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RESUMO

Palavras-chaves: Comunicacao, Marketing 3.0, Consumidor, Publicidade, BMW

O trabalho tem como objetivo mostrar a forca da teoria do Marketing 3.0, usado como
diferencial dos demais modelos de Marketing 2.0 e 1.0. Nesse sentido o Marketing 3.0
entende que o0 consumidor € mais do que um simples comprador, que tem
preocupacfes coletivas e ambientais, inspirando por uma sociedade melhor. Com
base nesse objetivo a BMW também passa a se preocupar mais com o mundo
abracando a ideia com o objetivo da tecnologia e sustentabilidade. Mostrando entéo,
gue o consumismo ndo € mais o fator dominante. O Marketing 3.0 deixa de tratar seus
clientes apenas como consumidores, e sim como pessoas que buscam muito mais do
gue um carro. Buscam experiéncias que proporcionem sensagdes incriveis e causem
menos poluicdo ao planeta. A BMW transmite a mensagem com o significado da “Era
do Valor”, em que ndo s6 a empresa ganha, mas o consumidor também. Também
abordando a historia da marca e fazendo uma Andlise de Conteudo de Bardin (2011)
para ver como foi divulgada e veiculada a campanha publicitédria e a influéncia do
Marketing 3.0 de Kotler (2012) sobre ela.

Palavras-chave: Comunicacédo, Marketing 3.0, Consumidor, Publicidade, BMW



ABSTRACT

The work aims to show the strength of the theory of Marketing 3.0, used as a differential of
the other models of Marketing 2.0 and 1.0. In this sense Marketing 3.0 understands that
the consumer is more than a simple buyer, who has collective and environmental
concerns, inspiring for a better society. Based on this goal, BMW also becomes more
concerned about the world embracing the idea with the goal of technology and
sustainability. Showing then, that consumerism is no longer the dominant factor. Marketing
3.0 no longer treats its customers as consumers, but rather as people looking for more
than a car. They look for experiences that provide incredible sensations and cause less
pollution to the planet. BMW conveys the message with the meaning of the "Age of Value,"
in which not only the company wins, but the consumer as well. Also discussing the history
of the brand and doing a Content Analysis of Bardim (2011) to see how it was publicized
and linked to the advertising campaign and the influence of Marketing 3.0 of Kotler (2003)
on it.

Keywords: Communication, Marketing 3.0, Consumer, Advertising, BMW
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INTRODUCAO

A sociedade atual tem como concepc¢ao o consumo de bens e servicos, destinados
a promover uma melhoria nas condicfes de vida dos individuos. Nesta direcdo, a acao
gue ird engendrar a necessidade de aquisicdo passa pelo marketing, que desenvolvera as
condi¢des necessarias no imaginario do consumidor a aquisicdo de determinados bens e

OU Servicos,

Segundo Kaotler,

Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro.
Marketing identifica necessidades e desejos ndo realizados. Ele
define, mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e o
potencial de lucro. Philip Kotler (2012, p.24).

Para o American Marketing Associations, Marketing vem a ser a “atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.” (KOTLER,
2012, p. 24). Neste sentido, o Marketing necessita de uma série de estratégias, técnicas e
praticas cujo objetivo principal se volta na questdo de agregar valor a determinadas
marcas ou produtos, visando a atribuicdo de uma maior importancia das mesmas, com o

foco em um determinado publico-alvo ou consumidores.

Marketing €, segundo FERREIRA (2012) a forma de “satisfazer as necessidades
dos clientes, administrando relacionamentos lucrativos com os mesmos”. Neste sentido, a
base do Marketing estd em administrar relacionamentos lucrativos com os clientes, onde
se vé a possibilidade de ambas as partes sairem ganhando, satisfeitas e felizes. Assim,
marketing € muito mais do que vendas, marketing é toda acdo para promocao da

empresa, da marca, do produto, ou seja, marketing € toda acao voltada para o mercado.

O Marketing ndo pode ser visto apenas como uma ferramenta utilizada para
alavancar vendas, ou seja, com o objetivo de vender algo. Nesta conjuntura, entra em
acdo o Marketing Mix que estabelecerd as variaveis que servirdo como norte e
influenciardo como devem ser montadas as estratégias, ao mesmo tempo que busca
desenvolver a forma de atuac&o para que o mercado possa realmente responder as suas

expectativas.
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A estratégia de Marketing de uma empresa para determinado produto contara com
0 subsidio dado pelo Marketing Mix, que parte das propostas do reconhecimento das
caracteristicas dos quatro "Ps”, quais sejam: Preco, Praca, Produto e Promocéo.

O primeiro P, Preco determina o valor e como este sera apresentado ao cliente.
Esta condicdo prevé também a maneira que sera cobrada bem como as estratégias
voltadas ao pagamento do produto ofertado.

O segundo P, Praca, estabelece o local que o produto sera comercializado.

O terceiro P, Produto, tem que ser abordado com clareza, pois é esta a maneira de
se demonstrar as caracteristicas do produto ou do servico que uma empresa esta
disponibilizando no mercado.

Por fim, o dltimo P, Promocéo, analisa as estratégias de divulgacdo de um produto;
€ neste momento que a publicidade entre em acéo.

A partir da premissa de conceituacao de marketing e sua fungcdo no momento atual
porque passa o mundo, em constante transformagao, transformando as relagdes entre os
individuos, entre esses e 0 meio ambiente e um maior cuidado com o planeta,

apresentamos como o presente trabalho sera desenvolvido.

No capitulo 1, sera desenvolvida a tematica de Marketing, quando iremos buscar
na bibliografia atualizada os conceitos de marketing 1.0, 2.0 e 3.0, sendo que o foco de
analise recaira sobre Marketing 3.0, pois a proposta sera analisar uma campanha

publicitaria baseada neste conceito.

Sera abordado ainda a questdo do marketing de luxo, no capitulo 2 pois a

campanha publicitaria analisada trabalha este segmento.
O capitulo 3 versara sobre a empresa que esta promovendo o produto.

O capitulo 4 sera apresentada e analisada a campanha publicitaria do novo BMW
X1.

Por fim, teremos as consideracdes finais onde acredita-se que a analise proposta,

a vista dos conceitos de Marketing 3.0 possa ser clarificada.
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1. Capitulo I: O marketing na propaganda: fases 1.0, 2.0 e 3.0.

A Revolucdo Industrial marca a entrada de uma nova economia baseada na
transformacdo de matérias-primas consideradas primarias em produtos que visavam
suprir necessidades da sociedade gque se encontrava em evolucdo politica e social e a
economia néo poderia se furtar em acompanhar esta evolucéo.

Ocorre que as transformacds originarias da Revolucao Industrial precisavam de
serem consumidas por um mercado que se mostrasse favoravel a este consumo,
mercado esse marcado por uma nova relacdo entre patrédo e empregado, o surgimento de
duas classes a burguesia e o proletariado, as inovagcbes nas relagbes de trabalho
buscando, ao gerar emprego, uma politica de salario que estivesse voltada a manutencao
de uma classe operaria com codi¢cdes de poder adquirir os produtos que ela mesma vinha
a auxiliar na fabicacéo.

Assim, a Revolugdo Industrial verd surgir situacbes que até entdo ndo eram
devidamente utilizadas nos periodos que a antecederam, quais sejam: 0 surgimento de
uma linha de producdo com produtos que a sociedade iria precisar; e, além disso, as
condicbes de que determinados produtos pudessem ser consumidos por uma maior
quantidade de pessoas, conhecido movimento, segundo Kloter, de "Marketing 1.0, ou a
era do marketing centrado no produto”, (KOTLER, 2012, p.15) que tinha como objetivo a
venda de produtos basicos, fabricados nas crescentes industrias, aqui considerado como
tecnologia de producéo, a todos os que quisessem compra-los. Eram produtos basicos
gue tinham como objetivo atender a um mercado de massa . Quanto mais padronizacao
ocorresse, mais vendas aconteceriam pois dessa forma, reduziria os custos de producéao,
ao mesmo tempo que os produtos pudessem ter um pregco mais baixo e, dessa forma, ser

adquiridos por um maior numero de pessoas.

O Marketing 2.0 surgiu em decorréncia da tecnologia da informagdo e com o
advento da Internet. Esta premissa decorre do fato de que a informacdo, neste novo
patamar de comunicacao, tornou-se mais acessivel a um maior numero de pessoas. O
padrdo da sociedade em constante evolucdo, ndo tem como impedir que a informagao
atinja niveis elevados. Kloter entdo define a “visdo do Marketing 2.0, ou a era orientada

para o cliente”.(KOTLER, 2012, p. 15); ou seja, 0 momento do estabelecimento de uma
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nova caracteristica para o Marketing se encontra no centro da era da informacédo, a

tecnologia da informacao.

Nesta situagdo, encontram-se consumidores mais bem informados, que buscam
comparar oferta de produtos tanto na concepc¢ao do produto em si como na concepg¢ao do
preco praticado. Desta forma, vemos que o valor do produto agora é basicamente definido
pelo mercado consumidor a vista da quantidade de produtos similares a sua disposicao.
Encontra-se, assim, duas situacdes diferentes onde na primeira prevalece a questado do
valor do produto e sua definicdo dada pela clientela e, na segunda que estabelece agora

gue as preferéncias do consumidor estdo em um patamar mais variado.

Assim, o profissional de marketing nesta definicdo de 2.0 devera entender o
mercado, segmenta-lo e, por fim, desenvolver um produto superior para uma mercado-
alvo especifico, e, segundo Kloter, “a regra de ouro segundo a qual a cliente é rei funciona
bem para a maior parte das empresas” (KOTLER, 2012, p. 15) Esta constatacdo coloca
os consumidores numa melhor condi¢céo pois suas necessidades e desejos encontram-se
no centro das atencdes do profissional de marketing, que pretendem atendé-los
oferecendo produtos que assimilam caracteristicas funcionais e alternativas, condicdo de
uma premissa maxima para chegar ao coracdo e a mente do publico consumidor. A
vertente do marketing 2.0 pressupbe de maneira equivocada que o0s clientes sejam

elementos passivos das campanhas de marketing.

A partir das distin¢cdes desde sua concepcdo ao momento atual, que mesmo com a
evolugdo da sociedade, da tecnologia, da produgcdo ainda ocorram momentos de
marketing 1.0 e 2.0, vemos surgir o marketing 3.0 onde se constata que a nova onda

tecnoldgica seja 0 seu motor de propulséo.

De acordo com Kotler, o Marketing 3.0 visa atender as necessidades dos
consumidores baseada nos valores sociais, humanos e valorizacdo da vida dos
consumidores. “Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0S
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coracao e
espirito.” (KOTLER, 2012, p.15)

Atualmente, os consumidores se encontram convencidos de que devem buscar

solucbes voltadas a transformar o atual mundo globalizado em um mundo melhor para
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viver e conviver, além de preserva-lo para as futuras geracdes. Empresas que atentem a
esses principios dos consumidores serdo escolhidas por eles, uma vez que entendem que
o0 consumidor, neste estagio da vida, buscam satisfazer suas necessidades de justica
econdmica, social e ambiental e que sua missdo estejam amparadas nestes valores, de

acordo com Kotler.

As escolhas dos consumidores por estas empresas circunscreve-as no ambito das
satisfacdes funcional, emocional e espiritual que devem cercar 0os produtos e servigos

ofertados.

O consumidor, foco do Marketing 2.0 o sera também no Marketing 3.0, pois
buscam a satisfacdo do mesmo. Ocorre que no Marketing 3.0, além de se apresentarem
ao consumidor suas condi¢cdes de missao, visdo e valores, devem se apresentar também
com o objetivo de buscar solugcbes para os problemas da sociedade atual, quer sejam nos

parametros da sustentabilidade, da justica social e dos valores individuais e coletivos.

A visdo de consumidor para o Marketing 3.0 é a de que suas necessidades,
aspiracoes e busca de mundo melhor ndo devem ser colocadas em um patamar inferior, e

sim, aliando numa mesma conjuncao as questdes emocionais com as do espirito humano.

Observamos que em situacdes de crise da economia globalizada, situacdes essas
gue afetam a vida dos consumidores circunscritas nas esferas econdémica, social e
ambiental, empresas que se encontram amparadas pelo Marketing 3.0 tém condi¢cdes de
oferecer respostas e esperancas a estas pessoas, alcangcando as pessoas em um nivel

superior, pois valores diferenciados séo evidenciados.

O Marketing 3.0 pressupde, de acordo com Kotler, a ocorréncia de trés forcas que
moldam 0s negoécios, quais sejam a era da participagdo, a era do paradoxo da

globalizacéo e a era da sociedade criativa.

Para Kotler, a era da participagdo pode ser observada a partir do inicio do ano
2000, momento em que a tecnologia da informacdo se destaca como uma corrente
principal, pois abrange uma novidade tecnoldgica que permite maior conectividade e
interatividade entre individuos e grupos. A novidade tecnoldgica se destaca por ofertar

computadores e celulares baratos, internet de baixo custo e fonte aberta, permitindo,



16

dessa maneira, que os individuos se expressem e colaborem entre si. Esta situagdo vai
tornar as pessoas coparticipes nas noticias, ideias e entretenimento, a0 mesmo tempo

gue os transforma em consumidores.

Essa inovacdo tecnolégica e geradora do perfil participativo foi possivel devido a
ascensao das midias sociais, particularmente em duas grandes categorias: midias
expressivas e midias colaborativas. No primeiro tipo destacamos o surgimento de blogs,
Twiter, YouTube, Facebook, além de sites para compartilhamento de fotografias. No

segundo tipo, inclui sites como Wikipedia, Rotten, Tomatoes e Criag.

As midias sociais expressivas destacam que a comunicacdo se da de forma
direcionada, de um para todos, onde se torna possivel expressar uma opinido sobre um

tema ou divulgar um produto ou servico para o publico alvo de interesse.

Segundo Kotler, os blogs sdo muito ativos ao redor do mundo, sendo que o autor
destaca que o volume de sua leitura diferencia de um pais a outro. O Japéo, por exemplo,
detém 74% de usuarios de Internet leem blogs contra somente 27% nos Estados Unidos.
O diferencial € que os leitores de blog nos Estados Unidos sé&o considerados e tidos como
formadores de opinido, fazendo com que as acdes de acompanhamento dos blogs sejam

mais eficazes nas acdes de influenciar seus leitores.

Outra forma de midia expressiva tem no Twitter um grande aliado, ferramenta de
comunicacdo onde as informacbes de no maximo 140 caracteres sdo postadas e
seguidas, além da facilidade também na forma de acessar, podendo ser por dispositivos
portateis. O Twitter d& a possibilidade aos usuarios no compartilhamento de opiniées bem

como na divulgacao de atividades.

Também podemos observar que, além dos blogs e Twitter, existem blogs e tweets
postados por pessoas com o objetivo de tecer comentarios de noticias, dar opinides e ou
publicar pequenos ensaios sobre assuntos que se dispuser a discorrer. Nesta condicéo,
terremos também blogs ou tweets dispostos a tecerem comentarios positivos ou negativos
de empresas e produtos, gerando uma forma de comunicagdo de uma marca ou de uma
empresa. Essa ferramenta tanto pode atrair como dissuadir potenciais consumidores dado
a relevancia que o blogueiro tem na rede social, ou seja, se tiver muitos seguidores, seus

comentarios poderdo influenciar positiva ou negativamente consumidores a fazer
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negdcios com uma empresa ou uma organizacdo especifica, que de uma forma ou de

outra o comunicador tenha tido algum tipo de experiéncia.

As empresas estdo aprendendo também a utilizar as redes sociais expressivas,
seja por meio de criacdo de Twitter ou seja colocando os funcionarios mais velhos a par

deste tipo de inovacao tecnoldgica.

Além destes meios, também a popularizacdo do YouTube é observada a partir do
momento de colocacdo no ar de videoclipes de curta duracdo com uma determinada
mensagem. O foco tanto pode ser o reconhecimento de seu trabalho como, se utilizado
por organizacfes, se tornem alvos de divulgacdo de uma causa ou atividade ou como
forma de protesto ou quando ocorre a utilizagdo deste canal por empresa, 0 objetivo é o

de dar maior divulgacéo de seus produtos.

Pode ser observado que a utilizacdo das midias sociais expressivas o0 aumento de
influéncia gerada de consumidores a consumidores, devido a troca de opinibes e
experiéncias. Segundo Kotler, “a influéncia que a propaganda corporativa tem em moldar
0 comportamento de compra diminuira proporcionalmente” (KOTLER, 2012, p. 18).
Dessa maneira se destaca que as empresas devem ter nas midias sociais expressivas
um aliado caso contrdrio poderdo ver sucumbir tanto seus produtos como a propria
empresa, pois tem-se que 0S potenciais consumidores ao utlizar cada vez mais 0s
computadores, ora utilizando os videogames, ora assistindo a DVDs, estaréo propensos a
sofrerem menos exposicdo aos anuncios. Ocorre que estes canais de comunicacdo sao
de baixo custo, segundo Kotler, além de pouco tendenciosas, podendo virem a ser o

futuro das comunicacdes de marketing.

As midias sociais colaborativas sdo aquelas que todos falam com todos, por meio
de plataformas de colaboracéo, exemplificado como a Wikipedia, que por ser um software
de fonte aberta, esta disponivel para download por qualquer pessoa, gerando interacdo e

participacdo na construcao do proprio software.

Sobre a posi¢ao em relagéo a software de fonte aberta, Kotler destaca:



18

Consideremos também as midias sociais colaborativas que se
aplicam aos softwares de fonte aberta. Ha uma década, as pessoas
sabiam que poderia haver software de fonte aberta, que podiam ser
desenvolvidos de maneira colaborativa. As pessoas conheciam o
Linux. No entanto, ndo se acreditava que esse tipo de colaboracéo
pudesse aplicar-se também a outros setores. Quem teria imaginado
a existéncia de uma enciclopédia que qualquer pessoa pudesse
editar, como a Wikipedia? Um enorme nimero de pessoas contribui
para o conteudo da Wikipedia, dedicando, voluntariamente, seu
tempo a criacdo de entradas sobre varios tépicos. Trata-se de uma
enciclopédia construida pela comunidade. (KOTLER, 2012, p. 19)

Além da Wikipedia, Kotler destaca outras midias colaborativas como a Craiglist
gue, de acordo como autor, agrega e exibe gratuitamente milhbes de anuncios
classificados, tornando-se potencialmente uma ameaga aos jornais que sobrevivem da
venda de espacos publicitarios. Colaboracdo como fonte de inovacdo ocorre por meio do
uso de crowdsourcing, que s8o as pessoas que se unem para a resolucdo de problemas
em conjunto, nesta situagcdo, em busca de novas ideias e solugbes. Outra frente

colaborativa, ainda de acordo com Kotler é:

Uma empresa chamada InnoCentive divulga desafios de
pesquisa e desenvolvimento e solicita as melhores solucdes. Acolhe
empresas que desejam encontrar solugbes para seus problemas
(individuo em busca de solucdes) e também individuos, cientistas e
pesquisadores que possam propor solucdes para os problemas
(individuos que resolvem o problema). Uma vez encontrada a melhor
solucdo, a InnoCentive solicita que o individuo em busca da solucao
oferega uma quantia em dinheiro, a titulo de incentivo, aquele que
resolveu o problema. (KOTLER, 2012, p. 19)

O que se observa com essas inovacdes € o resultado nos negoécios e a
colaboracdo entre consumidores que os torna quase profissionais de marketing, pois
ocorre o que pode ser chamado de falta de controle dos profissionais de marketing sobre
as suas marcas, ou seja, as empresas necessitam colaborar com seus consumidores
para ndo os perder. A forma dessa colaboracdo se da quando os gestores de marketing
se propuserem a ouvirem a voz dos consumidores, a fim de entender e captar a forma de

solucionar os problemas dos consumidores em relagdo aos produtos de sua empresa.
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Outro fator de destaque é considerado como cocriacdo, que ocorre por meio de
uma estratégia de colaboracdo mais avancada para com os consumidores que, dessa

forma, desempenham papel primordial da geracao de valor de produtos ou servicos.
Kotler destaca o sentido da cocriacao:

Alguns consumidores gostam de demonstrar suas habilidades na
geracdo de valor para que todos vejam. Alguns
consumidores querem adaptar um produto ou servi¢o a seu estilo de
vida pessoal. As vezes, os consumidores estdo de olho na
recompensa em dinheiro que as empresas
oferecem pelos esforcos de cocriagdo. Outros veem a cocriagdo
como oportunidade de garantir um emprego. Existem também
agueles que encaram a cocriagcéo como mera
diversdo. (KOTLER, 2012, pp. 19-20)

Este fenbmeno Kotler destaca em sua obra como o futuro da competicéo, e, ao
citar autores como Prahalad e Ramaswamy, destaca o principal argumento destes, qual
seja, a mudanca do papel do consumidor. Nestas condi¢cdes dadas, os consumidores nao
sdo vistos como individuos isolados, mas estdo conectados uns aos outros; suas
decisbes ndo sao resultados de impulso e sim fundamentadas em informacdes; ndo sao

passivos e sim, ativos, podendo inclusive oferecer um feedback util as empresas

Séo estas condicbes apresentadas que apresentam a evolucdo do Marketing,

segundo Kaotler:

Portanto, o marketing evoluiu. Na primeira fase, o marketing era
orientado pela transagéo, concentrava-se em como efetuar a venda.
Na segunda fase, o0 marketing tornou-se orientado pelo
relacionamento — como fazer o consumidor voltar e comprar mais. Na
terceira fase, convida o0s consumidores a participar do
desenvolvimento de produtos da empresa e de suas comunicacodes.
O marketing colaborativo € o primeiro elemento basico do Marketing
3.0.As empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o
mundo .N&o conseguirdo fazé-lo sozinhas. Em uma economia
interligada, precisam colaborar umas com as outras, com seus
acionistas, com seus parceiros de canal, com seus empregados e
com seus consumidores. O Marketing 3.0 representa a colaboragéo
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de entidades de negdcios que compartilham conjuntos semelhantes
de valores e desejos. (KOTLER, 2012, p. 20)

O Marketing 3.0 também pode ser medido no padrdo de duas eras: a era do
paradoxo globalizacdo, trazendo no seu conceito o de marketing cultural e a era da

sociedade criativa com os conceitos de marketing do espirito humano.

A era do paradoxo da globalizacdo Kotler apresenta-nos por meio da questao da
tecnologia que envolve tanto o Marketing 3.0 como a globalizag&o, sendo que no primeiro
caso (Marketing 3.0) ela molda novas atitudes do consumidor e, no segundo caso ela é
impulsionadora (globalizacdo). Kotler ainda destaca-nos que a tecnologia da informacéo é
primordial para a troca de informacgfes entre paises, empresas e pessoas ao redor do
mundo e, introduz o conceito da tecnologia de transportes, voltada a facilitar e comércio e
outras trocas fisicas em cadeias de valor globais, permitindo, entdo, por meio da

tecnologia, a criacdo de uma economia interligada.

A oposicao da tecnologia com a globalizagc&o decorre do fato que a primeira busca
impulsionar sempre algo ao qual ela seré identificada e a segunda estimula o equilibrio.
Nesta premissa, Kotler apresenta o paradoxo: ano de 1989 — de um lado o governo
chinés usou seu poderio militar para reprimir protesto na Praca da Paz Celestial,
resultando na morte de civis (400 a 800) e feridos (de 7 a 10 mil) — na Europa pudemos
assistir a queda do muro de Berlim considerado o grande simbolo tangivel na mente

humana da Guerra Fria e que separava as duas Alemanha.
Segundo Kaotler,

Ambos os acontecimentos de 1989 representam um paradoxo. O
massacre da Praca da Paz Celestial marcou a queda do movimento
em defesa da democracia na China, que
suspendeu o movimento pela liberdade, enquanto a queda do Muro
de Berlim representou o inicio de um novo mundo de liberdade de
democracia. A globalizacdo libera e, a0 mesmo tempo, pressiona
nacdes e povos ao redor do mundo. (KOTLER, 2012, p. 21).
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A constatacdo de que a questdo da liberdade engendrar situagOes diferentes
mostra-nos um dos paradoxos da globalizagdo. Outro, ainda seguindo a linha de
raciocinio de Kotler estd na antiga questdo da forma do mundo; para Friedman, citado
pelo autor, “o mundo € plano” devido a inexisténcia de barreiras derrubadas pela
globalizagéo e a ocorréncia de um fluxo ininterrupto de mercadorias, servigos e pessoas,
ocasionado ao transporte barato e a tecnologia de informacéo; e Samuelson argumenta
pelo contrario, “o mundo ainda é redondo” porque, apesar desta mesma globalizacéo, as
fronteiras nacionais ainda existem, uma vez que se encontram definidas pela politica e
pela psicologia, numa premissa clara de que os paises defenderdo seus mercados

nacionais contra a globalizacao.

Kotler destaca trés paradoxos resultantes da globalizag&o:

Primeiro, embora a democracia esteja encontrando raizes mais
globais, a China, nova superpoténcia ndo democratica, vem
ganhando poder. A China tornou-se a maior fabrica do mundo e hoje
desempenha papel fundamental na economia mundial. Apesar da
crescente influéncia da democracia no mundo, a China provou que
capitalismo nao requer democracia. A
globalizacao pode abrir a economia, mas o0 mesmo nao se aplica a
politica. A paisagem politica continua sendo nacional. Esse é o
paradoxo politico da globalizagdo. Segundo, a globalizacdo requer
integracdo econdmica, mas nao cria economias iguais...0 processo
de privatizacéo, liberalizacdo e estabilizagdo foi mal administrado e,
por isso, hoje muitos paises do terceiro mundo e do ex-bloco
comunista estdo em pior situacdo do que antes. Economicamente, a
globalizacdo parece, ao mesmo tempo, ser benéfica e
causar danos aos paises. Ha grandes desigualdades na distribuicédo
de renda dentro de um mesmo pais. Infelizmente, ainda ha mais de 1
bilhdo de pessoas no mundo que vivem em extrema pobreza,
sobrevivendo com menos de US$1 por dia. Esse & o paradoxo
econdmico da globalizacdo. Terceiro, a globalizagédo cria uma cultura
diversificada, e ndo uniforme. A globalizacdo cria uma cultura global
universal e, ao mesmo tempo, para contrabalancar, fortalece a
cultura tradicional. Esse é o paradoxo sociocultural da globalizacéo,
gue tem impacto mais direto sobre individuos ou
consumidores. (KOTLER, 2012 ,p.21-2)
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Os paradoxos acima descritos podem ser resumidos: a globalizacdo abre a
economia de um pais mas nado se aplica ao setor politico desde mesmo pais; ao mesmo
tempo que requer uma integracdo e padronizacdo econdmicas, ndo gera economias
iguais e, por fim, a questdo cultural no viés da globalizac&o resulta de que, ao buscar uma
cultura global universal, fortalece a cultura tradicional. O que se sente é o discurso da
igualdade por meio da globalizagdo ndo se torna concreto quando analisado nestas trés

vertentes destacadas.

Kotler sinaliza a existéncia de outros paradoxos, mas destaca que para a

consecucado do Marketing 3.0

€ suficiente descrever por que o0 comportamento do
consumidor muda na globalizacdo e por que o Marketing 3.0 precisa
captar as tendéncias. Gracas a tecnologia, esses paradoxos da
globalizacdo, em especial o paradoxo sociocultural, influenciam néo
apenas os paises e as empresas, mas também as pessoas. Os
individuos comecaram a sentir pressdo para se tornarem cidadaos
globais, além de cidadéos locais.

A globalizacdo, por conter estes paradoxos, que, segundo Kotler devem ser
administrados e ndo tentar sua resolucéo, faz com que as pessoas busquem uma nocao
de continuidade na vida, por meio de conexdo maior umas com as outras, além de se

misturarem com a comunidade ou sociedade local.
O que o autor destaca € que a globalizacdo, mesmo com seus paradoxos

...geram maior conscientizacdo e preocupacdo com pobreza,
injustica, sustentabilidade ambiental, responsabilidade comunitaria e
propésito social. Um os maiores efeitos desses trés paradoxos da
globalizacao é o fato de as empresas hoje estarem competindo para
ser vistas como propiciadoras de continuidade, conexao e direcao.
(KOTLER, 2012, p. 22)

Dessa maneira, se a globalizacdo causa paradoxos que podem ser superados, eles
0 serdo por meio das marcas culturais que veem com o objetivo de resolver os paradoxos

da sociedade atual. Essas marcas culturais sdo encontradas na abordagem das diversas
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guestdes sociais, econdmicas e ambientais, além de serem geradoras de grande valor e
ao mesmo tempo detém a questdo de dinamismo, porque apresentam carater de
relevancia apenas por um determinado periodo, ou seja, quando as contradicbes na

sociedade em que se inserem estéo evidentes.

A funcéo das marcas culturais é que elas proprias carregam seus paradoxos pois

0S mesmos surgem e mudam com o passar do tempo.

Segundo Kotler, os profissionais de marketing precisam, para desenvolver uma
campanha relevante sob o ponto de vista cultural, entender tanto de sociologia como de
antropologia, a0 mesmo tempo que precisam ser aptos para reconhecerem paradoxos
culturais que nao estejam tédo aflorados na sociedade. A questdo a ser colocada é que
“paradoxos culturais ndo sédo algo que as pessoas normalmente conversam” (KOTLER,
2012, p. 23), quer dizer que os consumidores que sentem os efeitos das campanhas
culturais sdo maioria, mas de forma silenciosa, neste caso, sentem os paradoxos mas nao

os declaram, a ndo ser que a marca cultura os aborde.

Isto posto, destaca-se que as marcas culturais se apresentam como respostas a
movimento antiglobalizacdo, pois admitem que as empresas globais tendem a demonstrar
descaso com as comunidades locais, estendendo este descaso ao meio ambiente,
gerando entdo uma atitude anticonsumista para com essas corporagdes globais. Esta
situacdo ocorre porque as pessoas desejam que as marcas sejam responsaveis tanto
para os consumidores como para com a questao de tornar o mundo um lugar melhor. Séo
tidas como marcas do cidadao pois atendem a um interesse publico colocando os bons

contra os maus na abordagem do marketing.

Tem-se, portanto, que as marcas culturais quando sdo do mesmo ambiente do
consumidor, ditas aqui como marcas nacionais, tém mais capacidade de abordar as
preferéncias dos consumidores, 0 que tal questdo ndo ocorre com as marcas do mundo
globalizado. Assim, as marcas nacionais se tornam icones culturais para a sociedade
local mas sdo relevantes apenas para algumas sociedades. Esta situacdo gera nas
marcas globais a busca de ser reconhecida também como marcas culturais, ou seja,

tentam desenvolver esta condicao
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O Marketing 3.0 destaca-se como portador dos elementos necessarios do
marketing cultural, uma vez que aborda as preocupacdes e desejos de cidaddaos num
mundo globalizado, e, empresas que praticam o Marketing 3.0 tem em sua concepc¢ao
gue os problemas comunitarios fazem parte dos seus negdécios. O marketing causa
impactos na sociedade e, sendo assim, esta pronto para abordar as implica¢c6es culturais
gue decorrem da globalizacdo. Assim, segundo Kotler, “o Marketing 3.0 é aquele que
coloca as questbes culturais no amago do modelo de negocios da empresa” (KOTLER,
2012, p. 24), ou seja, ndo se descuida dos sentimentos do consumidor e alia-se aos seus

anseios em buscar sempre um mundo melhor.

O Marketing 3.0 também pode e deve ser entendido em relacéo a era da sociedade
criativa e do marketing do espirito humano, neste caso considerado sua terceira forca,
pois a era da globalizagcdo e do marketing cultural foram analisados como primeira e

segunda forcas respectivamente.

A condicao de ser na era da sociedade criativa €, segundo Kotler, que as pessoas
ao utilizarem mais o lado esquerdo do cérebro, se desenvolvam nos setores criativos, tais
como ciéncias, arte e servigos profissionais. Nesta condicdo, a sociedade sobre a égide

da criatividade retrata o mais alto nivel social na civilizagdo humana.

Numa visdo cronolégica da evolugdo humana, Pink, citado por Kotler “retrata a
evolucdo humana — dos primitivos cacadores, agricultores e trabalhadores bracais, que
utilizam basicamente o lado esquerdo do cérebro, e finalmente evoluem para os artistas,
gue utilizam o lado direito do cérebro”.(KOTLER, 2012, p. 25) Mas, seguindo o raciocinio
de Kotler, a evolucdo, apesar de ser pensada como puramente cerebral, tem na

tecnologia o principal fator que serve como mola propulsora dessa evolucao.

Temos como condi¢do do Marketing 3.0 o uso da tecnologia para que sua atuacao
seja mais consistente junto ao novo tipo de consumidor do século XXI, e, mesmo que a
guantidade de pessoas criativas seja menor que as pessoas da classe trabalhadora, o
destaque fica na funcdo que ela exerce sobre a sociedade como um todo, pois sao as
pessoas inovadoras, que, ao se utilizarem cada vez mais da tecnologia, criam novos

desafios e conceitos, ao mesmo tempo que conectam mais consumidores entre si.

Kotler define que sé&o esses consumidores:
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S80 os consumidores mais expressivos e mais colaborativos que
mais utilizam as midias sociais. Com seu estilo de vida e suas
atitudes, influenciam a  sociedade de modo  geral.
Suas opinides a respeito dos paradoxos da globalizacdo e dos
problemas da sociedade moldam as opinides dos outros. Como 0s
membros mais avancados da sociedade, favorecem as marcas
colaborativas e culturais. Como pragmaticos, criticam marcas que
tém impactos sociais, econdmicos e ambientais negativos na vida
das pessoas. (KOTLER, 2012, p.24

O Marketing 3.0 vai buscar neste tipo de consumidor conectado, criativo, formador
de opinido o elemento de ligagdo para que o desenvolvimento das agfes mercadoldgicas
encontrem eco junto aos demais, pois este consumidor € um deles. O crescimento da
sociedade criativa se mostra grande ao redor do mundo, fato comprovado tanto nos
Estados Unidos como na Europa, e, tal crescimento se baseia no avanc¢o da tecnologia,

no talento e na tolerancia.

Kotler destaca que “nos paises avancados, as pessoas criativas sdo a espinha
dorsal da economia. Regides em que havia agrupamentos de pessoas criativas
apresentaram maior crescimento no passado.” (KOTLER, 2012, p. 25) S&o pessoas que
na sociedade de seus paises tém sua condicdo de vida econbmica mais solida e que
podem se prestar ao uso da tecnologia na busca de solucbes para os problemas do
planeta, mas isto ndo significa que a criatividade aconteca s6 em paises avancados. Em
paises de menos abastados, a criatividade se volta para resolugdo de problemas sociais,
sejam em &reas rurais e ou areas urbanas. Nestas condi¢des, 0 uso da tecnologia se dara

na busca de resolucdo de problemas.

Na condicdo do destaque da questdo da criatividade do consumidor, Kotler

destaca que,

Segundo Zohar, a criatividade diferencia os seres humanos de outras
criaturas vivas na face da Terra. Os seres humanos dotados de
criatividade moldam o mundo a sua volta. As pessoas criativas
tentam o tempo todo aperfeicoar a si mesmas e o mundo. A
criatividade se expressa na humanidade, moralidade e
espiritualidade. Continua .... Uma das principais caracteristicas das
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sociedades avancadas e criativas é o fato de as pessoas acreditarem
na autorrealizacdo, além de suas necessidades primarias de
sobrevivéncia. Sao cocriadores expressivos e colaboradores. Como
seres humanos complexos, acreditam no espirito humano e estédo
atentos a seus desejos mais profundos. (KOTLER, 2012, p. 25)

Esta caracteristica — criatividade — geradora de modificacbes onde estas pessoas
estdo inseridas, serdo o mote principal do Marketing 3.0. Suas necessidades primarias ja

e encontram resolvidas.

A avanco da industrializacdo que ocorreu a partir da Revolucdo Industrial e que
gerou esgotamento de recursos naturais tera neste tipo de consumidor a condicdo de
retomar conceitos de sustentabilidade ambiental, pois seres humanos é que possuem
esta caracteristica de moldar o mundo a sua volta. A utilizacdo desmedida do meio
ambiente a partir do século XIX teve seu auge no século XX; cabe agora, mediante um
cenario ndo mais propicio a tanta exploracdo que consumidores criativos no século XXI
retomem as rédeas para o controle do meio ambiente. Agora, o que vale em nome do
progresso € uma atuacdo cercada de principios de humanidade, moralidade e
espiritualidade. Assim, a valorizacdo de questbes ndo materiais encontram relevancia na
sociedade criativa, onde deparamos com pessoas abrindo méao de seu conforto material

em busca de autorrealizagao.

O autor destaca que “buscam algo que esta além do que o dinheiro pode comprar.
Buscam significado, felicidade e realizacdo espiritual.” (KOTLER, 2012, p. 25). Situacdes
em que a criatividade estimula a espiritualidade sdo condicbes no momento em que a
sociedade se encontra, e, no momento atual, observamos que necessidade espiritual se
torna o maior motivador da humanidade, liberando, dessa forma, uma maior criatividade
humana, pois a busca de crescimento material ndo mais importa. E uma inversdo de
valores, onde a espiritualidade vem a assumir um papel de necessidade priméaria em vez
da sobrevivéncia dos seres humanos, e onde nos deparamos entdo que a sociedade atual

estd em busca de recursos espirituais superando a busca da satisfacdo material.

Kotler apresenta agora o que busca o consumidor atual:



27

Como resultado dessa crescente tendéncia da sociedade, o0s
consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servi¢cos que
satisfacam suas necessidades, mas também buscando experiéncias
e modelos de negdcios que toquem seu lado espiritual. Proporcionar
significado é a futura proposicao de valor do marketing. O modelo de
negocio baseado em valores é o que ha de mais inovador no
Marketing 3.0. (KOTLER, 2012, p. 26)

O consumidor atual tem como premissa além da satisfacdo das questdes materiais
a busca por sua satisfagéo espiritual, como condi¢ao para aquisicdo de algum produto ou

servico.

A forma de abordagem deste consumidor pelo profissional de marketing estd em
descobrir realmente que o0s beneficios psicoespirituais constituem o foco para este
profissional poder criar, utilizando como parametros a missdo, a visao e os valores das
empresas, mas desde que estes indicadores sejam realmente praticados no dia a dia dos

negocios.

Kotler também destaca que o Marketing 3.0 ndo deva ser confundido com as acdes
de relacdes publicas de uma empresa e, sim com a incorporacdo de valores na cultura
desta empresa. Assim, tal como pessoas criativas, as empresas devem sim refletir sobre
sua autorrealizagdo sem necessariamente o foco nos objetivos materiais, pois devem
entender quem sdo e porque estdo no mundo dos negdécios, precisam saber o que
guerem ser, e, estas questdes sim, devem estar presentes na missao, visdo e valores
corporativos. Agindo nestes parametros, a empresa receberd o lucro sim mas
principalmente o respeito do consumidor por reconhecer seu papel e ou atuagcao em prol
do bem estar humano e, poderd, nestas condi¢des, concretizar por meio do marketing

espiritual, o Marketing 3.0.

Kotler , ao definir que o Marketing 3.0 possa ser colaborativo, cultural e espiritual,

ressalta;

Em suma, a era do Marketing 3.0 é aquela em que as praticas de
marketing sdo muito influenciadas pelas mudangas no
comportamento e nas atitudes do consumidor. E a
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forma mais sofisticada da era centrada no consumidor, em que o
consumidor demanda abordagens de marketing mais colaborativas,
culturais e espirituais. A nova onda de tecnologia facilita a
disseminacao de informacdes, ideias e opinido publica, e permite aos
consumidores colaborarem para a criacdo de valor. (KOTLER, 2012,
p. 26-27)

S&o0 os surgimentos de conceitos do Marketing 3.0 primordiais para a continuidade
da vida humana na face da Terra e a retomada da condicdo do marketing sobre valores
gue a sociedade atual compactua, tornando a atividade uma grande valia para a

continuidade da vida.
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Capitulo II: segmentacdo de mercado — Marketing de luxo

Apés a anadlise efetuada sobre o tema Marketing 3.0, o trabalho se propde a

analisar a questdo da segmentacao de mercado e a concepc¢éo de Marketing de Luxo.

Segundo Silk,

segmentacdo de mercado consiste em dividir o mercado em grupos
de clientes (potenciais) — chamados de “segmentos de mercado” —
com caracteristicas, necessidades e comportamentos distintos. O
objetivo é agrupar os clientes em blocos claramente diferenciados
uns dos outros, mas que apresentem um alto grau de
homegeneidade interna. Como tais, comparados com um mercado
amplo e heterogéneo, esses segmentos podem ser atendidos de
forma mais eficiente e eficaz, com produtos que correspondam a
suas necessidades. (SILK, 2008, p. 90)

A comunicagdo entre a empresa e o consumidor vai encontrar no marketing a
forma de solucionar impasses que vao desde o tipo de produto que o consumidor deseja
adquirir e o consumidor alvo das acdes de marketing. Assim, a proposito de definir o
consumidor alvo, os profissionais de marketing tracam perfis onde se destacam as
caracteristicas e os comportamentos diferenciados, com foco nas futuras acbes de

marketing para um dado grupo de consumidores.

Segmentacdo de mercado pode ser baseada em beneficios que os clientes
buscam e também nas caracteristicas observaveis dos clientes. Dessa maneira, ha a
necessidade de segmentar clientes para atender suas solicitacdes na busca de produtos,

ou seja, agrupa-los a partir de suas necessidades.

Segmentacdo pressupbe caracteristicas basicas, tais como informacdes
demograficas sobre os consumidores (como género, idade, renda); localizacdo
geografica; estilos de vida e caracteristicas comportamentais. Segundo Silk, a motivacao
€ voltada para a questdo de que os segmentos criados a partir destas diferenciacfes sao

faceis de identificar e de abordar com uma mensagem de marketing.
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Como a proposta da analise de uma campanha de marketing neste trabalho é um
produto esclusivamente utilizado por um segmento de alto poder aquisitivo, busquemos

identificar a questdo de Marketing de Luxo.

Marketing: “toda acdo voltada para o Mercado”. Nos permitindo
assim uma definicdo clara, pratica e de facil assimilagdo.
Mas, e Marketing de Luxo? E toda acéo voltada para o Mercado de
Luxo. O Mercado de Luxo é um mercado exclusivo e com status
social elevado. (FERREIRA, 2012)

Ou, ainda, o marketing de luxo reine uma série de estratégias e taticas usadas
para agregar valores requintados a experiéncia de compra, criar diferenciais competitivos
para as marcas e passar uma imagem Unica aos clientes. Estas acfes podem ser
caracterizadas como: artesanato, conhecimento refinado, desempenho, exclusividade,

hedonismo, heranca, status social, tradicdo e valoriza¢do pessoal.

A todos esses itens alinhados, tem-se que o marketing de luxo visa aumentar o
valor percebido de uma marca e se aproveita da precificacdo para valorizar os elementos

intangiveis do produto ou do servico.

Dessa maneira, a concepcao de mercado de luxo pressupde que o seja exclusivo e
com elevado status social, uma vez que o Marketing de Luxo objetiva a promocao de
bens de luxo. Na realidade o que define de fato esse segmento € a exclusividade e

qualidade de produtos e servicos oferecidos.
Ferreira ainda especifica:

Para ser um bem e luxo, o produto ndo deve ser apenas caro, COmo
a maioria de nos acreditamos, mas ele precisa responder a alguns
guesitos principais:  Exclusividade: o produto/servico deve ser
totalmente exclusivo, ndo deve ser produzido em massa, em grande
escala, muitas vezes ele é personalizado, feito sob encomenda;
Supérfluo: o produto/servico ndo deve ser algo para suprir
necessidades, mas desejos. Quando necessitamos realmente de
algo, este algo deixa de ser supérfluo e passa a ser uma
necessidade. Por exemplo, precisamos comer todos os dias, logo um
belo prato de arroz, feijao e bife supre muito bem esta necessidade,
porém quando optamos por comer um prato caro e sofisticado, este
passa a ser supérfluo, porque é nosso desejo e nao necessariamente
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uma necessidade; Status Social Elevado: geralmente as pessoas
gue adquirem bem de luxo possuem um status social muito elevado,
e, para 0s mesmos, adquirir um bem de luxo é resultado de prestigio
social.(FERREIRA,2012)

O Marketing de Luxo, como segmento de mercado, se distingue por prescindir de
campanha publicitaria macica, uma vez que o seu produto trabalha na concepcédo de
exclusividade, entendendo-se que, dessa maneira, ndo ha producdo em larga escala a fim
de saturar o mercado; busca suprir um desejo, um anseio e ndo uma necessidade
primordial, revestindo-se entdo da questdo de supérfluo e, por ultimo, quem o adquire o
faz para garantir sua base de prestigio social, aura que esta no entorno do produto a ser

adquirido.

Ferreira ainda destaca-nos que como caracteristica de um bem de luxo, os padrdes
de qualidade devem ser buscados em todos os momentos da fabricacdo, além da
caracteristica de inovacdo, motivo de estar sendo lancado e do seu design unico. Deve
ser considerado que precisa se destacar no meio da concorréncia como o melhor,
utilizando, na sua concepcédo, de matérias primas selecionadas, perfeito acabamento e,
um diferencial que deve ser sempre buscado, o de um atendimento personalizado ao

cliente.

Outro fator que deve ser observado € que a localizacdo do estabelecimento nédo
precisa necessariamente ser em bairro nobre; precisa sim se revestir de destaque onde
guer que se localize. Os produtos ofertados necessitam de exclusividade e, nesta
situagéo, a producéo se faz em escalas reduzidas, pois se concebe que quanto menos,
melhor, Unico, consumido apenas por alguns. Esta caracteristica € que faz existir sempre
este segmento de mercado, o mercado de luxo, pois as pessoas querem o melhor e
desejam se sentir especiais. Isto resulta na ndo popularizacdo de bens de consumo, ainda
gue para fazer parte deste grupo privilegiado o preco a ser pago € alto, situagdo que nao
preocupa os consumidores pois detém, num produto, dois grandes diferenciais: garantia

de qualidade excelente e garantia de exclusividade conquistada por poucos.
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A premissa que devemos considerar € como ter marketing de sucesso das grandes
marcas, se reside, além do potencial apresentado, no investimento em boas campanhas

publicitarias.

Ferreira destaca que um dos objetivos esta em instigar o desejo das pessoas,
ocorrido por meio de campanhas que sdo sutis, elegantes e provocantes. N&ao sao
campanhas macantes, excessivas, contrariamente, ocorrem em canal fechado e poucas
vezes por dia. Também podem usar celebridades no lancamento do produto,

transformando-o quase como uma febre mundial.

Este mercado e publico consumidor ndo condizem com o carater de excesso e nem
de campanhas agressivas, muito pelo contrario, o0 mercado de luxo conquista cada vez
mais consumidores sem fazer alarde, ou seja, o consumidor € quem vai até a grife de seu

sonho de consumo.
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Capitulo Ill: BMW —a concepcao da empresa e linha de seus produtos

O presente capitulo visa apresentar a BMW — a concepcao da fébrica, desde o
inicio e as causas que se |lhe apresentaram para a transformacdo de uma fabrica que
construia motores de avido, passou por duas guerras mundiais e, no seculo XXI se firma
como uma poténcia na industria automobilistica alema com uma linha de carros voltados

ao segmento de luxo.

BMW

Figura 1: Marca BMW

Fonte: Banco de imagens Google

Quando aparecer pelo retrovisor as tradicionais grades dianteiras gémeas, 0
motorista, por mais alienado que seja, sabe que ali atras esta um mito, uma das marcas
mais influentes do mundo no setor automobilistico: BMW. E o melhor a se fazer é deixa-lo
passar e contemplar seu design sem igual, mesmo que por alguns rapidos segundos,

antes que o bolido desapareca.


http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/bmw-ultimate-driving-machine.html
http://4.bp.blogspot.com/-WUQx1clf9-w/VEa29u5-cmI/AAAAAAABUnA/clsjJZrGwLU/s1600/bmw+logo.jpg
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Figura 2: Fabrica de BMW em Milbertshofen em Munique

Fonte: Banco de imagens Google

A historia

A historia comecou de forma modesta exatamente no dia 7 de marco de 1916
quando Karl Friedrich Rapp e Gustav Otto comandaram a fusdo de dois fabricantes de
motores de avido da cidade de Munique: a Rapp Motorenwerke, que havia sido fundada
em 1913, e a Gustav Otto Flugmaschinfabrik, cuja origem data de 1911. Pouco mais de
um ano se passou e a empresa foi rebatizada com o nome que mantém até
hoje: BMW (abreviagdo de Bayerische Motoren Werke), em portugués “Fabrica de
Motores da Baviera”. A Primeira Guerra Mundial proporcionou um crescimento rapido a
empresa, que rapidamente construiu amplas instalacdes a leste do antigo aerédromo de
Oberwiesenfeld em Munique. Até 1918, a empresa forneceu motores para avides
militares. Sua histéria comecou a mudar quando o Tratado de Versalhes, assinado apés o
fim do primeiro conflito mundial, proibiu & Alemanha de fabricar motores para avides

durante cinco anos.
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Nos anos 50, quase foi absorvida pela sua rival, dona da Mercedes-Benz.

Figura 3: Comemorac¢éo da 5002 unidade do motor llla, em 1918

Fonte: Banco de imagens Google

A BMW entdo passou a fornecer motores de quatro cilindros para caminhdes e
barcos. A empresa deve o0 sucesso de seus produtos na fase inicial ao visionéario
engenheiro Max Friz. Um motor de seis cilindros para avides, desenvolvido por ele, valeu
a empresa, em 1919, o primeiro recorde mundial de sua histéria: o de altitude de voo, com
9.760 metros. Foi ele também que desenvolveu a primeira motocicleta da marca BMW,
chamada R 32, com motor boxer de dois cilindros, apresentada oficialmente no Saldo de
Berlim em 1923. A R 32 utilizou o principio de constru¢cdo mantido até hoje nas

motocicletas da marca, um motor boxer com cilindros longitudinais e eixo de transmisséao.

Porém a BMW precisava se estabelecer no setor dos carros utilitarios com

menores dimensdes. Foi entdo que, em 1928, comprou uma fabrica de automéveis em
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Eisenach/Thuringia e, junto com o negdcio, uma licenca para produzir um pequeno
automovel chamado Dixi, baseado no modelo inglés Austin Seven, com motor de valvulas
laterais de 15cv e 748cc, que foi rebatizado com o nome de Dixi 3/15. O carrinho
rapidamente conquistou grande popularidade, ajudando e muito a superar as dificuldades
durante a grande crise econ6mica da época. Posteriormente, lan¢cou-se no mercado o
primeiro carro com logotipo BMW, também chamado 3/15, devido a sua semelhanca com
0 modelo anterior. Até o inicio da década de 1930, o aperfeicoamento visual e técnico
tinha sido tdo importante que os automéveis produzidos ndo lembravam em nada os
modelos originais. Eram, no entanto, desenhos provisérios, pois as oficinas da BMW ja
estavam desenvolvendo exemplares de uma série de carros com motor de seis cilindros,
gue fariam a empresa famosa em toda Europa e |he proporcionariam, inclusive, grande
fama nos circuitos esportivos. Portanto, o modelo 303, lancado em 1933, foi o verdadeiro
antecessor dos atuais BMW. Este modelo foi o primeiro automovel com as tradicionais
grades dianteiras gémeas, que se tornaram simbolos da marca alema. Inicialmente a
grade do radiador de duas sec¢Oes e arredondada era vertical e ficou conhecida como “a
grade em forma de rim” (BMW KIDNEY GRILLE).

No ano dos Jogos Olimpicos de Berlim, em 1936, a empresa introduziu no mercado
o carro esportivo mais bem-sucedido da Europa na categoria de dois litros: o BMW 328. O
modelo estreou com a espetacular vitéria de Ernst Henne na corrida de Eifelrennen. No
final desta década, o BMW 328 ja havia se tornado um mito nas pistas. Com o fim da
Segunda Guerra Mundial em 1945, uma triste constatacdo, a BMW estava totalmente
destruida. Perderam-se as fabricas de Eisenach, Dirrerhof, Basdorf e Zuhlsdorf. A sede
em Munique também havia sido destruida. As forcas aliadas vitoriosas proibiram a BMW
de operar durante trés anos devido a producdo de motores de avides e foguetes que
ajudaram o regime nazista. Em virtude disso, somente em 1948, a motocicleta BMW R24,
com motor de um cilindro, saiu das linhas de producao da fabrica de Munique sendo o
primeiro produto pés-guerra da marca alemd. O sucesso de vendas deste modelo
superou todas as expectativas, com 9.144 unidades comercializadas em 1949. E foi
somente em 1951 que a empresa apresentou seu primeiro automovel poés-guerra, o
modelo 501, um sedd de grandes propor¢cdes e capaz de acomodar seis pessoas,
impulsionado por um novo motor de seis cilindros. Entrou em produc¢do no ano seguinte e
marcou uma era de luxo, alta qualidade e tecnologia que se tornaram referéncia em sua

classe.
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O raro BMW 507 Roadster (um conversivel de dois lugares), lancado em 1955, foi
considerado um dos mais belos automadveis de todos os tempos. Dentre os apaixonados
pelo modelo estava o astro Elvis Presley. Um carro em particular salvou a BMW da dificil
crise econdbmica vivida nesta década. Foi o BMW 700, (denominado assim por sua
cilindrada), langado em 1959 nas versdes cupé e sedd. O modelo causou estranheza,
pois ndo parecia em nada com um legitimo BMW. Até mesmo a grade “duplo-rim” estava
ausente, pois o motor ficava na parte traseira; na frente, apenas o estepe e o porta-malas.
Media apenas 3.54 metros de comprimento e 2.12 metros entre eixos. O interior trazia um
painel simples, com o velocimetro em forma de arco (mais tarde circular) e volante de dois
raios. O motor tinha apenas 30cv - mas o carro pesava sO 640 kg, o que permitia boas
aceleracdes e a velocidade maxima de 125 km/h. A resposta do publico foi tdo boa que os
25 mil pedidos por ambos os modelos demoraram a ser atendidos, gerando espera de
seis semanas. O modelo pequeno e de apelo esportivo marcou uma era de sucesso no
mundo automotivo pos-guerra, reergueu a empresa e permitiu que a montadora alema
continuasse o seu caminho. Depois dos tempos dificeis, gracas o modelo 700 a BMW

terminava a década com saude financeira e boa imagem no mercado.

Em 1961, o modelo 1500 estabeleceu a tendéncia da filosofia de design da
empresa alema. Foi o primeiro de uma nova categoria de automoveis esportivos e
compactos de turismo. Apresentado oficialmente no Saldo do Automovel da Alemanha, o
modelo causou fila de espera para vé-lo de perto e se tornou mais um sucesso na histéria
da empresa, reforcando ainda mais a modernidade de seus automoveis. Em 1972, os
primeiros BMW elétricos tiveram um papel importante na historia da marca. Uma pequena
frota do BMW 1602 na cor laranja serviu como suporte e tornou-se simbolo dos Jogos
Olimpicos de Munique. Capaz de atingir a velocidade de 100 km/h e com autonomia de

65 km, esse BMW ajudou a desenhar e tracar o DNA de seus atuais carros elétricos.

Nos anos seguintes a BMW, além de lancar modelos histéricos e de grande
vendagem, 0s equipou com tecnologia de ponta e inumeras inovagbes, como por
exemplo, em 1979 quando desenvolveu a primeira injecao eletronica digital para motores;
gquando ofereceu o primeiro modelo de carro blindado; iniciou pesquisas para o
desenvolvimento de motores de hidrogénio; ou até mesmo como na década de 1980
guando o sistema de freios ABS foi adotado na producdo em série, além dos primeiros
modelos europeus equipados com catalisador (1984). No histérico ano da queda do muro

de Berlim em 1989, a BMW atingiu mais um recorde com a producao de meio milhdo de
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automoveis. A partir dos anos de 1990 a montadora alema iniciou uma enorme
diversificacdo em sua linha de produtos, ingressando em novos segmentos com O
lancamento de modelos roadster, utilitarios esportivos e até uma série de veiculos

compactos.

Mais recentemente, a montadora alema vem apostando e investindo na linha BMW
i, sinbnimo de carros elétricos visionarios e servicos de mobilidade, design inspirador e
uma nova compreensdo de Premium, fortemente definida por meio da sustentabilidade.

by

Gracas a tecnologia eDrive, a mobilidade elétrica proporciona uma experiéncia de
conducdo Unica e emocionante. Essa tecnologia € composta por um motor elétrico
extremamente agil, desenvolvido e construido pela BMW, com tecnologia de baterias
inovadora e um sistema inteligente de gestdo do motor. Diferentemente do processo
chamado principio de “conversdo”, no qual os componentes elétricos sdo integrados em
veiculos criados para motor a combustdo, a inovadora arquitetura LifeDrive dos BMW i
destina-se objetivamente as exigéncias técnicas da propulsdo elétrica. Essa linha tem o
mote: BMW i: born eletric. Outro projeto da montadora aleméa atende pelo nome de BMW
X7, o utilitario esportivo mais luxuoso da marca com espaco de sobra para toda a familia.
Ao todo serdo sete lugares com tecnologia acessivel a todos os passageiros. A previsao é

gue o modelo seja lancado oficialmente em 2017.

De acordo com uma pesquisa recente feita com 67.000 oficinas mecanicas e
reparadoras de automoéveis dos Estados Unidos, a BMW é considerada a terceira marca
automotiva que menos visita esses estabelecimentos, em segundo lugar é a Honda e em
primeiro lugar a Toyota. A sua maior concorrente Mercedes-Benz ficou em quinto lugar.

Isto prova a exceléncia mecéanica de seus cobigados automoveis.
A nomenclatura

A montadora alema utiliza nomenclaturas, trés digitos numéricos seguidos de uma
ou duas letras, para identificar seus modelos. O primeiro nimero é a série do automovel.
Os dois proximos numeros representam a motorizacao do veiculo. Exemplo: BMW 325,
indica um carro da série 3 com motorizacdo 2.5 litros. J4 as letras significam: A =
transmissao automatica, d = diesel, i = injecéo eletronica de combustivel; x = tracdo nas
guatro rodas, s = esporte, L = longa distancia entre os eixos; z = veiculo de dois lugares
(roadster), C = cupé, ¢ = conversivel, g = gas natural veicular, h = hidrogénio, T = touring,
Ti = Hatchback e M = motorsport (designa os modelos de alta performance de cada série).
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Por exemplo, o modelo 760iL € um automovel da série 7, com motor 6.0 litros com injecao
eletrbnica, longa distancia entre os eixos e movido a gasolina. Recentemente, a marca
alema registrou a letra “i” para a denominacdo de sua nova linha de automoveis
ecoldgicos. Para as demais séries, como a Z e a X, a empresa adotou outro padrdo, sem

nenhuma relagdo com a motorizagao.
A evolucao visual

O logotipo circular da BMW € uma lembrancga do produto original produzido pela
empresa alema: o motor de avido. Lembra uma hélice em rotacdo vista de frente. Isto
porque muitos avibes eram pintados com as cores das suas regifes e aqueles da
“Bavarian Luftwaffe” estavam pintados de azul e branco, correspondendo as cores do
Brasdo da Baviera. Conta a lenda que um piloto viu a hélice com alternados segmentos
de branco e azul (pintadas assim para que os pilotos pudessem ver através delas), e dai
surgiu a ideia para a concepc¢ao do icénico logotipo. Ele foi criado e registrado depois que
Karl Rath e Gustav Otto conseguiram permissdo do governo alemao para produzir
motores de avido em 1917. O primeiro carro a ter o simbolo da marca alema foi o modelo
Dixi 3/15 de 1928. Ao longo dos tempos o logotipo sofreu alteragdes, algumas bastante
suaves aos olhos dos consumidores. A primeira modificacdo ocorreu em 1923 quando
uma nova tipografia de letra foi adota, além do aumento dos detalhes em dourado. Entre
1936 e 1954 os detalhes dourados sumiram e o azul ficou mais claro. Apos passar por

outras leves alteragdes, o logotipo atual da marca foi adotado em 2000.
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Figura 4: Evolucao Visual da logomarca

Fonte: Banco de imagens Google

Os slogans

Em 1975 surgia o mais poderoso e influente slogan na histéria da indastria
automobilistica: “The Ultimate Drive Machine”. Seria dificil ou pouco provavel substitui-

lo.


http://3.bp.blogspot.com/-nvUU7-UlvG0/VEbIiZvihTI/AAAAAAABUqg/S1DyCcTKp4E/s1600/bmw+logos.jpg
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The Ultimate
Driving Machine

Figura 5: Logomarca atual

Fonte: Banco de imagens Google

Mas a BMW ousou e durante varios anos a marca utilizou como slogan
global “Sheer Driving Pleasure” (Puro prazer de dirigir). Veja abaixo como o slogan foi

interpretado e utilizado em outros paises:
Pelo prazer de conduzir. (Portugal)
Fraude am fahren. (Alemanha)

Le plaisir de conduire. (Franca)

Piace di guidare. (Italia)

Te gusta conducir. (Espanha)

El placer de conducir. (Chile)

Em 2013, a marca resolveu adotar um novo slogan. O design de seus automoveis
sempre foi destaque. Qualquer modelo da marca que passe na rua € imediatamente
identificado como um legitimo BMW. O novo slogan mundial resolveu enaltecer a
experiéncia do design e o prazer de dirigir. O resultado foi DESIGNED FOR DRIVING

PLEASURE, ou, em traducdo literal, “Desenhados para Dirigir com Prazer”.


http://4.bp.blogspot.com/-5kirQL8QfmA/VEbJP0tRzEI/AAAAAAABUqo/e6OsC2XDU50/s1600/bmw+slogan.jpg
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Capitulo IV — Campanha do novo BMW X1 aposta em histoérias reais

A andlise da campanha do novo BMW X1 sera efetuada pautada nos conceitos
aqui destacados de Marketing 3.0, marketing de luxo, além da analise de conteldo e a

piramide de Maslow.

Kotler nos destaca que uma das func¢des do Marketing 3.0 se encontra influenciado
por mudancgas no comportamento e nas atitudes do consumidor, 0 que motiva a inferir que
a campanha do novo BMW X1 trata esta questao: quem é o que deseja este consumidor
de um carro na atualidade? A abordagem demonstrada na campanha é de apostar em um
consumidor com demandas reais as quais deverao seu supridas pela aquisicdo do novo
BMW X1.

A campanha transmite os diferenciais que a marca BMW ¢€ icone: carro de luxo
para um consumidor classe A. A novidade € a forma de apresentacdo, pois as histérias

reais que revestem a campanha o sdo dentro do publico alvo ao qual ela se destina.

A campanha publicitaria do novo carro da BMW ao utilizar como forma de
divulgacdo multiplataformas, o faz a partir da narrativa que o0 personagem Se nos
apresenta, dizendo sua profissado e seu sonho de consumo, qual seja, sair de Sao Paulo e
se expor aos esportes de aventura. O conteudo apresentado mantém o publico alvo
conectado, pois 0 universo ao qual se destina identifica 0 personagem e a utilizacdo de
uma narrativa coesa; utiliza as ferramentas corretas para propagar as informacoes:
destaque do ambiente de trabalho, destaque nas placas indicativas por onde se
locomove, na estrada simples com impressédo de pouco utilizada, na descricdo do ele
gosta de fazer e o porqué, mostra o quanto a empresa responsavel conseguiu alinhar a
guestao de estilo de vida, entretenimento com as informacdes sobre o carro. A utilizacao
da multiplataforma serve para justamente construir e posicionar a marca BMW, no

imaginario das pessoas, como icone de artigo de luxo.

Também a forma de divulgacdo da propaganda, ao utilizar multiplataformas e o
sistema Globosat, além do Canal Off estabelece claramente que o publico alvo nédo se
encontra nos canais de TV da rede aberta, e sua abordagem ndo serd de maneira
massiva como as campanhas para o grande publico. Trata-se, pois, de utilizar meios que

a segmentacdo de mercado tem acesso, qual seja, publico de alto poder aquisitivo.
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Kotler estabelece um fator que podemos destacar para analisar a campanha do
BMW X1, qual seja: “para estabelecer conexdo com o0s seres humanos, as marcas
precisam desenvolver um DNA auténtico, o nucleo de sua verdadeira diferenciacao. Esse
DNA refletira a identidade da marca nas redes sociais de consumidores” (KOTLER, 2012,
p.38). Observamos que a premissa da campanha se pauta no estabelecimento deste
DNA, ou seja, basear-se em historias reais. Este serd o fator de diferenciagdo no

segmento de mercado de luxo que a marca esta situada.

O Marketing 3.0 se posiciona na questdo de atingir o espirito dos consumidores.

Segundo Kaotler,

O marketing precisara evoluir para um terceiro estagio no qual se
dirija ao espirito dos consumidores. Os profissionais de marketing
terdo de tentar entender as ansiedade e o0s desejos dos
consumidores e fazer o que Stephen Covey chama de “decifrar o
codigo da alma” para se manterem relevantes. As empresas devem
alcancar os consumidores como seres humanos plenos, feitos de
alma, coracdo e espirito. O objetivo € ndo negligenciar o espirito.
(KOTLER, 2012, p. 39)

Nesta campanha, o espirito do consumidor esta claro: empresario, alto poder

aquisitivo, possuidor de um carro de luxo, e praticante de esportes de aventura.

Seguindo a tendéncia do Marketing 3.0 na analise da campanha, observamos que
a mesma atende o preconizado por Kotler na tematica de se tornar um triangulo e com a

introducéo dos 3 Is:

No estagio 3.0, o marketing deve ser redefinido como um triangulo
harmonioso entre marca, posicionamento e diferenciacdo. Para
completar o triangulo, introduzimos os 3ls: identidade, integridade e
imagem da marca. No mundo horizontal dos consumidores, a marca
€ inatil se apenas articular seu posicionamento A marca pode ter
uma identidade clara na mente dos consumidores, mas nao
necessariamente boa. O posicionamento € uma mera alegacdo que
alerta os consumidores para serem cautelosos a respeito de uma
marca ndo auténtica. Em outras palavras, o tridngulo néo
esta completo sem a diferenciagdo. A diferenciacdo € o DNA da
marca que reflete sua verdadeira integridade. E uma prova sélida de
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que a marca concretiza suas promessas.
Tem a ver com a concretizacdo do desempenho e da satisfagédo
prometidos a seus clientes. Uma diferenciacdo que estabeleca
sinergia com 0 posicionamento criara automaticamente uma boa
imagem da marca. Somente o triangulo completo tem credibilidade
no Marketing 3.0 (KOTLER, 2012, p. 39)

Para Kotler, o Marketing 3.0 destaca como fundamental importancia que seja
perpassada na campanha, isto €, que a empresa possui uma missdo a cumprir junto ao
seu publico alvo. Neste caso da campanha do BMW X1, o Marketing 3.0 cumpriu seu

objetivo, pois o envolvimento em torno da histéria narrada é real.

Para fazer marketing da misséo da empresa ou do produto junto aos
consumidores, as empresas precisam oferecer uma missdo de
transformacéo, criar historias atrativas em
torno dela e envolver os consumidores em sua concretizagdo. A
definicho de uma boa missdo comega com a identificacdo de
pequenas ideias que podem fazer grande diferenca.
Lembre-se de que a missao esta em primeiro lugar e o retorno
financeiro vem como resultado. A melhor abordagem para difundir a
missdo é contar historias. Contar historias em torno da misséo tem a
ver com a construcdo de personagens e de um enredo baseado em
metéaforas. Para convencer os consumidores de que suas historias
sdo auténticas, faca-os se envolverem em conversas sobre sua
marca. O empowerment do consumidor é o segredo para fazer a
diferenca. Aqui sdo os trés principios do marketing da missao junto
aos consumidores: uma abordagem inovadora, uma histéria que
comova as pessoas e o empowerment do consumidor. (KOTLER,
2012, p. 63)

Por fim, Kotler apresenta-nos como um dos diversos conceito desenvolvidos sobre
o0 Marketing 3.0 a preocupacdo com a sustentabilidade que a empresa precisa

desenvolver e a ocorréncia desta nos produtos divulgados. Neste sentido, destacamos

...argumentamos que o mercado de luxo esta amadurecendo e que
0s consumidores populares também estéo ficando preocupados com
a sustentabilidade. Quando os profissionais de marketing decidirem
promover produtos de luxo no mercado, terdo de levar em conta o
conceito de sustentabilidade. Eles precisam tocar o espirito humano
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dos consumidores com um modelo de negdcios sustentavel.
(KOTLER, 2012, p.95)

Desta maneira, a preocupacdo com a sustentabilidade também devera estar
presente na producdo, promocado e comercializacdo de artigos destinados ao segmento
de luxo, pois a sustentabilidade pode e deve ocorrer com todas as camadas da

sociedade, afinal todos desfrutam e vivem no planeta Terra.

Para a compreensdo da campanha analisada, utilizar-se-a dos conceitos sobre
Analise de Contetdo de Bardin, utilizado na tese de doutorado de DIAS, A. L. Antunes.
Dias destaca que “A analise estrutural compreende a técnica empregada e consiste na

identificacdo e interpretacdo da peca publicitaria. (DIAS, 2015, p. 57)

Bardin conceitua Analise de Contelddo como “analise de conteudo € uma técnica
de investigacdo que tem por finalidade a descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do

conteudo manifesto da comunicacgéo.” (BARDIN, 2009).

A autora ainda nos apresenta as duas vertentes: analise quantitativa e analise

gualitativa

Na andlise quantitativa, o que serve de informacdo é a frequéncia
com gue surgem certas caracteristicas do conteddo. Na analise
qualitativa é a presenca ou a auséncia de uma dada caracteristica de
conteudo ou de um conjunto de caracteristicas hum determinado
fragmento de mensagem que é tomado em consideracao (BARDIN,
2009, p. 22-23)

A partir destas constatacdes sobre as condicdes que se apresentam para ser
efetuada uma analise de conteldo, a questdo dos conhecimentos que estdo implicitos na
construgdo de uma campanha, Bardin destaca: “a intencdo da andlise de conteddo € a
inferéncia de conhecimento relativos as condi¢cdes de producdo (ou, eventualmente, de
recepcdo), inferéncia esta que recorre de indicadores (quantitativos ou ndo) (BARDIN,
2009, p. 40).

A andlise de conteddo neste trabalho permite-nos reconhecer o personagem

antenado no seu tempo: envolvido no mundo do trabalho, habitante da grande cidade e o
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resgate da energia por meio da prética de esportes radicais, mas, sobretudo, a bordo de

uma carro que expressa a sua condicao e inser¢cdo na sociedade.

Segundo Dias, serdo observados, na realizacdo da analise, “a estruturacdo das
mensagens dos filmes publicitarios considerando sua organizacdo quanto aos elementos
verbais, visuais e auditivos.”(DIAS, 2015, p. 59) Dessa maneira, proceder-se-a, ainda

segundo Dias,

¢ Detectar a que publico a mensagem é dirigida;

e Identificar o anunciante e qual produto ou servigo anunciado;
¢ Verificar o ano de divulgacéo e a duracdo do comercial;

e Descrever as cenas, audios e letreiros;

e Identificar personagens. (DIAS, 2015, p. 59)

Em relacdo aos dados a serem analisados, foi escolhido a campanha da BMW, e a
apresentacao do veiculo da série X1. A campanha, composta de trés programetes teve
como foco da analise do primeiro filme da série. A forma de divulgacdo ndo segue 0s
meios de comunicacdo de massa e sim multiplataformas, com direcionamento para o
publico classe A, consumidor da marca. Dessa forma, o filme foi analisado a partir da
identificacdo do produto anunciado, o publico alvo, o ano e o tempo de duracéo, sendo a
seguir efetuada, segundo Dias, a descricdo da cena e do contexto do comercial,
observando o direcionamento da mensagem e o modo de atuacdo do personagem e sua

interacdo com o produto divulgado, o novo BMW X1.

Dias, em sua andlise sobre Andlise do Contetdo de Bardin (DIAS, 2015, p.58),

destaca

a elaboracdo de indicadores que vao fundamentar interpretacéo
final. E nesse estagio em que o corpus da pesquisa é constituido e,
para isso, alguns principios devem ser considerados. a regra da
exaustividade, a regra da homogeneidade, a regra da
representatividade e regra da pertinéncia. Ou seja, para a
delimitacdo do universo a ser analisado, o pesquisador devera
atender a uma dessas regras. (DIAS, 2015, p. 58)
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Para a andlise da campanha deste trabalho, optamos por nos ater a regra da
pertinéncia, ou seja, o que nos diz respeito ao tratamento dado na campanha com o foco
do publico alvo e do produto oferecido. Assim, “Para emprego da regra da pertinéncia, os
documentos devem ser apropriados enquanto fonte de informacdo aos objetivos da
pesquisa na totalidade do enfoque da analise.” (DIAS, 2015, p. 58).

Apresentamos como a campanha foi pensada e o filme propriamente dito esta

indicado como proceder 0 acesso.

[N

Figura 6: Comercial BMW

Fonte: Video da propaganda YouTube (0:15)

A BMW do Brasil lanca uma campanha especial para promover a nova geracédo do
BMW X1, assinada pela DPZ&T em parceria com o Canal OFF. Baseada em historias
reais, a X-Generation Series € composta por trés programetes que serao exibidos a partir
desta semana, nos canais Globosat. Além dos filmes para TV com versfes estendidas
para internet, a estratégia multiplataforma inclui também pilulas para redes sociais,
anuncios e materiais de comunicacdo para a rede de concessionarias BMW.

A nova geracdo do BMW X1 ficou mais sofisticada e arrojada. O carro esta

preparado para todo o tipo de desafio, ideal para quem busca versatilidade, mas n&o abre
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mao do conforto de um veiculo de alto desempenho. Esse é 0 objetivo da nossa
campanha: mostrar o X1 e a identificagdo que nossos clientes tém com nossa marca,
além da confianca em nossos produtos, explica Nina Dragone, diretora de marketing da
BMW do Brasil.

Segundo Daniel Motta, Diretor de Criagcdo da DPZ&T, o grande destaque do projeto
foi apresentar a marca dentro de um formato mais verdadeiro e estabelecer uma relacéo
direta com as caracteristicas de uso e performance do carro. “Temos buscado ser cada
vez mais criativos ndo apenas nas ideias, mas na forma de viabilizar cada campanha,

buscando modelos de comunicagdo novos e formatos mais adequados”, completa.

Os trés programetes mostram experiéncias reais de pessoas dinamicas, que
buscam equilibrar o agitado cotidiano no ambiente urbano com seus hobbies e paixdes —
uma alusdo a principal proposta do novo BMW X1, que é a de aliar as caracteristicas de
um SAV (Sport Activity Vehicle) a tecnologia e ao conforto caracteristicos dos modelos da
marca. O primeiro episédio da série ja esta no ar e traz a histéria do empreséario Rafael

Campos a bordo do carro.

Acesso no YouTube - X — Generation Series — BMW X1 — TRABALHO X AVENTURA

A nova geracao do BMW X1 ja esta disponivel nas concessionarias brasileiras, nas
vers@es sDrive20i GP, sDrive20i X-Line e xDrive25i Sport — esta Ultima conta com a
tracdo integral inteligente xDrive, que traz estabilidade em diferentes terrenos. Todas
trazem sob o capd o motor 2.0L TwinPower Turbo e cambio automatico de oito marchas.
O modelo vem equipado com o sistema BMW ConnectedDrive, que incorpora servigos de
concierge, informacdes de transito em tempo real, chamada de emergéncia inteligente e
BMW TeleServices. Inclui ainda sensores de estacionamento traseiro e de chuva, com

acionamento automatico dos faréis baixos, e rodas de liga leve aro 18.

4.1 Tratamento e Interpretacdo de dados

Exploracdo e estruturacdo de anuncio publicitario. Filme: X Generation Series —
BMW X1 - TRABALHO X AVENTURA. Ano 2016. Duragdo: 1:01. Disponivel em
YouTube.
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Figura 7: Comercial BMW — Cena 1
Fonte: Video da propaganda YouTube (0:00’)
Cena 1: Apresentacao: um edificio que percebe-se ser de escritérios. Aproxima a

camera de um jovem. Musica incidental.
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Figura 8: Comercial BMW — Cena 2
Fonte: Video da propaganda YouTube (0:01")

Cena 2: voz de jovem se apresentando: “Meu nome é Rafael Campos. Sou
empresario e aos finais de semana € quando eu saio de S&o Paulo, pratico montain bike,
corrida de montanha, fazer alguma coisa fora de Sado Paulo.”
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Figura 9: Comercial BMW — Cena 3

Fonte: Video da propaganda YouTube (0:06)
Cena 3: em seguida, ele aparece carregando a bagagem no carro, virando 0s
encostos do banco traseiro para acomodar a montain bike no bagageiro; pequenos

detalhes sutis do carro vao sendo mostrados.
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Figura 10: Comercial BMW — Cena 4

Fonte: Video da propaganda YouTube (0:12")
Cena 4: como ele definiu que mora em S&o Paulo e sai aos finais de semana,
aparece o deslocamento pela cidade de Sdo Paulo com seus icones: Avenida Paulista e

Ponte Estaiada na Berrini.
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Figura 11: Comercial BMW — Cena 5
Fonte: Video da propaganda YouTube (0:15)
Cena 5: novamente a voz do empreséario, ja dirigindo fora da cidade. “Eu gosto de

viajar, principalmente quando eu pego estrada, para locais diferentes.”

Figura 12: Comercial BMW — Cena 6

Fonte: Video da propaganda YouTube (0:18")
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Cena 6: a camera vai mostrando uma estrada de interior, pista dupla, curvas e
ambiente rural, parecendo estrada pouco movimentada. Novamente, detalhes do carro,
da bagagem colocada sobre o banco traseiro, vidros retrovisores mostrando um jovem
sozinho, a parte externa do carro bem focalizada. O carro se aproxima de um espaco

reservado.

Figura 13: Comercial BMW — Cena 7

Fonte: Video da propaganda YouTube (0:33)
Cena 7: Agora, o empresario vai dizer do que gosta e porque se desloca para
locais desertos. “Quando eu chego na serra, em ambiente onde eu posso praticar
esporte, isso me revigora”. Momento seguinte, ja aparece fora do carro, na montain bike,

correndo montanha abaixo.



53

Figura 14: Comercial BMW — Cena 8
Fonte: Video da propaganda YouTube (0:42")
Cena 8: “Quando eu consigo aliar montain bike com rapel na cachoeira, ai sim o

servico fica completo.” E aparece fazendo o rapel na cachoeira.

Figura 15: Comercial BMW — Cena 9

Fonte: Video da propaganda YouTube (0:52")
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Cena 9: ap0s a pratica dos exercicios, ele retorna ao carro e, ao sentar-se ao
volante, aciona o computador de bordo e solicita sugestdo de hospedagem, ao qual é
prontamente atendido. S6 neste momento é que aparece claramente o simbolo icénico da
BMW.

Puro
Prazer
de Dirigir

MARQUE SEUS TERRITORIOS COM X.

NOVO BMW X1.
COMPLETAMENTE NOVO.

Na cidade somos todos pedestres. &

Figura 16: Comercial BMW — Frase final
Fonte: Video da propaganda YouTube (0:59)
E a frase ao final da propaganda: “Marque seu territério com X”. Quantidade:
jovem empresario. Atuacdo: protagonista. Tempo aproximado de aparicdo total: 45

segundos. Porcentagem de aparicdo: 80% do tempo total do comercial.

Andlise de contetdo: O filme é direcionado ao publico adulto, assim como o
produto. O estilo de vida do protagonista € o destaque da propaganda, onde ele se define
como empresario e que, por morar em Sao Paulo, trabalha muito e busca descarregar a
energia por meio da prética de atividades fisicas de impacto, aos finais de semana. O
filme destaca, como estratégia, definir claramente a quem se destina: jovem, trabalhador,
mas que se dedica, aos finais de semana a se expor em busca de aventura. A campanha,
ao utilizar o tema baseado em historias reais, demonstra o interesse em desenvolver uma

atividade econdmica, ao qual pode se dar ao luxo na aquisicdo de um carro da marca
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BMW, icone no mercado de luxo, mas voltado a questdo de ser um jovem, um
empresario, que utiliza o carro para satisfacdo de suas necessidades pessoais de liberar
a adrenalina por meio da pratica de esportes radicais. Também, o filme denota que o
automovel pode se prestar tanto no transporte de pessoas como no de equipamentos
para fins pré-determinados, no caso, pratica de esportes radicais. A campanha nao
apresenta outros personagens, a fala é particular do personagem para quem o assiste. O
unico dialogo € quando ele solicita informacdo sobre acomodacédo onde este se encontra
e, por meio do multimidia do carro, a informacdo chega a contento. No momento final
gue se destaca na campanha o famoso logotipo, da BMW, simbolo de desejo e de

pertencimento a uma categoria de pessoas especiais.
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Consideracoes finais

O presente trabalho pretendeu desenvolver, a partir do preconizado por Kotler, no

estabelecimento do conceito de Marketing 3.0.

O conceito de Marketing, segundo Kotler se encontra no cerne da questdo que é
arte de explorar, criar e entregar valor de um produto que se destine a satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo e gerar a aquisicdo de lucro. Neste sentido, Marketing

identifica as necessidades do cliente e busca a realizagdo dos desejos deste cliente.

Kotler desenvolveu uma teoria dinamica onde o Marketing perpassou as eras da
economia e chegou no século XXI com o conceito de Marketing 3.0, que busca entdo nao
apenas oferecer um produto mas como o faze-lo pois as empresas que atualmente
guerem ser apreciadas precisam mostrar como e de que maneira se importam com as
condicbes de vida das pessoas — seus potenciais consumidores e 0s seus sonhos e
desejos. Este é o centro do debate de Kotler ao definir os conceitos e caminhos que uma
empresa deve escolher para ficar mais préxima do seu publico alvo. Se antes o que
importava era a fabricagcdo de um produto e lanca-lo no mercado, posteriormente tornou-
se imperativo incorporar a este produto além da funcionalidade o carater de emocéo; hoje

0 que impera € como agregar ao produto o que o espirito humano deseja.

Temos, dessa maneira, que Marketing 3.0 se baseia, segundo Kotler, na
capacidade dos profissionais da area em detectarem os desejos e as ansiedades do ser
humano, travestido de consumidor, e que estas caracteristicas se aliem a criatividade,

cultura, tradicdo e meio ambiente.

As mudancas na economia vao alterar o comportamento do consumidor e, desta
maneira, gerard mudanca no marketing. Kotler nos distingue estas mudancas: a era que
podia ser medido como centrado no produto, Kotler especifica-o como Marketing 1.0; num
momento posterior em que muda o foco, do produto para o consumidor €, segundo Kotler
o perfil do Marketing 2.0. O momento atual a abordagem ndo se encontra mais no
consumidor, mas no ser humano, buscando a esséncia para as questdes humanas que

este consumidor ir4 apresentar. Este € o Marketing 3.0, onde se encontra subjacente a
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questdo da lucratividade e a responsabilidade corporativa, ou seja, o Marketing centrado

em valores, o consumidor agora visto na sua totalidade, a mente, o coracéo e o espirito.

Faz parte desta conjuntura a existéncia de consumidor em busca de solucdes
voltadas a melhoria do mundo globalizado, que ressaltem seu apelo pela justica social,
econdmica e ambiental, ou ainda, as empresas devem buscar cada vez demonstrar que
suas missoes, visdes e valores estdo conectados aos anseios dos consumidores. Esse
novo consumidor busca, segundo Kotler, além da satisfacdo funcional e emocional, a

satisfacao espiritual nos produtos e ou servigos que escolhem.

Aliado a este conceito, o presente trabalho buscou analisar uma campanha
publicitaria de um produto no segmento de mercado de luxo, de uma empresa icénica
neste segmento, principalmente no segmento automotivo, a marca alema BMW. Assim, a
pesquisa necessitou buscar a constituicdo da empresa e como ela foi se transformando
desde a sua fundacéo aos dias atuais huma poténcia, apesar de fazer opcéao clara para o
segmento de luxo. O historico da empresa, fornecido pelo site oficial , foi acrescido por
reportagens em revistas especializadas e, a partir desses dados, tornou-se para nés claro
0 porqué da opcao da empresa em se firmar dentro do segmento de carros de luxo.

A partir destas premissas, aliados aos conceitos de marketing de luxo e analise do
conteudo, foi elaborado a analise da campanha do novo BMW X1. Consideramos na
avaliacdo mercadolégica que a campanha, voltada para um publico alvo pertencente a
classe A, mas voltado a percepcdo das inovacdes atuais, encontra no produto o mote
principal que ele precisa para se mostrar como pertencente a uma elite social: jovem,
empresario dinamico, possuidor de um automoével gerado em uma empresa que sabe
como e para quem o faz, mas que utiliza de seu tempo para recarregar as energias, onde
entdo pratica esportes radicais. O interessante da campanha é que, por ela ser voltada a
um segmento econbmico de alto poder aquisitivo, a mesma foi veiculada de maneira

totalmente diversa de uma campanha de comunicacdo de massa.

As opcOes da empresa que gerou a campanha vao de encontro do patamar de
produto de luxo, de um publico consumidor segmentado, de uma forma de comunicacgéo
com este publico consumidor reconhece a sua elitizacdo, ndo necessariamente por meio

de dialogo, mas da acdo que acontece no entorno do filme publicitario, demonstrando
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guem é o consumidor e como ele pode ser identificado por simbolos iconicos de
pertencimento a uma classe social, qual seja, no momento que ele circula pela cidade de
Sao Paulo, mostrando os locais que ele frequenta e, ao se dirigir para o destino, este nao

€ um destino de massa, mas algo intimo e marcante de sua personalidade.
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	INTRODUÇÃO
	Nos anos 50, quase foi absorvida pela sua rival, dona da Mercedes-Benz.


