazemos para qualificar uma pessoa. O quadro a seguir mostra a diferenca de visao da do con-

sumidor e da empresa sobre marca, [MARTINS 1999, p.20-21] destaca:

Visao da Empresa Visao do Consumidor

Conceito Conceito
Produto Produto
Produto Imagem

Figura 25 - diferencas entre as visoes do consumidor e da empresa sobre marca.
Fonte: [MARTINS 1999, p.21]

Allére destaca a seguir a evolugdo temporal de uma marca de luxo inacessivel:

Sucesso de uma Marca >> Magia de uma Marca >> Culto da Marca >> Cultura da Marca

Figura 26 — Evolucio de uma marca de luxo
Fonte: [ALLERE 2001, p.162]

Os primeiros exemplos da marca ocorreram na arte. Escultores como Phidias e drama-
turgos como Aristéfanes, gravavam seus nomes em seus produtos. Na Renascencga, Cellini,
Michelangelo e Rubens seguiram essa tradicdo. Obras artisticas, manufaturas, tapetes orien-
tais e entalhes chineses, ndo registravam ainda a identificacdo do produtor. Mas as coisas co-

mecaram a mudar em 1980. [KOTLER 1986, p.233]




101

Nos Estados Unidos, por exemplo, quase nada € vendido sem marca, hoje em dia. O
sal é acondicionado em embalagens distintas de fabricantes, as laranjas sdo carimbadas, por-
cas e parafusos comuns sdo embalados em celofane com a etiqueta do distribuidor e varias
partes do automovel: velas, pneus e filtros mostram marcas visiveis, diferentes da dos auto-
moveis.

As marcas foram desenvolvidas para criar diferencas entre produtos que corriam o ris-
co de ndo serem vistos, como certas pedras no meio do cascalho, [ROBERT 2004, p.31]

A GM, a Ford e a American Express fazem uso da identidade de endosso, ou seja, as
suas partes individuais sdo facilmente identificadas, mas também sio vistas como componen-
tes de um todo mais amplo. Diferentes da marca Mercedes-Benz, que atua no campo emocio-
nal, sentimental, das pessoas. [PINHO 1996, p.35]

KOTLER considera ainda que os produtores se apressam em definir suas marcas,
mesmo levando em conta os custos que seriam envolvidos como: embalagem, rotulagem, pro-
tecdo legal, entre outros. Mas para o produtor satisfazer o usudrio, hd quatro objetivos que

podem orienté-lo, classifica:

1. Poderd querer uma marca para fins de identificagdo, a fim de simplificar o
manuseio ou a busca.

2. Poderd querer uma marca registrada e uma patente para proteger as carac-
teristicas peculiares de seu produto contra imitagdo.

3. Poderd querer conotar certa qualidade que estd oferecendo, a fim de que os
compradores satisfeitos possam obter facilmente seu produto de novo, através do
reconhecimento da marca.

4. Poderd querer ver a marca como uma oportunidade para adotar seu produto
de uma historia e reputagdo tinicas, que possam criar a base para a diferenciagdo
de prego.

Os clientes da marca Mercedes-Benz sdo fiéis. Cultuam, admiram e até se agrupam em
redes, como grupos de individuos conectados em torno de um mesmo ideal, ou seja, apaixo-
nados pela marca alema, sua histdria, primeiros e atuais veiculos.

De acordo com a decis@o de compra do consumidor pode ser feita com base em fatores
como: as caracteristicas do produto, o preco ou a sua prépria conveni€ncia, que ndo apresen-
tam nenhuma relagdo com a marca. Nao podemos nos esquecer também dos valores substan-
ciais que constroem a lealdade do usudrio e estes valores ndo se transferem a outra. [PINHO

1996, p.119],
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O principal inimigo da marca e o que pode destrui-la chama-se falta de cuidados
ou desrespeito por parte das empresas. Caso contrdrio duram para sempre, mas
para isso é fundamental que se tenha toda uma estrutura por trds deste setor e fer-
ramentas alinhadas, como: qualidade, preco, design, promogdes, distribuicdo,
propaganda.[ SAMPAIO 1995, p.162]

Encontramos na marca as seguintes funcdes:

1. Fungdo concorrencial: as marcas que assinalam os produtos concorrentes entre
i

2. Fungdo identificadora: assinalando os produtos e servicos, as marcas os identi-
ficam individualmente.

3. Funcgdo individualizadora: os produtos marcados e identificados tornam-se mais
individualizados e tinicos bem perante os concorrentes.

4. Fungdo de descobrimento ou revelagdo: depois de lancar um produto novo no
mercado, é a marca que vai divulgar sua existéncia ao consumidor e ao comprar, o
consumidor descobre o produto que a marca assinala.

5. Funcdo de diferenciacdo: por meio de uma marca, o produto torna-se diferente
em sua categoria.

6. Funcdo publicitaria: para deixar de lado uma mercadoria andonima, a publici-
dade busca promover e divulgar a marca do produto junto ao consumidor.

7. Fungao de diferenciagdo interna: os diversos modelos existentes como veiculos
motores: 1.0, 1.016V, 1.6, ...serviam apenas para diferenciacdo interna. Mas os e-
lementos acabaram se transformando em diferenciagdo externa para o mercado.
Os modelos sdo iguais, externamente. Porém, internamente, a qualidade, o acaba-
mento e o preco fazem as diferencas de status entre os proprietdrios de cada ver-
sdo. [DOMINGUES 1984, p.89-90].

O grande desejo das marcas era impulsionar a economia mundial. Talvez elas pudes-
sem ter sobrevivido as pressoes da transformacdo em commodity, ndo fosse por um fato signi-
ficativo e inevitavel.

Na década de 90, viviamos a Economia da atencao. Havia milhares de canais de tele-
visdo, filmes, estacdes de radio, jornais, revistas, web sites, ligacoes telefonicas, fax, e-mails e
por meio deles lancamentos de novos produtos e extensdes de linhas de produtos aprimorados
e comerciais disputando a aten¢cdo dos consumidores. Era uma avalanche de informagdes, on-
de a aten¢c@o humana constituia-se em moeda corrente.

As melhores marcas conquistam consistentemente dois momentos cruciais de verdade.
O primeiro acontece na prateleira da loja, quando uma consumidora decide comprar uma
marca ou outra marca. O segundo acontece em casa, quando ela usa a marca — e fica encanta-

da ou nio.
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As marcas que conquistam esses momentos de verdade estabelecem um vinculo eterno
com o consumidor. Despertam a sensualidade, o romantismo, a afetividade, o companheiris-
mo, a seguranca. Isso pode ser chamado de Lovemarks (conceito extraido do livro: Love-
marks: o futuro além das marcas. ). A marca Mercedes-Benz por tudo que ela representa pode

ser considerada como uma Lovemarks.

Em um dia comum, vocé normalmente entra em contato com cerca de 1.500 produ-
tos com marca registrada. Se for ao supermercado, serdo 35.000!” destaca
ROBERTS (2004, p.27), referindo-se a seguranga do consumidor ao se adquirir
uma marca registrada, que € um sinal de continuidade.

Para que as marcas tornem-se relevantes, intimas e confidveis aos olhos dos consumi-
dores, é fundamental fazer delas parte das relacdes cotidianas na vida das pessoas. E ai que
entram as agdes que se definem como Estética do Marketing, onde a aproximagdao da marca
com os consumidores acontece com mecanismos que “toquem” o consumidor por meio dos
sentidos — esta € a experiéncia com a marca, defende Echeverria.[ECHEVERRIA,2005]

Outro dado relevante no tocante a marca, € o seu valor. Para avaliamos uma marca é
necessdrio levarmos em conta toda a sua estrutura fisica: prédio, terreno, maquindrio, ou seja
o seu valor tangivel. Mas ndo podemos nos esquecer do seu valor simbdlico, aquele que ocupa
um lugar na mente das pessoas e simboliza algum conceito, o seu valor intangivel.

A seguir uma tabela mostra o valor estimado de algumas marcas e a sua participacdo

no mercado em nivel mundial, em 1999 e 2005-2006, respectivamente:



104

Valor da marca como

Ordem de Valor da marca Capitalizacao de merca-
percentual (%) do valor
classificaco US$ bilhoes do USS$ bilhoes
de mercado
1. Coca-Cola 83,8 142,2 59
2. Microsoft 56,7 271,9 21
3. IBM 43,8 158,4 28
4. GE 33,5 328,0 10
S. Ford 32,2 57,4 58
6. Disney 32,3 52,6 58
7. Intel 30,0 144,1 21
8. Mc Donald’s 26,2 40,9 64
9. AT & T 24,2 102,5 24
10. Marlboro 21,0 112,4 19
11. Nokia 20,7 46,9 44
12. Mercedes 17,8 483 e
13. Nescafé 17,6 77,5 23
14. Hewlett Packard 17,1 54,9 31
Tabela 10

Valores de marcas globais medidos pela Interbrand.

Fonte: Estudo de Raymond Perrier, “Interbrand’s worlds most valuable brands”, de junho de 1999, patrocinado
pela Interbrand e pelo Citigroup, 1999.
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Tabela 11

Valores de marcas globais medidos pela Interbrand (2005-2006).

Fonte: www.interbrand.com, visitado em agosto de 2006.

Ao analisarmos os dois dltimos quadros podemos notar que a marca Mercedes-Benz

subiu para a 10* posi¢cdo, em comparacdo com o ultimo periodo abordado (1999). Em com-

pensacdo, a supremacia da marca alema foi ultrapassada pela japonesa Toyota, que além dos

nimeros apresentados, pretende se juntar a GM e com isso devem se tornar a maior empresa

do setor automobilistico. Importante ressaltar que apesar da marca Toyota ter superado a

Mercedes em termos de valor da marca, a multinacional alema mantém o seu grau de lideran-

ca de levarmos em conta ndo s6 o ultimo periodo, mas todo o periodo de existéncia. (mais de

100 anos) A Toyota, podemos assim dizer, € a atual marca automobilistica de maior valor,

mas que historicamente, a Mercedes-Benz se mantém no topo do ranking, pela tradicional

curva ou declinio ao longo dos anos, por ser uma marca centendria e também a pioneira do

automovel. A japonesa Toyota teve em 1930, o desenvolvimento inicial de motores a combus-
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tdo (a gasolina). Em 1932 foi implantada a divisdo automobilistica da marca asidtica, antes

disso a empresa atuava com maquinas industriais para tecelagem (algodao).

A seguir os niimeros de 2007 da Interbrand:

As melhores e mais valiosas marcas de 2007, relatorio publicado pela Interbrand.

Fonte: www.interbrand.com, visitado em janeiro de 2007.

2007 Rank Brand Country Sector 2007 Brand Change in
of origin Vsl (3m brand value
Coca-Cola Mﬁ us Beverages B8 324 =3 %
——— “
Microsof Microsoft us Computer Software 58.709 3%
IBM us Computer Sarvices 57081 2%
1 GE us Diversified 51,6568 505
Mok NOKIA Fintand Cansumer Elactromcs 12%
[ Towata o Japan Aitomotive 32.070 15%
TOYOTA
T Intel li"I[El us Computer Harchware 30,954 -1 %
5
MecDonald's f -rl us Hestaurants 29,398 %
L= !
Disney IEH.EFJ us Media f 5%
Mercedes @ Germany hutomotive B%
etk Hesie
| s |
Figura 27

Neste quadro devemos ressaltar a manutencdo da 10* posicao, por parte da Mercedes-

Benz em comparacdo com a ultima andlise (2006). O valor da marca aumentou a exemplo da

ultima andlise (quadro comparativo anterior). Eram U$20.006 milhdes em 2005, U$21.795

milhdes em 2006 e U$23.568 milhdes em 2007. Uma ligeira queda de 1%, comparado a ulti-
ma andlise (2005-2006), que foi de 9% e em 2007, 8%.
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Entretanto, é importante ressaltar que a marca Toyota vem consolidando a sua posicdo
de lideranca no setor automobilistico, tanto em relacdo a venda de automéveis importados,
quanto a valorizacdo da maquina, fatos que vem se repetindo desde 2005. Se no periodo ante-
rior (2005-2006) o crescimento foi de 12%; U$24.837 milhdes em 2005 e U$27.941 milhdes
em 2006, em 2007 o crescimento pulou para 15%, atingindo U$32.070 milhdes.

Com esses nimeros observamos que o pioneirismo alemao estd perdendo espaco para
a evolugdo japonesa. Um duelo interessante entre as escolas européia X japonesa, na questdao
engenharia automotiva. Além disso, a Toyota vem apostando em fortes estratégias de promo-
¢do de vendas como a distribuicao de TV’s de plasma em 2006 e LCD em 2007, para quem
adquire o modelo Corolla. A marca japonesa ainda patrocinava a competicdo sulamericana de
futebol: Copa Toyota Libertadores, até 2007. Atualmente quem patrocina o evento é o banco
espanhol: Santander (Banespa).

Além da evolugdo tecnoldgica, design e motorizagdo, os carros japoneses foram tam-
bém os pioneiros a possuir a garantia de trés anos de fabrica (As montadoras oferecem a ga-
rantia estendida para motor e cambio e mediante andlise dos consultores autorizados pela To-
yota). Estratégias similares sdo oferecidas ndo somente no Brasil, mas em outros paises do
Mercosul.

Para tentar recuperar a lideranca e o mercado automobilistico, a Mercedes-Benz apos-
ta no mercado de luxo, cujo segmento cresce significativamente.

A Toyota ainda ndo mostrou a sua cara neste setor ou em outras palavras, ndo mos-
trou “os dentes”. Dai a chance da multinacional alema dar a volta por cima. Outra aposta da
Mercedes-Benz € ampliacdo das agdes de atuacdo em outros segmentos, como veiculos utilita-
rios, caminhdes e Onibus, onde a Toyota ndo atua diretamente, mas se houver a consolidag¢ao

da parceria com a GM a lideranga da Mercedes pode sofrer “certa” ameaca.

3.2.0s componentes do mercado

Com a Revolucao Industrial, a oferta de produtos e servicos atingiu o consumidor de
tal forma que uma simples compra passou a ser disputada pelas empresas, na tentativa de
vender os seus itens e conquistar o maior numero de clientes.

Com isso, o fato de obter lucro nas transagdes comerciais ndo foi o dnico triunfo dos

comerciantes e empresarios. A busca pelo espaco, o aumento da fatia do bolo de sua empresa
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frente aos concorrentes € a expansdo dos negdcios também tiveram participagdo importante
no processo de modernizagdo. Cabe ressaltar que a cultura de cada pais e seus povos influen-
ciaram de maneira contundente na constru¢do de um discurso dirigido, determinado ao seu
publico, em especial.

Para muitos estudiosos, inclusive, antes do periodo industrial, houve a Revolu¢do do
Consumidor, que implicava no novo mundo de mercadorias: ampla penetracdo de bens do
consumo na vida cotidiana de mais classes sociais, o desenvolvimento e disseminacdo da
“cultura de consumo”, no sentido de moda e gosto como elementos-chave do consumo e por
ultimo, o desenvolvimento de infra-estruturas, organizagdes e praticas que tinham como alvo
esses novos tipos de mercado (o surgimento do shopping, da publicidade e do marketing),
descreve Slater [SLATER, 2002., p.25], citando Agnew (1986); Appleby (1978); Braudel
(1981); Brewer e Porter (1993); Bronner (1989); Campbell (1989), Fine e Leopold (1990);
McCracken (1990); Porter (1982), entre outros.

Entrava em cena a comunicagio, que nada mais era a intermediadora entre os fabrican-

tes e os compradores, alimentando o ciclo que hoje nos envolve e que fazemos parte.
Ja na década de 80, a fase foi marcada pela redescoberta do consumismo, que tratava o ho-
mem como her6i do momento; ndo s6 como provedor do poder aquisitivo, mas também pelo
modelo: cidaddo moderno, inspirado no neoliberalismo. O ideal coletivo e social deu lugar ao
individualismo radical.

Os anos 80 anunciavam ainda a subordina¢do da producio ao consumo sob a forma de
marketing: o design, a venda no varejo, a publicidade e o conceito de produto estavam em
crescimento, a era do embelezamento da vida cotidiana, da teoria pés-moderna e do triunfo
dos signos.

O capitalismo desorganizado, pds-fordismo, que marcou o consumo de massa foi
substituido pela cultura do consumo de publico-alvo ou marketing de nicho, onde os consu-
midores apresentavam suas caracteristicas plurais, maledveis, lddicas. Um processo governa-
do pelo jogo da imagem, do estilo, do desejo e dos signos. Estava decretado o fim do marxis-

mo.

Os grandes mercados estruturados, que vendiam os bens em componentes padroni-
zados e substituiveis, o que permitia a sua produgcdo em grande escala e com baixo
custo unitdrio em fungdo da divisdo técnica do trabalho, intensiva, racionalmente
controlada e automatizada se beneficiaram da evolugdo dos transportes e dos meios
de comunicagdo, como: telégrafo, correio, ferrovias, telefone: ... esse volume maci-
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¢o de bens padronizados e baratos, vendidos racionalmente em mercados cada vez
maiores, é vendido a uma populagdo vista cada vez mais.[ SLATER,2002,p.21]

Com o passar dos anos e as transformagdes que marcaram o periodo industrial do Bra-
sil e do Mundo, a cultura do consumo vive hoje uma nova era, a era do “quanto mais quanti-
dade melhor”, abrindo médo da qualidade em muitos momentos.

Além disso, a necessidade da compra de um produto ou servico estd sendo muito dis-
cutida, em contrapartida com o crescimento do mercado de luxo. Prazer, status ou necessida-
de?

De acordo com Slater .[SLATER,2002,p.24]

...a prépria idéia de que os atos de consumo trariam conseqiiéncias graves para a
autenticidade da individualidade (em contraposicdo a mera sobrevivéncia fisica ou
ascensdo social) é uma conseqiiéncia ndo intencional desses processos iniciais, co-
mo o sdo muitos dos “valores auténticos” que servem de embalagem para os bens
do consumo modernos: naturalidade, gratificagdo emocional, valores culturais étni-
cos e nacionais, imagens de criancas inocentes, mulheres naturais e domesticidade
feliz.

Porém, destacaremos aqui o papel da comunicagdo utilizada pelas marcas e empresas

para atingirem o consumidor.

O mundo se comoditizou a tal ponto que s6 quem possui um diferencial de marca
extraordindrio consegue ser bem-sucedido. Hoje, para criar uma marca forte é
preciso ter qualidade no produto e envolvé-lo em um conceito de comunicagcdo que
o torne relevante na vida das pessoas”, diz Chuck Brymer (Chuck Brymer € presi-
dente mundial da DDB, quarta maior rede de agéncias de publicidade do mundo, e
ex-presidente da Interbrand, maior agéncia de branding do planeta.) As pessoas
querem se sentir especiais ao consumir, querem qualidade no produto e a sensagdo
de prestigio, de que vale a pena adquirir aquilo. E essa sensagdo, segundo Andréa
Ciaffone, s6 acontece quando a marca transmite algo a mais. E isso que vai deter-
minar a sobrevivéncia das empresas em longo prazo. (Andréa Ciaffone, editora-
chefe da revista Forbes Brasil e mestra em Filosofia e Teoria Geral do Direito.)

Para Slater [SLATER,2002,p.28]: O mundo € uma cornucépia de experiéncias e bens
passiveis de consumo, produzidos pelo progresso moderno para um festival moderno, € o con-

sumidor € o publico que paga para ver o espeticulo e a experi€éncia da modernidade.
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Marcas como: Goldvish, Montblanc, Swarovski, Jaguar, Ferrari, Lancaster Italy,
Blancpain, Technomarine, Prada, Louis Vuitton, Mercedes-Benz, Baume & Mercier e tantas
outras possuem um pensamento em comum: ndo divulgam seus nomes ou produtos em qual-
quer veiculo de comunicagao.

Nao expde sua imagem em canais massificados. Acreditam que a exclusividade, a
discricdo, o preco alto, o design, a embalagem e o atendimento em suas lojas sdo fatores dife-
renciadores e ndo necessitam espalhar mensagens publicitdrias em qualquer ponto da cidade

ou pais.

3.3.Sociedade e Cultura

A cultura do consumo nao € diferente das demais, ou seja, os hdbitos e acdes se repe-
tem assim como em outros setores da sociedade. E a chamada cultura de massa, que tem a seu
favor a proliferacdo dos bens e valores pela midia.

Sodré [SODRE, 1988, p.14] afirma que a palavra cultura encontra-se intimamente re-
lacionada com as préticas de organizagdo simbdlica, de produgdo real de sentido, de relacio-
namento com o real. Segundo o autor, a delimitagdo da estrutura cultural, ou seja, a demons-
tracdo da irredutibilidade ou da especificidade dessa prética vai implicar em estabelecer as
condi¢Oes de admissdo de um fendmeno como elemento de cultura”.

Uma forma de identificacao de elementos comuns e exclusdo de outros. A experiéncia
comum ou compartilhada.

De acordo com Sodré [SODRE,1988, p-15], o conceito de cultura envolve uma andlise
mais detalhada dos povos e civilizacdes da histéria antiga. Para os romanos, por exemplo, a
origem teve inicio com o culto ao espirito e suas relacdes de destaque, como: artes, letras, fi-
losofia e o direito. Para os gregos, no entanto, a cultura estava relacionada a educacio do ho-
mem, como cidaddo. Aqui se destaca a poesia, artes, ciéncias e leis ou o conjunto desses ele-
mentos reunidos. J4 para os alemades, a cultura estava ligada as particularidades dos grupos
sociais.

O lado espiritual e suas realizacdes materiais: artes, ci€ncia, filosofia e outros que
contribuiram para a formag¢@o do individuo. Com isso a evolu¢do das sociedades enfrentou um
verdadeiro processo revoluciondrio de desenvolvimento. De um lado estavam os espiritos

mais evoluidos, representados pela burguesia e suas riquezas de posse e cultura. E de outro, os
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sem recursos ou pobres de espirito. Dessa forma estava anunciada a batalha das diferencas
muito discutidas entre cultura erudita e cultura popular.

A cultura é definida, em seu artigo 216, nos termos a seguir, pela Constituicdo Brasi-
leira de 1988, como: Constituem patrimonio cultural brasileiro os bens de natureza material e
imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia a identidade, a
acdo, a memoria dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira.

A exploracdo do marketing, por parte do aspecto cultural inicia um processo de comu-
nicagdo capaz de trabalhar os valores e a histéria dos povos 4 favor da publicidade, como
forma de integrar e abranger os cidaddos com um unico objetivo: tornd-los consumidores ou
leva-los as compras dos produtos e servicos.

A economia ja observou o fendmeno e se utiliza de suas estratégias para associar 0s
produtos a nossa sociedade, cuja defini¢ao €é: cultura de consumo.

As empresas estdo sempre atentas ao desenvolvimento de produtos nos mercados
segmentados. Mas para isso ndo deixam de lado todo o apelo da comunicacdo de massa ou
ainda cultura de massa, que trabalha com os valores e icones aqui abordados como forma de
identificacdo e um discurso direto, alinhado com o seu publico.

Slater [SLATER,2002, p.17] define a cultura de consumo, como:

A cultura do consumo define um sistema em que o consumo é dominado pelo con-
sumo de mercadorias, e onde a reprodugdo cultural é geralmente compreendida
como algo a ser realizado por meio do exercicio do livre-arbitrio pessoal na esfera
privada da vida cotidiana.

A cultura do consumo gira em torno da autocriagdo continua por meio da acessibilida-
de a coisas que s@o elas proprias apresentadas como novas, a ultima moda, a coqueluche ou

febre do momento, sempre aperfeicoada e aperfeicoadora. [SLATER,2002, p.1].

A nogdo de ‘cultura de consumo’ implica que, no mundo moderno, as prdticas so-
ciais e os valores culturais, idéias, aspiragoes e identidades bdsicos sdo definidos e
orientados em relagcdo ao consumo, e ndo as outras dimensoes sociais como traba-
lho ou cidadania, cosmologia religiosa ou desempenho de consumo, para dizer o
obvio, cultura de consumo é cultura capitalista.



112

Everardo Rocha, em entrevista ao site Mundo do Marketing.
(www.mundodomarketing.com.br, visitado em 21/06/2006), destaca como a antropologia po-
de auxiliar no trabalho didrio de quem estuda o comportamento do consumidor e critica as

pesquisas que ndo levam em conta a questdo cultural:

... em primeiro lugar o conceito de cultura que é pouco explorado pelo marketing.
A idéia da cultura como um cédigo de valores que as pessoas compartilham leva.a
uma busca de entender quais sdo estes valores, quais sdo os codigos de cada sub-
grupo na sociedade. E um estudo em detalhe, de sintonia fina e que busca captar o
ponto de vista das pessoas envolvidas. E o que chamamos de estudo etnogrdfico.
Quando vocé classifica as pessoas por uma classe, vocé coloca pessoas ideologi-
camente diferentes num mesmo grupo, mas a sociedade é muito mais complexa do
que isso. Quando vocé pergunta a uma pessoa se ela gosta de azul ou amarelo ela
$0 tem duas possibilidades. Quando vocé conversa com as pessoas e se aprofunda,
que é como o antropologo faz, vocé entende qual é o pensamento daquela pessoa.

O livro Politicas de Comunicagdo Corporativa retrata o papel da empresa Natura, que
soube reunir os aspectos culturais, que revolucionaram as ultimas décadas em fun¢do do au-
mento da preocupacdo com o bem-estar social, fisico e ambiental, por parte da sociedade, e a
evolucdo do marketing, por meio da comunicag¢do com o mercado.

Nos anos 80, a empresa de cosméticos lancou uma campanha de valorizacdo da mu-
lher “de verdade”, com o surgimento dos produtos anti-sinais. Nos anos 90, os produtos cos-
méticos deram espago para os produtos que enfatizavam a beleza feminina, propriamente dita,
como cremes, batons e outros.

A moda também favoreceu essa tendéncia por meio de roupas e acessorios desenvol-
vidos especialmente para cada cliente. A forma de vender os seus produtos, com vendedoras
autdnomas causou certo espanto num primeiro momento, mas com o passar dos anos, a pala-
vra vendedora foi substituida por consultora, ou seja, uma profissional que analisa e reco-
menda os produtos para cada tipo de pele, cabelo, unha, maos, pés e demais categorias.

O resultado alcangado contribuiu para o crescimento das instalacdes da Natura e a am-
pliacdo da marca no mercado, que mais adiante acrescentou a preservacao do meio ambiente e
a sensacao do bem-estar das pessoas, indiscriminadamente, como novas estratégias de comu-

nicagdo, preservando a cultura do brasileiro.
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3.4 O mercado de luxo nacional e internacional

Se o automével foi desenvolvido na Alemanha, foi na Franca que ele se transformaria
em um produto de consumo. Foram os franceses os dois primeiros compradores dos motor-
wagen de Benz e Daimler. Foi uma mulher francesa sua principal promotora na cidade-luz.
Na Franga que a nova maquina encontrou milhares de entusiastas, divulgadores, usudrios e
propagadores ativos de suas principais virtudes e capacidades.

Paris era, a época, o eixo do mundo, o ponto onde se concentrava e de onde se irradi-
ava a cultura ocidental. Ali se encontravam as ultimas conquistas e desenvolvimentos huma-
nos, as novidades interessantes surgidas nos quatro cantos do planeta. Ali se langava a moda,
a etiqueta, os produtos mais cobicados, os comportamentos a serem imitados e copiados.

A Franca tinha cidades urbanizadas, como a capital, com amplos parques, pragas, lar-
gas avenidas e bulevares impecdveis, além de uma excelente rede de estradas, herdadas as

estratégias bélicas de Napoledo Bonaparte e demais monarcas:

Jda em 1830, a Franca contava com 34 mil quilometros de estradas reais (de pri-
meira ordem); as departamentais (secunddrias) cobriam 31.643 quilémetros. Antes
do final do século, as estradas reais se estenderiam por mais de 38 mil quilometros
(SILVA, 1940).

E por falar em moda e produtos mais desejados do mundo, destacamos os perfumes, a
origem das grifes e marcas que se tornaram icones na cabeca do consumidor moderno. Diante
de tanto produtos e ofertas, algumas marcas se destacavam. O sucesso das marcas e grifes
comecava a se desenhar. E isso implica no estudo do mercado: suas variacdes, preferéncias,
tendéncias e pesquisas envolvendo o relacionamento: empresa (marca) € os seus clientes.

Como integrante do mercado de luxo, a marca Mercedes-Benz, a exemplo de outras
empresas concorrentes no mesmo setor, ndo divulga os nimeros reais do mercado em estudo,
mas um estudo realizado pela MCF Consultoria & Conhecimento e pelo pela e o instituto de
pesquisa GFK Indicator, em maio de 2007, apontaram dados importantes sobre o mercado de
luxo nacional e internacional. (As empresas MCF Consultoria & Conhecimento e GFK Indi-
cator realizaram uma apresentacdo no hotel Renaissance Sao Paulo Hotel, em maio de 2007

para divulgar os niimeros e informacdes do Mercado de Luxo no Brasil. A importancia do
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evento € tdo grande, diante da falta de informacdo e dificuldade de se obter os dados do setor,
que as informagdes tornaram-se imprescindiveis e respeitosas.)

De acordo com os dados desse estudo, o Brasil, a Rissia, a India e a China compdem o
BRIC, que € uma sigla utilizada para definir um mercado considerado novo ou em expansao
no mercado de luxo. Nesta ordem, o Brasil € apenas o quarto no ranking dos paises que des-
pertam a atencdo das grandes empresas € suas marcas internacionais do luxo, na questdo in-
vestimento, segundo relatdrio de pesquisa divulgado pelas empresas MCF e GFK.

De acordo com as informacdes divulgadas pelas pesquisas, em 2006, o luxo no pais
movimentou a quantia de R$3,9 bilhdes, frente aos U$210 bilhdes no Mundo, no quesito luxo
tradicional. E a concentracdo em Sdo Paulo gira em torno de 74%.

O consultor Carlos Ferreirinha (MCF Consultoria), especialista no mercado de luxo,
nao existe o “boom” do luxo no Brasil, existe sim um crescimento moderado, continuo e or-
ganizado, defende o profissional que estuda o segmento hd muitos anos.

No Mundo do Luxo, o cliente principal € o chinés. No Brasil, o cliente é local, uma
vez que o nosso dinheiro tem valor apenas em territorio nacional, ao contrario do Délar Ame-
ricano, Euro, Libra e outros também valorizados.

E como o nosso dinheiro s6 possui valor interno, € muito importante conhecer o clien-
te, valoriza-lo, conhecé-lo melhor por meio de eventos, CRM, comunicacio e suas ferramen-
tas. Ao mesmo tempo essa situacdo € importante para o Mercado Nacional, j4 no restante do
Mundo as empresas ou marcas de Luxo ndo conhecem o seu cliente. Entram e saem consumi-
dores de todo o planeta, a diversificagdo € bastante grande.

Apenas para efeito comparativo, a rede de cafés Starbuck’s, que compreende um novo
segmento do Luxo — o nem luxury (novo luxo) fatura em torno de U$400 bilhdes ao redor do
planeta, de acordo com o Instituto Boston Group Consult. O novo segmento do luxo represen-
ta a tendéncia de movimentagdo ou negdcios do luxo rdpido. No Brasil, os nimeros aponta-
ram U$2,95 bilhoes, em 2003, ilustra Ferreirinha.

O mercado de luxo no Brasil apresenta uma distribui¢do por regides ou pélos de con-
sumo, como: Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte (com oscilagdo freqiiente), com
crescimento destacado para Rio Grande do Sul e Distrito Federal. A regido Sul € um pélo que
se destaca em termos de renda per capta e renda distribuciondria, o que € um passo fundamen-
tal para aumentar os investimentos.

J4 a Capital Federal possui um potencial aspiracional em alguns segmentos do luxo,

como hotéis e mercado imobilidrio, que cresce em um ritmo acelerado.
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A seguir os nimeros revelam o posicionamento dos paises com mais volume de negé-
cios de luxo com base nas informacdes fornecidas pelas proprias empresas em conjunto com a

Consultoria Boston Group:

Japao 1?
EUA 2*
Mercado Comum Europeu 3
China/Asia 4*
Russia 5°
India 6"

Tabela 12 — Pesquisa Boston Group
Fonte: MCF Consultoria e GFK Indicator

A exemplo de outros setores da economia, como o automdvel, roupas e brinquedos, a
China estd em desenvolvimento e a projecdo € que se torne o nimero 1 no Mercado de Luxo.
Isso devido a instalacdo de novas empresas do setor destacado no pais asidtico, além do au-
mento da produtividade dos produtos.

O mercado de luxo movimenta cerca de US$ 2,2 bilhdes por ano no Brasil. No setor
automobilistico, segundo levantamento da Associa¢do Brasileira de Empresas Importadoras
de Veiculos Automotivos (Abeiva), as vendas na categoria Luxo Superior apresentaram cres-
cimento, em 2006, de 17,2% em comparagdo ao ano de 2005. Na BMW, por exemplo, o vo-
lume de automdveis aumentou 18,74%; e na Ferrari, o acréscimo representou 28%.

E as empresas que tém se destacado neste novo segmento, registraram investimentos
nas seguintes dreas: Comunicacio (‘“emocio na compra’), Novas Lojas, Treinamento,
Eventos, Tecnologia e Producdo, segundo levantamento divulgado pela MCF e GFK.

[www.portaldapropaganda.com.br., visitado em 25/05/2007]
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Ao contrdrio dos que pensam que o mercado europeu inspira por si s o mercado de
luxo internacional, o eixo latino americano € mais passional que outras partes do Mundo.

No Brasil, por exemplo, os clientes sdo amigos de gar¢ons, manobristas, vendedores e
gerentes. Ferreirinha destaca que as relacdes interpessoais sdo muito importantes para se co-
nhecer os gostos, habitos e formas preferidas pelos exigentes clientes do luxo e ndo apenas
observar fatos isolados, como a empregada doméstica possuir uma geladeira melhor que as
dos patrdes.

A vantagem competitiva do Brasil, no segmento luxo, diante dos concorrentes interna-

cionais € com relagdo ao relacionamento com os clientes.

Mandar cartoes de aniversdrio é comum, o dia em que um cliente receber um car-
tdo da formatura do filho e outras informagées obtidas com uma simples conversa
entre vendedor e cliente o sucesso serd alcangado. O nivel de proximidade no Bra-
sil é maior que em outros paises, que ndo toleram perguntas como: ‘quando vocé
nasceu?, Essa simples pergunta é considerada deselegante e desconfortdvel em
certos paises, mas aqui no Brasil ndo temos esse problema, por isso poderiamos
fazer  mais uso do CRM. Isso ¢é uma vantagem competitiva.
[www.portaldapropaganda.com.br visitado em 25/05/2007].

Ao divulgar as informagdes do mercado de luxo, a consultoria MCF e a GFK Indicator
constataram em suas pesquisas realizadas com empresas do setor que os grandes conglomera-
dos tomam conta dos negdcios no mundo e isso ndo € excecdo no Brasil. Vejamos a cadeia de
hotéis Accor, 0 mesmo ocorre com o grupo LVMH e tantos outros espalhados pelo mundo.

Outro ponto revelado nesta pesquisa é com relacdo a economia nacional (semi-aberta),
com taxas de juros chegando a 0%. Em outros paises, as taxas ultrapassam o limite de juros
para as compras internacionais. De certa forma esse fato pode ser encarado como uma politica

de protecdo interna, ji que os produtos de luxo, na sua grande maioria, sio importados.

3.5. Previsao otimista do mercado de luxo para os préximos anos

A expectativa para o ano passado era de queda no investimento de 11%, em contrapar-
tida de 2006. Em 2005, o investimento no mercado de Luxo foi da ordem de U$400 milhdes.
Em 2006, U$600 milhdes e para 2007, U$540 milhdes.
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Esse cendrio correspondeu ao efeito Daslu. O efeito Daslu refere-se a Daslu _maior
loja de artigos de luxo do Brasil que importa seus produtos foi autuada em 2005 pelo esque-
ma de sonegacdo de impostos.

Exuberante por defini¢do, o mercado de artigos de luxo no Brasil é visto como um
ambiente de negdcios em que, muitas vezes, o glamour das marcas € inversamente proporcio-
nal a transparéncia e profissionalismo das operagdes. Os problemas enfrentados pelo maior
empreendimento do setor no pais, a Daslu, sdo uma prova disso, dificuldades travaram os in-
vestimentos em virtude da fiscalizagdo em jéias, canetas, 6culos e outros itens, como divulga-
do na midia, no primeiro semestre de 2007.

Apesar dos nimeros dos investimentos ndo serem t3o promissores, na comparacao
com outros anos, o faturamento devera ter uma ligeira elevacdo, atingindo a marca de U$4,12
bilhdes. Um aumento que ndo atinge a marca de 6%. Ainda assim este nimero ¢ maior que o
PIB do Brasil.

O turismo local e internacional estd se expandindo no Nordeste brasileiro, que conta
com mega construgdes e ainda o forte apelo das paisagens e cendrios paradisiacos por aqui.
Porém, Sao Paulo e Rio de Janeiro ainda lideram os investimentos, destacando cidades no
interior do Estado, como: Ribeirdo Preto, Marilia e Sdo José do Rio Preto, que com o surgi-
mento do etanol, promove a regido e fortalece o cultivo da cana-de-agucar e esse cendrio pode
estimular ainda mais os investimentos, com a participagdo do setor automotivo, industrial e
comércio local.

O cartao de crédito € responsdvel por até 90% das transagdes. Esse fenomeno foi ob-
servado pelas grandes marcas e hoje ja oferecem aos consumidores a possibilidade de adquirir
os objetos de desejo com uma condicao inédita: parcelamento de uma moto Harley-Davidson,

que custa R$400 mil em quatro parcelas.

3.6.Social x Luxo

Setenta por cento das empresas pesquisadas eram nacionais € os trinta por cento res-
tantes eram multinacionais ou internacionais. O Brasil € rotulado como o pais das marcas e
apresenta um perfil bastante curioso, porém real.

O automdvel, por exemplo, faz parte de uma paixao nacional. O mercado para as mon-

tadoras facilita o oferecimento e a aparicao de novos modelos com o perfil luxuoso. A Harley
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Davidson, para se ter uma idéia, cresceu 100% em apenas trés anos. A expansao do luxo para
fora do eixo Rio - SP € um fator que vai impulsionar as movimentagdes do setor e que tem
espaco para crescer. E ndo se pode deixar de ressaltar que o automével € um icone do Luxo.

O ano de 2007 caracterizou-se como o ano da marca no mercado de luxo no Brasil,
pois todos os investimentos e negdcios utilizam a propria marca como forma de atrair os cli-
entes como canal de comunicagdo. A marca se relaciona com os consumidores e as empresas
estdo atentas a esse detalhe. As marcas estdo expostas por meio dos uniformes dos funciona-
rios, luz ambiente, musicas, produtos na vitrine. O consumidor estd analisando esses itens,
cuidadosamente nos PDV’s.

As pesquisas revelaram também que as maiores dificuldades de expansao dos negoé-
cios do luxo no Brasil sdo: Tributagcdo, Importacdo, Recursos Humanos, Marca e outras difi-
culdades em geral.

Muitas empresas ainda estdo em processo de amadurecimento. As gestdes configura-
das no estilo familiar ignoram as novas tendéncias, enxergam o concorrente como inimigo e
tentam destrui-lo ao invés de aprender com eles. O mercado de luxo mostrou o potencial em
2006 com o “made in Brasil”. Os clientes e as produgdes sdo locais.

O potencial apresentado mostra um crescimento moderado, mas poderia ser melhor.

No Brasil, existem 100 mil pessoas com investimento acima de R$1 milhdo, diante
dos 90.000 da Russia e 70.000 da China, o que vale destacar o tamanho do mercado.

O Luxo teve inicio ou o auge, nos anos 90. Existem marcas de luxo no Brasil que fa-
zem frente as concorrentes internacionais, como: Trussot (cama, mesa e banho) e H. Stern
(fabricante de j6ias).

O PIB brasileiro estd inferior aos nimeros do mercado de luxo, ou seja, ¢ um mercado
com grande potencial de crescimento.

O luxo no Brasil € uma atividade como outra qualquer com dados muito importantes
na economia, basta olhar a volta e observar o nimero de revistas especializadas no segmento,
como: Wish Report, Amex e muitas outras.

As informacdes do luxo ndo sdo acessiveis por varios aspectos, entre eles: seguranca,
profissionais preparados e 6rgdos competentes.

O Rio de Janeiro, do ponto-de-vista turistico, ndo apresenta placas em inglés: “furn left
ou turn right”. Como falar em crescimento turistico internacional ou trazer turistas para o

Brasil.
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3.7 O processo de comunicacao de marcas de Luxo com o mercado

A comunicag¢do para o comprador de luxo faz referéncia a qualidade, ao preco, ao uso
e a comodidade do produto, além da originalidade, do valor (ndo custo), da novidade e a in-
crivel capacidade de fazer o comprador entrar num circulo de privilegiados. Geralmente o
produto conta uma histéria. A divulgacdo € fundamental neste processo, como descreve
[CASTAREDE, 2005, p. 105]: Ela contribuird para suscitar o ato da compra. O catalisador é
aquela extravagincia, aquela “pitada de loucura”, que nos faz aceitar um sacrificio financeiro
para adquirir um objeto. No luxo, esse catalisador € inteiramente freudiano.

Castarede acrescenta ainda que o objeto de luxo funciona como uma carteirinha para a
entrada num clube, ou seja, compra-se a imagem, que nao inclui o valor de uso, onde a per-
feicdo € um item obrigatdério na apresentacdo (beleza) e no uso (qualidade absoluta).

A comunicagdo deve levar em conta esses fatores apresentados. Quando se trata do
valor de uso, a comunicagdo comercial estd mais proxima, mas a comunicagdo que trabalha
com o universo mental € mais sutil e melindrosa, dependendo do individuo a compra pode
representar ostentacdo, hedonismo, conformismo, diferenciacdo, reconhecimento, expressao
pessoal, realizagdo de um trabalho ou mesmo sonho.

Este mesmo individuo, comprador do luxo, exige ser tratado de maneira especial, di-
ferenciada. A comunicacdo € direta e tnica, sem desvios. Na Franca, o faturamento de 10

bilhdes de euros para a comunicacdo (entre midia e extramidia) € o seguinte:

Midia (%) Extramidia (%)
Imprensa - 29,5 Promocdes — 17
TV -17,5 Mala direta - 9

Cartazes e afins — 9 | Publicidade no ponto- de- venda - 5,5

Radio - 5,5 Patrocinio, mecenato — 3,5
Cinema -1 Exposicoes, feiras, saloes, congressos —
1,5
Diversos - 1
Tabela 13

Distribuicio de verba de 10 bilhoes de Euros para a comunicacio (midia e extramidia)
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O luxo representa 5% do total de despesas em divulgacdo, ou seja, mais de 500 mi-
lhdes de euros, a divulgacdo é mais importante no que se refere a0 mecenato, a promog¢ao, aos
eventos (extramidia), e a imprensa especializada para fidelizar os fornecedores. A coeréncia
com a propria imagem € a esséncia da estratégia. Nao precisa ser demasiado sofisticado, mas
sim auténtico.

A participacdo no mecenato (social) vinculando a marca as agdes sociais sem perder o

foco também € igualmente importante, como ocorre:

- a navegadora Florence Arthaud com Baume et Mercier;

- a cantora e atriz Vanessa Paradis com Chanel

- a top model Laetitia Casta com L’Oreal, Jeanne Moreau com Pierre Car-
din.(CASTAREDE 2005, p. 107)

Vimos que a marca é um patrimdnio das empresas € a sua importancia neste estudo.
Portanto, para a comunicacdo inspirar, vale delimitar o territério da identificagdo, a histdria da
marca, sua proveniéncia, sua genealogia, seu fundador e sua linhagem, tradi¢des e c6digos,
sobretudo no mercado de luxo. A seletividade e inacessibilidade sdo os vetores da marca, en-
quanto a pirataria, 0 maior inimigo. A pirataria no mercado de luxo, estima-se, representa um
prejuizo anual de mais de 4 bilhdes de euros. A pirataria € manchete tanto na Franga como no
resto do planeta e causa estragos em escala industrial no mundo inteiro. Trata-se de um fend-
meno internacional, nocivo aos Estados, por ndo haver tributagdo, aos consumidores, por
meio de ilusdes e perigo e as empresas afetadas, causando perda de mercado e abalando a sua
imagem.

O sucesso de uma marca no mercado estd ligado diretamente a comunicacido e ao po-
sicionamento que esta pretende. Enquanto algumas empresas realizam fusdes, parcerias e no-
vos negdcios visando a ampliagdo do seu faturamento, a adocdo de estratégias como: langa-
mento de produtos constantes, diversificacdo, aquisicdo e licenciamento podem garantir bons
resultados, se trabalhadas cuidadosamente.

Uma marca de luxo para se comunicar com o mercado ndo “empurra” nunca a venda,
mas se utiliza de um conceito denominado “soft sell” (venda sutil, geradora de sonhos e dese-

jos, ou seja, com tom de seduc¢do, defende Geargeoura [GEARGEOURA,1997).
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O autor coloca, que por meio de estratégias e veiculos para atrair e fidelizar os seus
clientes, como: merchandising (contemplando desde a comunicacdo das lojas até os kits ou
catdlogos produzidos), midia (RTV), revistas elitizadas, marketing direto (boca-a-boca), rela-
¢oes publicas e com a imprensa, promocdo de eventos, patrocinio e mecenato, venda pessoal,
mala direta.

A teoria do posicionamento defende que, numa sociedade saturada de comunicacdo, a
mente humana tende a simplificar ou filtrar as informagdes, assimilando o que tem relagdo
com o universo de pensamento ou conhecimento das pessoas. O produto devera ser o que o
consumidor espera que ele seja e para saber o que o consumidor espera € preciso conhecer
como o proprio produto e os seus concorrentes estdo na percepcao do consumidor. A teoria
recomenda ignorar o transmissor e concentrar-se no receptor. E preciso conhecer o que o con-
sumidor espera do produto e como ele vé o concorrente. Afirmam Ries e Trout: “Tentar mu-
dar a mente é o caminho certo para o desastre na propaganda’.

A comunicacio deve ser simplificada e livre de ambigiiidades. E preciso encontrar a
mensagem exata que vai interessar ao consumidor e, conseqiientemente, ela serd captada com
facilidade. Para Ries e Trout o “bombardeamento” da publicidade € sua prépria armadilha e
sobressair-se ndo € uma questdo de falar mais alto, mas de dizer a coisa certa, destaca
[ECHEVERRIA 2005,p.101-102].

O mercado de luxo compreende os produtos desenvolvidos pela Mercedes-Benz, a sua
politica de pregos, o uso incondicional da tecnologia e a qualidade alema sao alguns dos inte-
grantes dessa receita de sucesso, que cresce a cada ano no Brasil e no Mundo.

Jodozinho Trinta foi muito feliz quando disse a seguinte frase: “O povo ndo quer lixo,
quer luxo”. Com base nesta colocacdo e levando-se em conta que uma boa parte da populagdo
mundial ndo tem o necessdrio para viver, esta contradicdo chama a atencdo e desperta muitas
vezes a indignagdo e revolta por segmentos da sociedade.

Segundo o professor inglés Collin Campbell, as sociedades de consumo, sdo qualquer
nacdo que tenha taxas individuais de consumo elevadas, sem que se especifique com muita
precisdo de que consumo se trata, representam o mercado de luxo.

Campbell critica, no entanto, a imprensa e classifica-a de impiedosa, quando estabele-
ce que a satisfacido das necessidades basicas das pessoas pode ser considerada aceitdvel, mas
que qualquer coisa, além disso, € ditada por motivagdes pouco nobres, como cobica, ganancia,
inveja, desejo de status e outros, que incluem quase que em sua totalidade os pecados capitais.
J4 a teoria de marketing, para estender ainda mais o debate, insiste em afirmar que os produ-

tos e servicos devem atender tanto as necessidades quanto aos desejos dos consumidores. Em
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outras palavras, as necessidades costumam determinar a busca pela satisfacdo, enquanto os
desejos conduzem a busca pelo prazer.

Mas ao contrdrio do que muitos pensam muitas marcas ja nasceram em meio a tantos
estudos e andlises de marketing com status, prestigio e glamour. Essas marcas foram criadas
para atender um determinado grupo ou segmento especifico da sociedade.

As grandes grifes internacionais de moda, etiquetas de status, como: Louis Vuitton,
Chanel, Cristina Dior e tantas outras t€ém trabalhado suas imagens para serem levemente dis-
sociadas na moda sazonal e encaradas como marcas tdo reconhecidas como aquelas ndo per-
tencentes a0 mundo da moda, como: Mercedes, Porsche, Kraft, Nabisco, Chivas, Revlon e
etc.). Podemos destacar aqui a estratégia para ndo envelhecer a grife, continuando na cabeca
dos consumidores congeladas no universo cognitivo, conservando sua imagem, de acordo
com o0 posicionamento que os profissionais definirem. Goodman & Winters destacam sobre o

ciclo de vida das grifes:

Mesmo com o Marketing dos mais bem sucedidos estilistas e grifes de status (Anne
Klein, Bill Blass, Izod, Geoffrey Beene, Ralph Lauren, Calvin Klein, Norma Kama-
li) em todas as suas formas, estes ainda ndo provaram ser tdo durdveis como vd-
rias marcas independentes do mundo da moda (Aspirina Bayer, Sabonete Ivory,
Queijo Kraft, Coca Cola, Café Maxwell House, Sopas Campbel). O comportamento
do consumidor indicou que, no futuro, nomes dos estilistas apenas podem ndo ven-
der — o produto terd que ser percebido como tendo o prego e a qualidade certa. O
envolvimento do fabricante de marcas e do estilista da grife tem que ser creditdvel,
e o produto tem que refletir a sua integridade

A Franca € o pais por exceléncia em que nascem e sobressaem as industrias da arte e
do artesanato. Muito cedo, essa especificidade de um territério, gerando grandes talentos e
imensos criadores, € celebrada e solicitada por todas as classes proprietarias dos paises desen-
volvidos, atingindo muito depressa um reconhecimento europeu e internacional.

A dimensdo do génio inventivo desses oficios e de seus fundadores se estende a quase
todas as disciplinas criativas dos objetos de arte e de alto artesanato, destinados a apresenta-
¢do pessoal dos individuos (vestudrio, beleza, jdias), bem como ao embelezamento e 4 deco-
racdo do seu universo pessoal (cristal, porcelana, faianga, ourivesaria, objetos de decoracao,
escultura).

Essa tradi¢do da criacdo de obras de arte e de objetos, segundo as regras estritas da ex-

celéncia e da elegancia, respeitadas e transmitidas, faz de nossas marcas e de nossas empresas
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mais prestigiosas as embaixatrizes de um luxo da mais alta qualidade, destaca [ALLERES
2000,p.98]

Ao final da década de 1960 e inicio dos anos 70, o volume das compras aumentou in-
tensamente e a curiosidade pelos produtos modernos (eletrodomésticos, automodveis) € novos
(vestuario, beleza, lazer) mais acessiveis, cada vez mais democraticos, se acelerou.

Desde o surgimento da humanidade as divisdes de camadas na sociedade existem e
criam grupos com interesse com regras proprias. A posi¢ao mais alta ou prestigio apresenta
um numero infinito de estruturas de camadas com menores propor¢des sociais em varios seg-
mentos da sociedade: no local do trabalho a organizagdo social, da escola ao lar. Cada um tem
o seu conjunto de regras proprias que ditam o status.

A etiqueta de um costureiro nas roupas € como uma tabuleta nas costas que diz: “faco
parte desta (determinada) classe”

Os automdveis sao fortes simbolos de status, como destaca [OTT 1993,p.57]:

Lembra-se quando, nos anos 80, todo yuppie de 30 anos sentia-se compelido a di-
rigir um BMW ou um Mercedes? Tinha de mostrar aos outros do mesmo circulo
que ‘jd chegara ld’ .

As pessoas ndo tém dificuldade em pagar mais quando em troca recebem um produto
de alta qualidade. E a outra razdo pela qual um pre¢o mais alto resulta em maior demanda.
Além desses conceitos, as celebridades demonstram uma fundamental importincia durante
todo o processo de status, por meio do endosso, como: aparicdo em comerciais € o apelo emo-
cional.

A defini¢do de luxo, segundo Alléres [ALLERES 2000,p.110] é:

A defini¢do de “luxo”. Luxo vem do latim “luxus” e significa, segundo Petit La-
rousse, “suntuosidade excessiva, fausto, riqueza”. O termo “prestigio”, mais co-
mumente utilizado no lugar do termo luxo, por ter, ao contrdrio, uma conotacdo
muito positiva, ndo envolve, todavia, um conjunto tdo amplo de qualificativos.
Prestigio vem do latim “praestingium”, que significa ilusdo. A defini¢cdo da pala-
vra prestigio, no Petit Larousse, é: “sedug¢do, atrativo, exercido por uma pessoa ou
uma coisa”. A expressdo “de alto nivel”, de utilizacdo muito mais contempordnea,
tem significado ainda mais restrito: produtos “de alto nivel”, os colocados mais al-
to nas faixas dos produtos mais inacessiveis, pela otimizagcdo do conjunto de suas
qualidade; a conotagdo é mais técnica (automovel, material audiovisual, etc.).
Consegiientemente, apesar do uso especulativo e depreciativo da palavra luxo, é a
tinica que representa melhor a extensdo das qualidades dos bens que inclui. O ter-
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mo luxo é este cuja defini¢do envolve, ao mesmo tempo, as especificidades dos bens
de prestigio e as dos outros de alto nivel.

Um objeto de luxo encerra os qualificativos da perfeicdo em todos os niveis de sua e-

xisténcia e de seu itinerario, até o consumidor:

e  (Concepgdo

®  Realizacdo

®  Acondicionamento
e Preco

e Distribuicdo

e  Comunicagdo

[ALLERES 2000, p.102-103] Ainda acrescenta:

Se o consumo dos artigos de luxo é a distingdo entre os produtos de consumo co-
mum e produtos mais raros, por vezes mais preciosos, freqiientemente é dificil es-
tabelecer a fronteira entre produtos de luxo mais acessiveis e produtos mais ordi-
ndrios.

A economia monetdria move o mundo e as relagdes pessoais, € o luxo tornou-se parte
integrante deste rolo dinAmico e compressor que € o capitalismo moderno.

O termo luxo nos remete a nocao de excesso, apesar de ndo ser esse seu Unico sentido.
Mas € dificil ndo associd-lo ao supérfluo ou ao niao necessario. As relagdes de consumo ex-
plodiram em meio ao século XVIII com as grandes transformacdes da época (Revolugdo In-
dustrial). O confronto do “novo” com o “velho” expandiam-se em fun¢do das novidades.

A associacdo de riqueza e excesso ao luxo revela a argumentagdo da indignagdo, mas
que ndo impressiona nem aos fornecedores nem os clientes do supérfluo, como argumenta
Enzensberger [ ENZENSBERGER, 2003], que aponta: “ninguém deixa de comprar porque

hd gente morrendo de fome em algum pais cujo nome ndo nos lembramos direito...”
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A Rainha Elizabeth da Inglaterra teve papel importante na disseminag¢do do con-
sumo no século XVI. Fez da sua corte um circulo de ricos esbanjadores, que rivali-
zavam nos gastos com roupas, propriedades, carruagens, festas, uma espécie de
espetdculo teatral, estimulando a competitividade continua entre os suditos; e usou
a despesa como instrumento de governo: uma politica do supérfluo

Por outro lado, o luxo apresenta outras formas de interpretacdo, como sindnimo de vi-
da boa, bom comportamento, educagdo, finura e elegincia. O que significa, porém, uma criti-
ca ao ato de sair por ai e gastar de maneira ridicula e exagerada, sem distin¢cdo. O luxo que
ostenta uma classe, um sonho, uma categoria na busca pelo prazer nao pode ser rejeitado. Este
sim vem de outras geracOes e transpde-se na época atual. A concep¢do de necessario € o su-
pérfluo podem aspirar a certo equilibrio, acredita-se.

De acordo com Castaréde [ CASTAREDE 2005p.9], no Brasil, o mercado de luxo esta
em plena expansdo. De fato, nos dltimos cinco anos, o setor cresceu 35% - uma média de 7%
a0 ano.

Nada mau para o pais que se afirma como lider do continente e € o destino favorito do
turismo de luxo, com oito mil quilometros de litoral, destaque para os hotéis luxuosos do Rio
de Janeiro.

Em 2004 as estimativas atingiram quase 2,45 bilhdes de ddlares, segundo a
EMBRATUR. As terras nacionais oferecem gemas em abundancia para a criacdo e exporta-
¢do de joias.

Em Sao Paulo, as marcas de luxo se instalaram na regido da Rua Oscar Freire e do
Shopping Iguatemi, além da recém-criada loja da Daslu, na regido de Pinheiros e do MBA em
Gestao de Luxo da FAAP ou da ESPM, um mercado em expansao a ser explorado.

A Serasa, instituicdo que trabalha com as informacdes de crédito, divulgou no més de
janeiro de 2007 o volume das importacdes ou vendas de automéveis de luxo aumentou signi-
ficativamente na compara¢do com o ultimo periodo. Tal noticia ndo € espantosa se levarmos
em conta que no Brasil para termos acesso ao luxo ndo € preciso tanto. Basta dar um sinal de
R$2.000 e financiar o restante em 60 meses e pronto. Saimos com um carro importado (o fato
de ndo té-lo pago totalmente € apenas um detalhe).

Se o importante € a aparéncia, a ostentacdo e o acesso ao merco de luxo, aqui esta-
mos. Os paises subdesenvolvidos, mas com potencial expressivo no segmento luxo, realizam
o parcelamento. Nos paises desenvolvidos, ndao ha essa op¢do deliberadamente, como no Bra-

sil, Chile, Argentina, México e outros. Notadamente, no Brasil, o financiamento é uma estra-
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tégia para adentrar ao mundo do luxo. Livia Barbosa, doutora em antropologia, em um férum
realizado pela ESPM no Rio de Janeiro, no primeiro semestre de 2006, acredita que houve
uma redefinicdo do luxo e que prestigio e estatus ndo mais elementos centrais e cita que (ja

que todos podem comprar tudo, me diferencio pelo gosto), avalia.

Abordagem logica por segmento das atividades do luxo

Mercado cultural Mercado de arte
Transporte Automdveis, iates, avides particulares
Uso pessoal Alta costura prét-a-porter do luxo
Perfumaria
Acessorios de moda e couro
Calgados
Cosméticos
Relojoaria
Jéias e bijuterias de luxo
Lazer Cruzeiros
Clubes
Esportes (pdlo, caca, golfe)
Colecdes
Hotelaria, paldcios, chiteaux, etc.
Servigos de mesa Servicos de mesa:
Cristais
Prataria
Louca
Habitagdo Residéncias
Compra ou reforma de palécios
Decoracio de luxo
Alimentagdo Vinhos e destilados
Comidas finas
Restaurantes de luxo
Tabela 14

A diversidade dos segmentos e dos agentes.
Fonte: Comité Colbert in CASTEREDE (2005, p.81)




Para ilustrar, na Francga, a industria local do luxo representa a seguinte distribui¢do:

16%

12% O Comércio

Automobilistico

B Champanhes, vinhos
e destilados

23% 0O Moda e Couro

O Perfumes e

Cosméticos

Tecidos de Tapecaria (1%)

Hotéis e Restaurantes (3%)

Tluminagdo e Oculos (2%)

Diversos (cal¢ados, canetas, relojoaria, joalheria, cerimica e cristais)
(5%)

Grifica e Ourivesaria (2%)

A importéncia relativa dos segmentos no faturamento da industria francesa do luxo

Figura 28

Fonte: Comité Colbert in CASTAREDE (2005, p.83)
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O Brasil segue a tendéncia do luxo mundial e disponibiliza as mesmas categorias e segmen-

tos no mercado nacional. Especialistas como Jean Casterede (Franga) e Carlos Ferreirinha (

Brasil) apontam o turismo como maior responsdvel pelo aumento da participacdo do luxo no

consumo, seguido por empreendimentos (imdveis) e comércio automobilistico. Champanhes,

vinhos, moda, perfumes e cosméticos acompanham a lista.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conforme abordado neste estudo, concluimos que a marca Mercedes-Benz faz parte
do mercado de luxo por vdrios aspectos, entre eles a seletividade e a inacessibilidade (dispo-
nivel para poucos), como partes integrantes da politica de comunicacio e seu posicionamento
no mercado, que envolve marcas do setor de transportes, como: automéveis de luxo, iates,
jatos particulares; uso pessoal, como: alta costura perfumaria, calgados, cosméticos, relojoari-
a, joias e bijuterias; lazer, como: viagens em cruzeiros, clubes sociais, esportes (golfe, ténis,
polo e cacga); servigos de mesa, como: cristais, prataria e louga; habitacdo, como residéncias,
compra ou reforma de paldcios e a decoracdo de luxo; alimentagdo, representada por vinhos,
destilados, comidas finas e restaurantes destacados.

Esta relacionada ao mercado de luxo também por apresentar todas as caracteristicas
peculiares reunidas ou uma boa parte, como: preco diferenciado, distribui¢do, concepg¢ao, rea-
lizagdo, acondicionamento e comunica¢do. Sua politica seletiva de distribui¢do, aliada ao con-
trole dos produtos produzidos com qualidade impecavel, além da politica de comunicagdo
alinhada com a marca desde a sua fabricacdo, o material final de apresentacdo (comunicacao
visual exuberante) e o design sdo tdo importantes no mercado de luxo quanto o produto em si.

A utiliza¢do adequada dos recursos da comunicacdo integrada de marketing, por parte
da marca, abrange ndo tentar mudar a mente do consumidor, mas conhecer melhor o que ele
deseja, o que os concorrentes estdo transmitindo, o que o cliente pensa, nunca bombardear sua
cabeca com a publicidade ou demais ferramentas do marketing. Além disso, a Mercedes-Benz
conta com um refor¢o importante para destacar-se e manter-se em posi¢oes privilegiadas, com
o lancamento constante de produtos, diversificacdo, licenciamentos e aquisi¢des ou fusoes.
Estas ligdes foram aprendidas, aprimoradas com o tempo e atualmente praticadas pelos depar-
tamentos responsdveis pela comunicacao da marca com o mercado.

A cada apari¢do, em cada momento diferente, seja nas provas ou nas exposi¢oes, a
Mercedes-Benz sempre apresentou evolugdes mecanicas, design inovador, modelos atrativos,
reforcados com a preocupacdo da seguranca do automdvel e dos condutores (passageiros).
Estes fatores ajudaram a criar uma expectativa em relacdo ao mercado e seus consumidores,
que aguardam sempre as novidades.

Ha quem diga que a marca Mercedes-Benz freqiienta uma clinica de marcas para nio
perder-se no tempo e permanecer atual, utilizando sempre o discurso dirigido € nunca massi-

ficado para falar com o seu publico-alvo, de maneira quase que direta e pessoal. Podemos di-
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zer que o desenvolvimento das acdes internas tornou-se tdo importante para a organizagao,
que o resultado do sucesso comercial ou a conquista de mercados, nada mais é que fruto de
um trabalho bem executado desde as relagdes-publicas até a eleicdo dos veiculos para a co-
municac¢do efetiva, lembra a sintonia de uma orquestra.

Constatamos com este trabalho, que desde a inveng¢do do automdvel e fundagdo da
marca Mercedes-Benz, os criadores Daimler e Benz, em suas empresas isoladas e depois reu-
nidas utilizaram adequadamente os recursos e técnicas da comunicagdo integrada de marke-
ting. As ferramentas: eventos relacionados a marca, marketing direto, publicidade, veiculos de
comunicacdo interna (revista e informativos), comunicacdo no PDV, assessoria de imprensa e
outros itens funcionaram como “pilares de sustentacdo” para o fortalecimento e expansio da
marca. E a medida que os carros de corrida venciam as disputas, que os novos modelos eram
exibidos nos saldes internacionais do automével, que os esportes contavam com a presenca da
marca, o crescimento, a divulgacdo e a participacdo nos mercados da multinacional alema
aumentava. A marca foi conquistando o gosto dos consumidores e invadindo os paises com
suas fabricas e revendas luxuosas.

Assim, a comunicacdo da marca Mercedes-Benz ultrapassou um século com a mesma
filosofia e politica, aprimorada com os novos tempos e sustentada pelo uso adequado das fer-
ramentas da comunicacao integrada de marketing nos mais variados componentes e setores de
atuacdo, conforme descrito acima e ao longo do trabalho. Prova disso foi quando Daimler de-
senvolveu um postal com uma estrela de trés pontas, com o pensamento de atender os setores:
aéreo, maritimo e terrestre, revelando a conexao com o triunfo. E ele estava certo.

O estudo de caso, adotado como metodologia neste trabalho, mostrou-nos exatamente
a aplicacdo e o desenvolvimento das ferramentas de comunicagdo integrada ao longo da traje-
téria da marca. As evolu¢des dos conceitos bem como os resultados atingidos colaboraram no
sentido de responder as questdes “como” e “por que” dos fatos. O estudo de caso foi utilizado
também por tratar de um evento contemporaneo (atual) com pouco controle, como foi o caso
da Mercedes-Benz, que apesar de ser uma marca centendria € manter a sua personalidade,
evoluiu consideravelmente. Contribuiu na tentativa de compreender os fendmenos organiza-
cionais, sociais e politicos que envolviam os acontecimentos observados.

Além do crescimento e fortalecimento da marca Mercedes-Benz, sua imagem também
acompanhou a evoluc¢do, sendo reconhecida mundialmente como sindnimo de qualidade, tec-
nologia e status. A comunicacao integrada de marketing foi grande responsavel por este cend-
rio, marcado pela magia, sonho, desejo de possuir um automével Mercedes, construido ao

longo de mais de 100 anos de existéncia e que permanece até o presente momento.
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A comunicagdo da marca, também, vale ressaltar, conta uma histéria com o seu produ-
to, que € nada mais, nada menos que a paixdo de todo homem: o carro. Este carro traz consigo
um conjunto de itens ndo tangiveis, que sdo representados pela forma especial de adquirir,
atendimento “vip”, custo alto, qualidade insuperdvel, concep¢ao, tecnologia e acima de tudo,
confianca. E sabemos que confianca, qualidade, status e outros atributos reunidos, ndo tém
preco.

Como contribui¢do académica, o trabalho pretende enriquecer o debate sobre a ges-
tao de marcas, as técnicas, as estratégias e o controle que o marketing oferece para fortalecer a
sua identidade, desenvolver novas marcas ou simplesmente manter a sua vida util. A comuni-
cacdo € a chave para o sucesso das empresas e conseqiientemente suas marcas, se bem utiliza-
da, o futuro estd garantido, mas em caso contrdrio, o naufrigio ¢é certo!

A comunicacdo de uma marca de luxo, como no caso da Mercedes-Benz, deve obedecer
alguns critérios bastante peculiares ao segmento para alcangar seus objetivos. O segmento
luxo estd em pleno desenvolvimento no Brasil e no Mundo, portanto, este material visa cola-
borar para aumentar o nimero de publicacdes e informacdes tuteis no setor, dados pouco di-

vulgados até entdo.
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