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RESUMO

O plano de comunicag&o foi realizado por alunos do 10° semestre do curso de Publicidade e
Propaganda da ESPM para a disciplina Projeto de Graduacdo ESPM. O plano teve como
intuito identificar e analisar a conjuntura mercadolégica na qual a marca smart fortwo
estava inserida, para que se fosse possivel o desenvolvimento de estratégias de
comunicacdo adequadas que atingissem de forma assertiva o publico-alvo da marca. Na
pesquisa descobriu-se que os consumidores desse mercado sdo atentos, apreciam temas
como moda, cultura e arte. Assim, foi desenvolvido um conceito publicitério e acGes de
comunicacdo diferenciadas vinculadas a esses temas.

PALAVRAS-CHAVE: plano de comunicacdo; smart; fortwo; Mercedes-Benz;
sustentabilidade.

1 INTRODUCAO

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing contemporaneo demanda mais do
que criar um bom produto a um preco sedutor e torna-lo acessivel. Atualmente, as
organizacGes também precisam se comunicar com seus publicos de interesse, atuais e
potenciais, além da comunidade em geral. Para os autores, a maioria das empresas ndo tem
problema em comunicar, mas sim em saber o que dizer, quando dizer, como dizer e com

que frequéncia dizer. Em um mercado de concorréncia acirrada, as comunicagdes se tornam
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cada vez mais complexas, uma vez que um grande nimero de corporacgdes grita para atrair a
atencdo dividida do consumidor.

Tal situacdo pode ser percebida no setor automobilistico, que conta com a
presenca de diversos players disputando diariamente uma fatia maior de mercado. A cada
ano novas montadoras passam a comercializar seus veiculos no Brasil, seja através de
fabricas instaladas em territdrios nacionais, seja por meio de importagdo. Nesse contexto, 0
projeto em questdo desenvolveu um plano de comunicacdo para uma marca inserida nesse
setor, a smart.

Para Kunsch (2003), as empresas necessitam planejar, administrar e pensar de
forma estratégica a mensagem que buscam transmitir para se posicionar diante da sociedade
e enfrentar a complexidade do mercado contemporaneo. Nao se pode apenas desenvolver
acOes desconexas de comunicagdo. E preciso que as empresas planejem sua comunicagio
para realizar efetivos relacionamentos. Nesse sentido, o intuito do plano desenvolvido para
a smart era encontrar como comunicar de forma clara e objetiva a proposta de valor da
marca de modo que ela se destacasse no mercado automobilistico e se tornasse desejavel.

A smart € fruto da juncdo de duas marcas: Mercedes-Benz e Swatch. Em 1994,
as empresas se uniram para criar um automovel pequeno, econémico, que prezasse pela
seguranca dos passageiros, vinculado as questdes ambientais e que fosse facil de estacionar
em qualquer lugar. O projeto iniciou na Alemanha e foi batizado de Swatch Mercedes Art
Car. Posteriormente, foi denominado de smart, que consiste na combinacédo das letras S, de
Swatch, M, de Mercedes; e da palavra ART, que em portugués significa arte. Apés o
lancamento oficial do veiculo em 1998, a parceria entre as duas organizacGes encerrou,
porém o veiculo ndo teve sua producdo cessada. Ela permaneceu sob os cuidados da
Mercedes-Benz.

Em 2008, a montadora alema lancou o carro compacto no Brasil durante o
Saldo do Automdvel. Os veiculos sdo importados da fabrica, localizada na Franca, e
distribuidos nas sete smart centers distribuidas no Brasil: Barueri (SP), Sdo Paulo (SP), Rio
de Janeiro (RJ), Curitiba (PR), Porto Alegre (RS), Vitoria (ES) e Florianopolis (SC). Os
modelos comercializados no pais s@&o o smart fortwo coupé (versdo tradicional), smart
fortwo cabrio (versdo conversivel), smart brabus (versdo esportiva em dois modelos: coupé
e cabrio) e smart mhd — micro hibrid drive (mais econdbmico e com maior preocupagdo
ambiental). Neste plano foram analisadas as versdes: smart fortwo coupé e smart fortwo

cabrio.
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Na sequéncia apresenta-se o caminho percorrido no presente plano de
comunicacdo. Buscou-se identificar e analisar a conjuntura mercadologica que envolve a
smart para tornar possivel a elaboracdo de estratégias de comunicacdo adequadas com foco

no publico-alvo da marca.

2 OBJETIVOS

A partir do diagnostico realizado no cenario no qual a smart estd inserida,
alguns aspectos foram ressaltados. Um dos pontos a ser comentado relaciona-se a
participacdo de mercado. Em 2011, a marca ocupava o quarto lugar no ranking em relagéo a
seus concorrentes, com share de 14,56% no Rio Grande do Sul e 15,70% no Brasil. Esse
fato era preocupante tendo em vista as movimentacdes do mercado no periodo. A Fiat
realocou a producdo de seu veiculo que concorre com o smart, o 500, para 0 México,
reduzindo o precgo final de seu produto. A Audi, por sua vez, langou no mercado o Al,
compacto de luxo da montadora que chegou ao pais com forte investimento em midia. O
veiculo alcancou o terceiro lugar no share com 18% no Rio Grande do Sul e 17% no Brasil,
superando a smart que ocupava esse lugar.

Constatou-se ainda alguns pontos fracos da marca smart, tais como 0 prego
elevado cobrado pelos servicos de po6s vendas; o baixo nimero de concessionarias; a
divulgacdo ainda limitada no Brasil e a dependéncia nas decis6es oriundas de Sao Paulo,
sede da Mercedes-Benz. Contudo, alguns pontos fortes foram apontados. O preco do
produto smart é competitivo se considerar aqueles colocados nos veiculos da concorréncia;
o design do smart fortwo é inovador; ha itens diferenciados e de seguranca; a marca investe
em acOes de comunicacdo em eventos e com publico formador de opinido, além de contar
com atendimento personalizado em toda rede.

O diagndstico também permitiu que se conhecesse a percepcao de especialistas,
que veem o mercado brasileiro como emergente e jovem, com perspectivas de crescimento,
0 que pode favorecer a marca smart. Assim, percebeu-se que mesmo que o mercado tenha
uma concorréncia acirrada, ha boas oportunidades nesse setor, inclusive para a smart. A
marca pode recuperar a sua colocacgdo no ranking, hoje ocupado pelo Al, visto que esse fato
pode ser resultado de um boom ocasionado pelo lancamento recente do produto da Audi.
Ademais, a smart conta com o respaldo da Mercedes-Benz para facilitar a compreensao de

seu posicionamento de marca no setor automobilistico.
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Diante desse cenario, especificou-se 0s objetivos de comunicagdo, a saber:
reposicionar a marca smart no Rio Grande do Sul como a mais cult do segmento luxo;
estreitar a relacdo entre os consumidores Mercedes-Benz e a marca smart; e introduzir a
marca para novos consumidores que possuem alto poder aquisitivo e moram no Estado.

O conceito “open your mind” ¢ utilizado pela marca no mundo todo. As pecas
publicitarias desenvolvidas remetem as atitudes e as intencBes na perspectiva dos
consumidores. A estratégia de comunicacdo da smart € apresentar os elementos racionais e
emocionais interligados. Os elementos associados ao aspecto racional vislumbram mostrar
gque 0s conceitos da marca sdo orientados para beneficiar os clientes com a minima
complexidade técnica e maxima eficiéncia do seu automével. J& os elementos emocionais
sdo voltados para o lifestyle, as tendéncias, a diversdo e a modernidade. No entanto,
percebeu-se que esse conceito ndo esta totalmente disseminado no cenario gadcho. Por isso,
verificou-se a necessidade de introduzir a marca para novos consumidores de alto poder
aquisitivo do Estado, além de estreitar a relacdo entre os consumidores Mercedes-Benz e a
marca smart. Nesse contexto, a marca smart precisava ser vista no Estado como a mais cult
do segmento luxo.

A seguir sdo apresentados 0os motivos que justificam a importancia da execucao

desse plano de comunicagéo.

3 JUSTIFICATIVA

Ainda que as mudangas dos cendrios econdmicos mundiais abram novas
oportunidades para que marcas consigam se “internacionalizar” no Brasil, o mercado
automobilistico ainda caracteriza-se por altas taxas de rejeicdo quando refere-se aos
modelos inovadores de montadoras, que incorporam em seu DNA caracteristicas que
expressem o estilo de vida de seus consumidores.

Fato é que desde a abertura comercial para marcas estrangeiras na década de
1990, foram as montadoras classicas que conseguiram consolidar-se no mercado nacional.
Marcas como Fiat, GM e Volkswagen ampliaram suas linhas de producdo e as entdo
emergentes Honda, Renault e Citréen iniciam suas atividades tentando ocupar brechas,
posicionando seus modelos a partir de varidveis das categorias, como prego, economia,
desempenho, etc.

Tendo inicio da sua comercializacdo na Europa, o smart sempre teve indexado

em sua marca, vantagens relacionadas a produto, economia, sustentabilidade, e otimizacéo.
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Conceitos que se complementam a uma proposta de valor acessivel para os padrdes
econbémicos europeus. Entretanto, no Brasil, essa percep¢do fora distorcida frente ao
mercado. As taxas de importacdo (uma vez que ele é 100% produzido fora do pais)
transformaram o smart em um item caro, sem a percep¢do de valor atribuida & cultura
expressa pela marca.

Tal situacdo, também fora visivel no mercado galcho. Ainda que o Estado
lidere indices de consumo de cultura e apresente caracteristicas demogréaficas favoraveis a
real utilizacdo de um carro compacto, a marca ndo conseguiu fazer com que o0s
consumidores assimilassem 0 Seu conceito, 0 que ocasionou na perda de share
principalmente para os concorrentes em ascensdo, como o Audi Al e o Fiat 500.

Além de solucdes para os evidentes problemas de comunicacdo, esse projeto é
uma perspectiva de mudanca de imagem da marca. Quando a percepc¢do esta associada ao
mercado do luxo, as agdes visam a permeabilidade cultural, a disseminacdo do conceito e a
aproximacdo com o publico através de agdes vidveis de implementacdo. Sendo assim, as
informac@es contidas nesse material ajudam a trilhar novos caminhos, uma vez que ha uma
reformulacdo na maneira como a smart trabalha a cultura da marca frente ao publico no Rio
Grande do Sul.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A fim de desvendar a percepcdo do consumidor gaucho a respeito da marca
smart, empregou-se a pesquisa de carater exploratério objetivando adquirir as informacdes
necessarias para a resolucdo do problema. Para tal, foi necessario, primeiramente, entender
0 objeto do estudo (MATTAR, 2005).

Nesse sentido, com a finalidade de conseguir um volume de informacdes
significativas sobre o problema de pesquisa, definiu-se como vertente deste estudo a
pesquisa qualitativa, pois desejava-se conhecer aspectos como pensamentos, intencoes e
comportamento dos entrevistados (MALHOTRA, 2006).

A pesquisa bibliografica e as entrevistas em profundidade foram as técnicas
utilizadas. Para Lakatos e Marconi (2001), a pesquisa bibliografica & o primeiro
planejamento de qualquer trabalho de pesquisa que engloba a identificacdo, localizacéo e
utilizacdo do material bibliografico sobre o assunto. Além de buscas no site da marca e

lancando mé&o de materiais cedidos pelo cliente, foram entrevistados consumidores e
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prospects smart. O estudo visava conhecer a opinido de parte de uma populagdo, ndo um
numero representativo dela.

Tendo em vista as técnicas empregadas para buscar respostas ao problema de
pesquisa, foram tomadas algumas importantes decisfes para a continuidade do trabalho.
Descobriu-se que os consumidores smart, além de exigentes, tinham caracteristicas
peculiares, que os agrupavam em um nicho dentro do mercado de luxo. Eram pessoas
atentas e interessadas em pautas como moda, cultura e arte. Dessa forma, o carro que
compravam, também deveria ser reflexo dessas pautas. Além disso, eram pessoas
independentes, bem sucedidas e decididas, 0 que tornava os seus niveis de exigéncia mais

elevados.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Analisando-se o cenario identificado, criou-se modelos de consumidores, como
0 da mulher independente e do homem bem sucedido. Assim a mulher pode transformar o
seu mundo porque o smart facilita a sua vida, é pratico, sustentavel e permite que ela nédo se
incomode no transito. O homem, por sua vez, pode se dar ao luxo de pagar caro em um
carro do segmento compacto premium, pois ele “é o cara”. Estes foram os esteredtipos ¢
desdobramentos trabalhados a fim de agrupar as caracteristicas mais encontradas na
sondagem e, de uma maneira mais assertiva, propor acdes que aproximassem a marca de
seus principais interessados, os consumidores do mercado cult de luxo.

Buscando proporcionar uma experiéncia de compra para o cliente, foi realizada
a acdo “Minha Concessionaria e Test Drive dos Sentidos”. A ideia é que o ponto de venda
se tornasse uma referéncia para o estilo cult da marca, que o aspecto visual da loja fosse
explorado e que transmitisse o conceito do carro desde a entrada até a saida. Ainda, no
momento do test drive, os clientes seriam estimulados nos cinco sentidos (visdo, audi¢éo,
olfato, tato e paladar), por meio de musicas no momento em que dirigissem, cheiro no
interior do automavel, trufas seriam oferecidas, além de texturas do veiculo.

Ainda, buscando atuar no mercado digital, o grupo propds a reformulacdo do
site da marca, criando um “canal interativo”, para que os clientes, a partir de um login e
senha pudessem interagir o maximo possivel, estreitando a sua relagdo com a smart. A agédo
“O que vocé faria com um tanque de gasolina?” visava apresentar o automoével aos lideres
de opinido da sociedade, deixando o automovel com eles até 0 momento em que 0 tanque

ficasse zerado, assim, através do proprio site da marca, escreveriam as sensacOes e 0S
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momentos que passaram com 0 carro para que o autor da melhor histéria levasse um
modelo smart fortwo para casa.

Dando continuidade, a agdo “Lounge Mercedes-Benz e espaco smart”, através
de parcerias e objetivando a aproximacdo da marca com eventos e iniciativas culturais, era
uma proposta de espagos no litoral gaucho e na serra, para lazer e diversdo do publico de
interesse da marca. A agdo “smart eco-friendly — desfile smart poa” era uma iniciativa em
que varios carros literalmente desfilariam pelas ruas de Porto Alegre, a fim de promover a
marca, causar impacto nos consumidores e chamar a atencdo quanto aos modelos da marca,
mas principalmente, provar que o carro € mais econdmico do que se imagina e que quando
bem manuseado tornava-se uma alternativa interessante para os adeptos a linhas
sustentaveis.

A agdo “A arte de viver a dois” era voltada a fixacdo do conceito de
individualidade, mas também da possibilidade de duas pessoas ocuparem um espaco, de
dois lugares disponiveis (remetendo ao automdvel). A iniciativa proposta no trabalho
voltava-se para o dia dos namorados, mas poderia ser estendida a outras datas
comemorativas. A ideia é que o namorado ou a hamorada gravasse mensagens que iriam
aparecer antes da sessdo do filme no cinema que o casal fosse assistirir. No momento da
compra do ingresso, via internet, haveria a possibilidade de se gravar uma mensagem de
amor via web cam.

Aproximando-se do universo cultural e das artes, a acdo “Intervencdes
Urbanas” buscava trabalhar conjuntamente com artistas reconhecidos no cenario gatcho
para que fizessem pequenas intervengdes em alguns pontos da cidade unindo a marca smart
a sua arte. Como sustentacdo do projeto, definiu-se andncio em midia impressa (jornal),
para que através da circulacdo gerada por essa midia, o projeto tomasse maior amplitude.

Como forma de acompanhar e sustentar todas as acdes propostas, criou-se uma
campanha publicitaria com pecas em outdoor, midia externa de impacto imediato aos
consumidores e que comumente comercializa-se pelo periodo de 15 dias, e anincios em
revistas segmentadas, como a revista RM. O mote destes anuncios seria institucional,
voltado para 0 aumento da lembranca da marca. Ainda foram criados anincios, em formato
rodapé, para veiculacdo em um jornal de grande cobertura regional, o jornal Zero Hora.

Outra acdo proposta foi a producdo de um VT smart que seria veiculado em
salas de cinema de Porto Alegre. A sugestdo foi o GNC Cinemas, através da cinesemana

(formato de comercializacdo de midia em cinemas). A qualidade de som e imagem deste
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tipo de veiculo torna-se relevante no momento em que se deseja alcancar um publico
disposto a ser impactado, de uma forma diferenciada, por acGes de midia.

As acdes propostas, ilustradas abaixo, buscaram atingir os objetivos propostos
no trabalho, amenizando os efeitos de variaveis externas negativas, potencializando pontos
fortes detectados na marca e sugerindo novas acoes e frentes de trabalho para que a smart

continuasse conquistando o mercado gatcho de luxo segmento cult.

ACAO
Ag@o1 | Minha Concessiondria e Test Drive

Agd0 2 | Ro formulacdo do Site
A€a0 3 | O que vocé fariacom um tanque de gasolina?

Acdo 4 || 5 nge Mercedes Espaco smart - Atlantida

Agdo 5 || 5y nge Mercedes Espaco smart - Gramad o
Aga0 6 | SMART ECO-FRIENDLY - Desfile smart
A¢do 7 | A arte de viver a dois - Cine smart

A€30 8 | |ntervencdes Urbanas
Agd0 9 | ca mpanha Publicitdria

out/12 | nov/12 | dez/12 | jan/13 | fev/13 | mar/13 | abr/13 | mai/13 | jun/13 | jul/13 | ago/13 | set/13 | out/13 | nov/13

Acaol

Acio 2

Acao 3

Acdo 4

Acgao 5

Acao 6

Acgao 7

Acdo 8

Acao9

Figura 1 e 2: Acbes propostas e Cronograma de execugao

As figuras acima ilustram, de forma objetiva, as agOes propostas para o
cumprimento dos objetivos do trabalho. Além disso, determinam o periodo em que cada
acao acontece, a fim de que se defina um grau de importancia e prioridade das atividades,

bem como a frequéncia com que ocorrem.
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6 CONSIDERACOES

O trabalho em questdo teve como objetivo reposicionar a smart no Rio Grande
do Sul como a mais cult do segmento luxo, além de estreitar a relacdo entre os
consumidores Mercedes-Benz e a marca. Ainda, introduzir a smart para novos
consumidores que possuissem alto poder aquisitivo e morassem no Estado.

As acdes foram tragadas a fim de amenizar pontos fracos detectados a partir da
analise de varidveis externas e internas, as quais permitiram avaliar as tendéncias de
evolucdo e a posicdo da marca no mercado. Detectou-se que a smart, aléem de falha em sua
comunicagéo, precisava ser coerente com as exigéncias de exclusividade e proximidade do
seu publico-alvo. Além disso, por tratar-se de um nicho dentro do mercado de luxo, a marca
precisava estar presente em momentos da vida de seus consumidores, principalmente na
cultura e nas artes.

Os concorrentes, por sua vez, tomavam a posi¢do do automovel, seja por suas
campanhas de comunicagé@o ou por seus langamentos. Assim, o trabalho buscou amenizar o
impacto de acBes da concorréncia sobre a marca, estabilizando a sua permanéncia no share
de mercado que havia conquistado a partir do seu langcamento. A smart, conhecida como
referéncia em design dos veiculos, inovacdo, diferenciacdo e itens especiais de seguranca,
possui precos competitivos em relagcdo aos concorrentes do segmento Cult, o que mais uma
vez reforcava a sua integridade como marca e 0 merecimento de uma consideravel fatia do
emergente e jovem mercado brasileiro, com grandes perspectivas de crescimento.

Dessa forma, desde a reformulacdo do site e do ponto de venda, até acGes de
comunicagdo diferenciadas em eventos e com formadores de opinido da sociedade,
atendimento personalizado na rede de concessionarias e acdes com envolvimento cultural
foram alternativas encontradas para que a marca fosse potencializada, bem como
reconhecida e preferida entre os consumidores. Logo, estreitando a relacdo com seus
consumidores. O mote criativo encontrado pelo grupo explorou aspectos detectados nos
clientes smart, como individualidade, alma jovem e o poder, representado através da
condi¢do financeira e da possibilidade de mudanga — “o poder de transformar o meu
mundo”.

O grupo, desde a analise da empresa até o mote criativo das acGes preocupou-se
em buscar alternativas realmente relevantes e que surtissem efeitos a médio prazo, pois
percebia-se uma caréncia e, a0 mesmo tempo, um espaco muito grande para a marca

trabalhar dentro do mercado gaucho. As acbes de intervengdes urbanas, de desfiles dos
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automaveis pela cidade, de experiéncias com lideres de opinido e os lounges de inverno e
verdo, buscaram reposicionar a marca no mercado e, simultaneamente, introduzi-la a novos
clientes.

Tendo em vista a marca Mercedes-Benz como respaldo para a smart, sentiamos
uma responsabilidade maior, pois sabiamos que o consumidor de uma marca desta
magnitude estava acostumado a ser impactado por uma serie de acdes de marketing e
muitas vezes despreza-las, seja por sua irrelevancia ou caracteristica pouco surpreendente.
Assim, as acOes foram baseadas em conceitos e pautas relevantes no mercado-alvo, fugindo
de acdes imediatas, mas sim pensando em aproximar a marca de momentos da vida dos

consumidores, sem que se sentissem invadidos por ela.
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