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RESUMO

Os diversos grupos de entusiastas do Fusca levam ao questionamento sobre
como este carro conseguiu desenvolver essa relagédo de admiracdo por parte dos
consumidores

. O objetivo deste estudo €, por meio da observacao e andlise das estratégias
de comunicacao utilizadas pela Volkswagen, entender o caminho escolhido pela
empresa para ter sua marca em destaque no mercado. A utilizacdo das emocdes na
comunicacdo e identificacdo do produto com o consumidor foram intensamente
usadas nas campanhas do Fusca, e podem sinalizar uma opc¢éo de administracao
de uma marca. O conhecimento dessas estratégias pode indicar um meio eficaz de
gerenciar uma marca e servir de base, junto com outros estudos a respeito da
gestdo de marcas, para a elaboracdo de novas teorias de como trabalhar com
branding de forma mais efetiva.

Palavras chave: Branding, marcas, publicidade, emocé&o, Volkswagen e Fusca.



SUMARIO
1. INTRODUGAOQ ...ttt ettt ettt ae et 8
2. MA R C A s 10
2 .1 DEfINIGAO B MAICA ... ..ccceeeieeeeiiiicie et e et e e e e e e e e e e e eeaees 10
2.2 O uso da marca ao 10Ngo dO tEMPO.......ccuuuiiiiiiieie e 10
2.4 Consumidor Um alVo €SPECIAL.......coiiiieiiiieeiiiee e 13
2.5 Importancia das marcas para as 0rganizagles ............uuuuiiirreeeeeeeeeiiiiiiinneeeeen 14
P2 =] = o |1 T PSS 15
2.7 A emocao como estratégia para cONSUMO d€ MArCAS. .........eevveveereveeeeeeeeeeeennn 16
2.8 Formacao da personalidade da MarCa .........ccoeeeeeeeevieeiiiiiiie e 16
2.9 Gestéo Integrada de Branding.........ooooooeieeiiiiiiineeeeeeeei e 17
3. A HISTORIA DO FUSCA......cotiiiiitieiei ettt sttt ettt nesnesnens 20
3.1 O SUrgimento dO FUSCA.........ccuuuiiiiiiei et e e e e e e e e e e e e 20
3.2 O VOIKSWAGEN € @ GUEITA....ceeeuiiiiiiee ettt e ettt e e e e e e e e e eenbn e e e eeeas 21
R O B oo 1 CTU L= ¢ - VPP PPPPPPPPPPPPPP 22
3.4 O FUSCA NO BIraSil ......uoiiieiiiieee e 23
4. ANALISE DAS PROPAGANDAS DO FUSCA AO LONGO DAS DECADAS. ....... 27
4.1 DECAUA T8 50 ....uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 27
A L= Tor= o b= 0 L= G O 28
4.3 DECAUA T8 70 ...uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiititt s 29
T Tor= o b= 0 L= O 30
4.5 DECAUA T8 90 .....uuiiiiiiiiiiiiiiiiitiitt s 31
4.6 ANOS 2000..... ettt e et e et et e e eea e aeaa e aaenes 31
5. CONCLUSAO. ...ttt ettt ettt e et s et et s e 33
REFERENGCIAS ..ottt e ettt e et et e s e e e et e s e ee e e eeeeeeeeesssennennnnees 35



1. INTRODUCAO

O mercado ndo é o mesmo de 20 anos atras. Ele esta evoluindo com
produtos e servicos cada vez mais parecidos e consumidores cada vez mais
conscientes a respeito do seu papel e de seu poder, a ponto de se tornarem
“blindados” as mensagens publicitarias. O ambiente no qual este consumidor esta
inserido encontra-se repleto de estimulos de consumo e o elo entre consumidor e
organizacédo €, cada vez mais, a marca.

Segundo Kotler (1998, p. 393), "Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou
combinagcdo dos mesmos, que tem o proposito de identificar bens ou servigcos de um
vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrentes”.

Ja para Rafael Sampaio (2002, p.71), “Marcas que sdo construidas sem
fundamentos e sem consisténcia estdo condenadas a uma breve existéncia.” Dai a
necessidade do investimento na gestao de marca: Branding. A definicdo de branding
consiste em: Conjunto de tarefas de marketing - incluindo suas ferramentas de
comunicacao - destinadas a otimizagdo da gestdo de marcas.

O ponto de partida deste trabalho de monografia é buscar resposta sobre a
eficacia do branding diante dos consumidores, a fim de transformar marcas comuns
em marcas amadas. Baseado em uma pesquisa bibliografica e documental, nesse
estudo sera discorrido a respeito
desse tema, procurando entender as estratégias usadas por algumas marcas,
analisando como elas conseguiram se transformar em marcas amadas, marcas do
coracao, encantando consumidores e tornando-os clientes apaixonados.

Esta pesquisa pretende oferecer ao meio académico um levantamento de
informacdes sobre 0 uso da emocgdo como estratégia de branding, para transformar
marcas comuns em marcas amadas pelo consumidor.

Para ilustrar esse processo, o Fusca foi escolhido como objeto deste estudo
de caso. Por ser um dos veiculos que esta ha muitas décadas sendo produzido, e
durante muito tempo foi o carro mais vendido no Brasil e no mundo.

Atualmente, os diversos grupos de apaixonados pelo Fusca comprovam o

poder de afeicdo que a marca exerce até hoje nos consumidores.



Para o desenvolvimento deste trabalho, inicialmente foi feita uma pesquisa
bibliografica, documental e a analise das propagandas, a fim de fornecer subsidios
para a definicdo do tema a ser explorado.

Com o tema definido, deu-se inicio a outro momento de pesquisa, porém
agora mais direcionado e focado no tema escolhido. Com todo material colhido este
trabalho foi estruturado e desenvolvido.

No primeiro capitulo sdo expostos alguns conceitos relativos a marca e
branding, bem como teorias que tratam a respeito desses assuntos, que sao
necessarios para a compreensao do que seria desenvolvido nos capitulos seguintes

O segundo capitulo conta a historia do Fusca, que é o objeto deste estudo.
Essa explanacdo € fundamental para compreender sua origem e 0 momento
historico encontrado no Brasil, fatos que influenciariam diretamente as acdes de
comunicacao da Volkswagen.

No terceiro capitulo,por meio de uma pesquisa secundaria, foi desenvolvida
uma analise do material impresso de comunicacao feito pela Volkswagen durante as
décadas em o Fusca que foi produzido no Brasil. Esta analise foi feita utilizando os
conceitos Branding expostos nos capitulos anteriores.

No capitulo final sdo apresentados fatos que comprovam a relacdo dos
consumidores com o Fusca durante as épocas que ele passou, até hoje. Por meio
de documentos, canais e grupos de relacionamento € possivel identificar o reflexo

das acdes da Volkswagen na vida dos consumidores.
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2. MARCA

2 .1 Definicao de Marca

O conceito de marca tem sido definido por varios estudiosos a respeito do
assunto. Abaixo estdo alguns desses conceitos:

Martins (2006, p.8) define marca como “a unido de atributos tangiveis e
intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam
influéncias e geram valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega
solucdes desejadas pelas pessoas”.

De acordo com a American Marketing Association — (AMA) citado por Kotler
(1998, p.393),“MARCA é um nome, termo, sinal, simbolo ou combinado dos
mesmos, que tem o propoésito de identificar bens ou servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e de diferencia-los dos concorrentes.”.

E possivel dizer, a principio, que uma marca tem a funcéo de identificacdo e
de representar as promessas de vendedores, sendo um diferencial competitivo, pois

através da Marca é possivel fazer a distincdo entre a empresa e sua concorréncia.

2 .2 O uso da marca ao longo do tempo

José Antonio Correa (2003), presidente da ABPI-Associacdo Brasileira da
Propriedade Industrial, em seu texto inserido no livro Marcas de Valor no Mercado
Brasileiro (2003), afirma que o ato de marcar objetos € uma pratica que remonta
tempos que vao além da nossa memoaria. Ainda na pré-histéria, no periodo neolitico,
o homem como criador de gado ja utilizava instrumentos para queimar a pele do seu
animal, criando um sinal que identificasse o seu rebanho — isso explica a razdo do
uso do termo brand, que significa queimar. Também no periodo neolitico, cerca de
cinco mil anos antes de Cristo, 0 homem usava marcas para diferenciar as suas
ceramicas produzidas nesse periodo.

Na Mesopotamia e no Egito, a fabricacao de tijolos e telhas era marcada com
0s simbolos dos monarcas ou dos reinos nos quais eram produzidos e com simbolos

gue designavam para qual projeto aquele material seria utilizado.
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Na Grécia e em Roma os jarros e vasos de ceramica traziam sinais de origem
na alca, identificando a origem do artefato.

Mas, a utilizacdo de sinais que mais se assemelha com a utilizacdo das
marcas modernas sao 0s sinais escritos nas lampadas a 6leo na antiguidade
classica. Os romanos, jA nessa época, praticavam o comércio internacional
exportando as lampadas a 6leo, que estavam entre 0s principais artigos de
exportacdo da Roma antiga. “Fortis” era 0 nome da marca desses artigos romanos.

Os egipcios, gregos e romanos hesse periodo ja usavam sinais para
identificar suas lojas e esses vestigios podem ser encontrados nas ruinas de
Pompéia e de Herculano.

A pratica do uso de sinais distintivos sofreu um declinio no Ocidente com a
queda do império romano, sendo retomada na ldade Média com os brasfes que
identificavam os feudos.

Kotler (1998) afirma que os artesdos da ldade Média se utilizavam das
marcas para identificar e diferenciar seus produtos e proteger seus consumidores de
produtos com qualidade inferior.

Correa (2003) continua com sua descricdo sobre o uso das marcas relatando
gue no Renascimento, por volta dos séculos XV e XVI, as familias usavam marcas
pessoais com brasdes familiares que designavam, além das familias, as atividades
de negdcios que aquela casa estava envolvida, se se tratava de uma familia de
artesdos ou banqueiros.

No entanto, até entdo, o uso das marcas nao era regulamentado e, segundo
Correa (2003, p.12):

As primeiras leis regulando o wuso das marcas relacionam-se,
aparentemente, com sinais compulsérios das corporacdes medievais, tais
como a lei inglesa de 1266, relativa a corporagdo dos padeiros, e uma
ordenac¢do da cidade de Armiens, datada de 1374, a respeito da marcacdo
de artigos de ferreiros, com a finalidade de |hes assegurar a identificacdo de
origem.

Foram surgidas, também, leis prevendo punigéo para contrafagdo. A Franca
de Carlos I1X, em 1564, passou a punir os falsificadores de marca com pena
de morte. No longo do reinado de Luis XIV, promulgou o decreto, em 1666,
condenado ao pelourinho os falsificadores de bandeiras de Carcassone.

Com o surgimento dessas primeiras leis de protecdo das marcas ja se
percebe o cuidado com a origem dos produtos e a qualidade de produgéo sendo

transferidos para a marca. A preocupacao com a utilizacéo de falsificacées e a acao



12

do poder do Estado no intuito de coibir essas praticas vém afirmar a propriedade
legal das marcas, para quem as possui.

Ainda segundo Correa, no século XVIII com a Revolucdo Industrial na
Inglaterra, o processo de producéo sofreu uma importante mudanca possibilitando a
sua mecanizacao. No periodo da Idade Média o artesanato era a forma de producéo
utilizada, mas na Idade Moderna tudo mudou. A possibilidade de maiores lucros,
menores custos e producdo acelerada levaram as industrias a buscarem solugcdes
para estimular o consumo da populacédo, que sofreu um crescimento consideravel,
aumentando a demanda de produtos e mercadorias. O uso da marca nesse periodo
foi essencial para criar uma identidade e certificar a qualidade dos produtos
produzidos pelas industrias.

Perez afirma (2004, p.8):

As marcas modernas tiveram sua origem na Revolucdo Industrial, a partir
da segunda metade do século XVIII, quando o uso das técnicas de
promocdo de vendas determinou a importancia da selecdo de nomes e
marcas reconhecidos. Desenvolveram-se as técnicas promocionais como
alternativa de atrair a atencdo, pois os mercados comecaram a se tornar
cada vez mais competitivos.

Ainda segundo Perez (2004), a grande mudanca no uso das marcas comecgou
na ultima década do século XIX. No final desse século as empresas evoluiram suas
estratégias de distribuicdo, desenvolvendo métodos para distribuir produtos em larga
escala, passando a utilizar os meios de comunicacéo para difundir seus produtos em
outras regides. Vale lembrar que nesse periodo o mundo sofreu importantes
mudanc¢as com o crescimento da populacdo, a multiplicagcdo de novas empresas e a
expansdo dos meios de transporte.

Sobre as escolhas de marcas no periodo, Perez afirma (2004, p.8):

Quanto maior a variedade fabricada, maior se tornava a demanda, gerando
uma reacdo em cadeia. Isso levou os fabricantes, atacadistas e varejistas a
escolherem marcas que fossem eficazes em varios sentidos: faceis de
lembrar; de facil pronuncia; originais; que descrevessem se possivel, direta
ou indiretamente o produto de forma criativa.

Nesse momento as organizacfes passaram a reconhecer a importancia das

marcas e as vantagens estratégicas de seu uso.
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2.3 A Importancia da Marca

Atualmente o cenario mundial enfrenta diversas modificagcbes tanto no
aspecto econdmico, social e ecoldgico. Essas transformacfes estdo afetando
diretamente a vida dos consumidores e das organizacdes, embora alguns acreditem
que essas transformacdes sé&o passageiras.

Para Sampaio (2002), essas transformacdes estdo ocorrendo “desde a queda
do muro de Berlim, em 1989, e essas mudancas séo rapidas e profundas que ainda
ndo tem prazo de validade”. Ele afirma que esta sendo criado um ambiente de
mercado que impOe novas regras e novas formulas de sucesso e isso afeta
diretamente a sociedade, impondo mudancas no mercado e, na sequéncia, ao
marketing e suas ferramentas. As organizacdes para ter um destaque e serem
diferenciadas nesse cenario deverdo perceber a importancia do uso e do

fortalecimento das suas marcas.

2.4 Consumidor um alvo especial

Na busca de vantagens competitivas, as organizagdes a cada dia que passa,
percebem a importancia de conhecer melhor seu consumidor considerando suas
vontades e valores, no intuito de antecipar suas necessidades e causar-lhes
satisfacao.

Para Kotler (1998, p. 52), “satisfacdo € o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relacdo as expectativas das pessoas”. Ele continua discorrendo a
respeito da satisfacdo, deixando claro que ela € uma consequéncia do desempenho
percebido e das expectativas do consumidor em relacdo ao produto ou a marca.

Caso o desempenho atenda as necessidades deste consumidor logo ele estara
satisfeito e encantado.

Ainda de acordo com Kotler (1998, p. 52):

Muitas empresas visam a alta satisfacdo porque os consumidores que
estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir a
melhor oferta. Os plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudar. A
alta satisfacdo ou o encanto cria uma afinidade emocional com a marca,
ndo apenas uma preferéncia racional. O resultado é a alta lealdade do
consumidor.
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A marca sob o ponto de vista do consumidor, segundo Sampaio (2002,p.25),
“é sintese das experiéncias reais, virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em relacéo
a um produto, servico, empresa, instituicdo ou, mesmo, pessoa”’. Por estas razdes as
organizacdes investem grandes somas na gestao de suas marcas, para que seus
clientes continuem satisfeitos com 0s seus servicos ou produtos consumidos, e
desenvolvam uma identidade emocional com a marca, fator que € de fundamental

importancia para as organizacgoes.

2.5 Importancia das marcas para as organizagoes

No atual cenario mercadoldgico cada vez mais € percebida a preocupacao
das organizagcbes com o valor e a gestdao das suas marcas. Valores, cultura e
personalidade sédo os significados mais consistentes de uma marca e o que define
sua esséncia.

Para Torella (2004), a marca € um ativo importante para as organizacdes e a
gestdo da marca possibilita a criagdo de riqueza, dos ativos tangiveis e intangiveis
da empresa. Ele exemplifica os ativos tangiveis citando o lucro, taxa de conversao, e
0s ativos intangiveis citando o capital intelectual de cada empregado e o valor
patrimonial da marca.

Para Kotler (1998), o valor patrimonial da marca esta ligado ao quanto os
consumidores estao satisfeitos com a marca e acreditam que n&o ha motivos para
mudancas; ao quao intimo e devoto € o consumidor. Ele apresenta as vantagens de
um alto valor patrimonial das marcas:

Quanto mais alto for o valor patrimonial da marca, mais as organizacfes
serdo beneficiadas com vantagens competitivas. Entre estas vantagens pode ser
citada a reducdo do custo com ac¢bBes de marketing, pois com o alto indice de
percepcao por parte do consumidor, os esforcos para a construcdo de marca serao
diminuidos a ponto de direcionar as estratégias apenas para manutencdo e
lembranca de marca. Através do reconhecimento por parte do consumidor a
empresa podera estabelecer melhores relagcdes comerciais com seus distribuidores
e fornecedores no intuito de obter vantagens para aumentar sua rentabilidade, pois é
possivel cobrar maiores vantagens que a concorréncia devido a fatia de mercado

gue ja possui por parte do reconhecimento dos consumidores.
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A marca para organizacado tem o papel de ser um facilitador operacional,
oferecendo segurangca e acelerando o processo de decisdo de compra dos
consumidores. E por essas razfes que as empresas devem gerenciar seu
patrimdnio intangivel.

Dai a necessidade de pensar e executar estratégias que possam maximizar

as vantagens com o uso da marca. Este esforco € denominado Branding.

2.6 Branding

A marca como um dos principais ativos das empresas precisa ser
cuidadosamente administrada para ndo perder o seu valor patrimonial e isso,
segundo Kotler (1998), exige a manutencdo da sua imagem, considerando suas
qualidades, funcbes e a percepcao das suas acdes positivas, por parte do
consumidor. Essa prética € conhecida como branding.

A definicdo de branding para Martins (2002, p.6):

E o conjunto de acdes ligadas & administracdo das marcas. S&o a¢des que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida
das pessoas. A¢des com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas
vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.

Sampaio (2002, p.27) lembra que "o conjunto das tarefas de marketing -
incluindo suas tarefas de comunicacdo - destinadas a aperfeicoar a gestdo de
marca", chama-se Branding.

Sampaio (2002) afirma que para compreensdo da importancia do Branding é
necessario considerar que atualmente os consumidores sdo mais criticos em relacao
ao passado e que os produtos e 0s servicos oferecidos pelas empresas estao cada
vez mais semelhantes. Com a concorréncia acirrada e o consumidor cada vez mais
ativo no processo de decisdo de compra, as marcas devem ser estrategicamente
elaboradas levando em consideracdo seus processos de desenvolvimento, design e
o processo de fortalecimento. Caso isso ndo seja levado a sério as marcas

desenvolvidas estardo condenadas ao desaparecimento.
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2.7 A emocao como estratégia para consumo de marcas

Emocéo é uma reacao intensa e breve do organismo a um lance inesperado,
a qual se acompanha de um estado afetivo de conotacdo penosa ou agradavel.
(FERREIRA, 2004, p. 733).

Para Martins (2006), a necessidade da aquisicdo de produtos, servigcos ou 0
consumo de marcas tem suas raz0es apoiadas tanto em escolhas emocionais como
em decisdes racionais.

Atualmente é percebido que os consumidores vdo as compras na busca de
emocao. O consumidor tem uma predisposicdo para escolher produtos que lhe
agradem, quer seja por possuir nomes interessantes, um excelente design ou uma
boa campanha publicitaria. Se esses mesmos produtos tiverem elementos
emocionais adequados aos elementos ja citados, o resultado sera a percepcao de
um produto que agrega valor para quem 0 consome.

As marcas devem ser fundamentadas levando em consideracdo as
estratégias e as ferramentas de marketing, mas vale ressaltar a necessidade de
estabelecer uma conexdo emocional com o consumidor. Para entender como €&
possivel a conexdo emocional com uma marca € necessario entender como
funcionam as preferéncias, motivacdo e o inconsciente coletivo, fazendo com que
consumidores estreitem relacbes com as suas marcas.

Martins (1999) afirma que os consumidores sdo motivados a realizarem suas
compras partindo do principio basico de satisfacdo de suas necessidades primarias.
A preferéncia por determinado produto ou marca esta associado, a imagem da
marca e 0 que ela representa. A escolha por determinada marca sera a partir da
emocao que é representada no inconsciente coletivo e, quando isso ocorre, o cliente
encontra satisfacdo na sua escolha. O pré-requisito de preferéncia deve ser: ligar a

marca ao imaginario coletivo e nao individualmente.

2.8 Formacéao da personalidade da marca

Vérios fatores podem influenciar na personalidade da marca. Entre estes
fatores estéo a publicidade, embalagens e logotipos.

Segundo Randazzo (1996), a publicidade é apontada como a que mais

contribui para construgcdo da personalidade da marca, mas para um resultado
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eficiente na acdo da publicidade é necessario que o produto ou a marca assumam
caracteristicas humanas.

Randazzo (1996) exemplifica a percepcdo da personalidade da marca,
apresentando o exemplo das sopas Campbell. Ele afirma que se fosse perguntado a
uma pessoa como descreveria a sopa Campbell caso fosse uma pessoa. Ela diria:
“Uma mulher..m&e de dois ou trés filhos...uma dedicada chefe de escoteiros,
envolvida em funcgdes escolares. Dirige uma perua ou um utilitario... e a mae e os
garotos estao indo a um jogo de beisebol das ligas infantis.”

Resumindo, ele afirma que os consumidores visualizam o produto como uma
tipica mée norte americana, que se dedica a cuidar dos seus filhos de uma forma
carinhosa, protetora, e presente em todos 0s momentos.

Randazzo (1996) afirma que € possivel conseguir através da descricdo dos
consumidores detalhes que tracem a personalidade da marca de uma forma
surpreendente. Ou seja, 0 consumidor, segundo Randazzo (1996), tem a
capacidade de empregar formas ou atributos humanos para as marcas, a ponto de
nao mais serem encaradas como simples produto, mas sim um elemento com
personalidade prépria.

A importancia na personificacdo da marca, a torna-la humana, € o de
desenvolver um vinculo emocional, possibilitando distingdo entre marcas que mais
se aproximam, da personalidade dos seus consumidores no intuito de identificacédo

com o produto, assim gerando a preferéncia de marca.

2.9 Gestéo Integrada de Branding

Ha vinte anos o conceito de Branding era praticamente desconhecido.
Segundo Torella (2004), além do desconhecimento do conceito, poucas empresas
tinham a preocupacdo com a gestédo de suas marcas. Nesse periodo o Branding era
praticado de uma forma racional e suas estratégias estavam baseadas em oferecer
produtos e servicos de confianca, qualidade e seguranca para 0os consumidores.

Torella (2004) divide a pratica do Branding em trés ondas e o periodo descrito
acima é a primeira onda do Branding.

A segunda onda € mais recente e a abordagem é bem mais atual, tendo como
estratégia destacar os beneficios emocionais ligados a distingdo através do status, a

valorizacéo da etiqueta, como forma de distingdo social, e a aceitacao por parte da
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sociedade. Nesta segunda onda o intuito era estabelecer estratégias que
enfatizassem o estilo de vida ligado aquela marca.

A terceira onda esta ligada ao estilo e a substancia, ou seja, além do estilo de
vida € necessario que as marcas transmitam algo que nao seja superficial, que
realmente seja importante e tenha conteddo. Essa é a onda do século XXI. Nessa
nova onda, as estratégias de Branding devem convergir para o conhecimento das
marcas.

Ainda de acordo com o pensamento de Torella (2004), a primeira e segunda
ondas focavam em estratégias como: grafismos, construindo logomarcas e
estabelecendo uma identidade visual no marketing, no posicionamento e no uso da
propaganda, com o desenvolvimento de campanhas publicitarias. Com a visao
simplificada a respeito das atividades do Branding, muitas empresas falharam na
gestdo da sua marca, pois para obter sucesso é necessario muito mais que logos,
eventos, propagandas e patrocinios.

O Branding deve ser visto como uma forca criativa para construcdo de um
negocio e é fundamental a compreensdo universal da natureza do Branding e do
conceito de Gestao Integrada de Branding.

Para entender o conceito da Gestdo Integrada de Branding é necessario,
segundo Torella (2004), pensar em uma empresa com caracteristicas humanas e
com comportamento semelhante ao das pessoas, buscando entender como as
marcas nascem, crescem, desenvolvem, amadurecem; podendo se renovar,
revitalizar e se reinventar, e assim, podendo atravessar geragdes. Ele afirma que
como 0s seres humanos, as marcas devem agir e pensar percebendo que possuem
passado, presente e futuro. Sendo assim é necessario que as marcas busquem uma
identidade prépria e Unica, no desejo de estabelecerem relacionamento para toda
vida.

Segundo Torella (2004, p.24):

Muitos desses ideais humanos aplicam-se igualmente as marcas e ao
conceito de Gestao Integrada de Branding. Como toda pessoa, cada marca
€ Unica; [...]. A Gestéo Integrada de Branding, como a vida, é o caminho de
descobertas, de procurar habilidades distintas que se transformam em uma

identidade que fazem tanto os individuos como as marcas serem especiais.

E fundamental para Gestdo Integrada de Branding considerar as

semelhancas entre as marcas e 0s seres humanos. Torella, ao fazer a analogia
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entre marcas e pessoas, ressalta que ambos enfrentam situacdes semelhantes e
estdo em constante transformacéao.

As pessoas formam suas personalidades de acordo como se adaptam as
novas realidades e assim devem agir as marcas ao enfrentar as modificagcdes no
mercado e nos consumidores, com seus novos habitos de consumo. Caso as
marcas ou pessoas percam a habilidade de se adaptarem as diversidades, elas
estdo condenadas ao desaparecimento. O desafio € construir a identidade da marca,
tornando-a Unica, humanizada, com sua prépria personalidade e individualidade,
possuindo caracteristicas humanas como visdo, crencgas, valores e idéias.

Torella (2004) afirma que para aplicar o conceito da Gestdo Integrada de
Branding é necessaria a busca de um entendimento profundo das competéncias e
cultura da empresa, levando em consideracdo os pontos fortes e fracos, as ameacas
e oportunidades do ambiente, como ela percebe os seus stakeholders e de que
maneira ela se relaciona com eles. Também sendo necessério ter uma visdo clara
de que a organizacdo deve ser considerada como um organismo Vvivo que, apesar
de possuir areas com funcdes especificas, deve ser vista como um todo corporativo
que possui caracteristicas humanas como: confianga, respeito, valores e crencas e,
com estes valores, deve se relacionar com seus consumidores. E importante
perceber que o relacionamento dos consumidores com as marcas estd além da
percepcdo de logos e campanhas publicitarias. A necessidade do consumidor é

experimentar, sentir, se emocionar e amar as marcas.
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3. AHISTORIA DO FUSCA

O Fusca foi um modelo de automovel que passou por muitas décadas sendo
produzido e foi conquistando seu espaco ao longo do tempo a ponto de superar as
barreiras fisicas e conquistar o coracao de alguns dos seus consumidores. Através
de uma pesquisa em livros sobre o modelo e analisando documentos de época
como anuncios publicitarios, foi feita uma selecdo das propagandas de acordo com a
década em que a peca foi veiculada no Brasil, no intuito de analisar as estratégias
de branding utilizadas pela Volkswagen.

3.1 O surgimento do Fusca

De acordo com Kataoka e Tavares (2006), o fusca tornou-se o automovel
mais popular do Século XX,. Gracas ao seu conceito de carro do povo, sua atuacao
na Segunda Guerra Mundial, a democratiza¢do do automével em vérios paises e até
a sua recente transformacdo em um esportivo de luxo, o New Beetle. Ao narrar a
trajetoria do fusca é impossivel ndo citar dois personagens que fazem parte da sua
historia: O criador Ferdinand Porsche, considerado por muitos com um dos génios
da industria automobilistica mundial e o ditador Adolf Hitler.

Para entender a importancia da criacdo do fusca para o povo alemédo é
importante lembrar que a Alemanha, entre a primeira e a segunda guerra mundial,
enfrentava sérios problemas econdmicos, dentre eles a falta de emprego. Partindo
desta realidade Adolf Hitler transformou essa Alemanha em uma nacdo poderosa,
tanto no campo militar quanto econémico, e o0 Volkswagen estava presente nesses
momentos: militarmente, no seu uso como veiculo de combate, e oferecendo
emprego e mobilidade para o povo aleméo.

Em 1934, Adolf Hitler imaginou a produg&o de um carro popular, inspirado no
sucesso do Ford T e, durante o Saldo do Automével de Berlim, anunciou no seu
discurso de abertura que a construcdo do carro do povo era uma prioridade para a
industria automobilistica alema.

De acordo com Kataoka e Tavares (2006), a idéia era desenvolver um
automovel capaz de alcancar uma velocidade final de 100 km/h, com consumo
econdbmico de combustivel, em torno de 14km/litro, pois nesse periodo o

combustivel era bastante caro, capaz de enfrentar os mais diversos tipos de
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terrenos, possuir espago para no minimo 4 pessoas e, 0 mais importante, deveria
ser refrigerado a ar, pois as casas populares na Alemanha nédo possuiam garagem e
No inverno rigoroso a agua congelaria no radiador.

A idéia de Hitler foi concretizada por Ferdinand Porsche, que foi escolhido
para realizacdo desse projeto por ja ter participado na elaboragdo de projetos de
carros populares, encomendados pela Zundapp e NSU, ambas fabricantes de
motocicletas alemas. As empresas de motocicletas decidiram ndo avancar com o
projeto alegando que seria um alto investimento para producéo de carros, mas Hitler
tinha interesses politicos com a producdo dos carros populares e ao tomar
conhecimento da participacdo de Porsche nos projetos, o convidou para desenvolvé-
lo em conjunto com o governo alemao.

Ainda segundo Kataoka e Tavares (2006), a parceria entre o criador e 0
ditador foi firmada em 1934, com a assinatura do contrato entre a Associacao Alema
de Fabricantes de Automoéveis e Ferdinand Porsche. Em maio de 1938, em
Fallerslesben, cidade da Alemanha que foi rebatizada de Wolfsburg, acontecia uma
cerimbnia comandada pelos nazistas para comemorar a inauguracdo da maior
fabrica no mundo sob um Unico teto, naquela época. Nesta cerimbnia Hitler
anunciava a criacao: O KDF- Wagen.

O nome inicial do fusca era KDF, as iniciais de Kraft Durch Freude, que
significava a forca através da alegria. O nome Volkswagen surgiu alguns anos
depois no Saldo do Automovel de Berlim de 1938, quando Hitler e sua comitiva
visitavam o estande da Opel e um dos diretores da empresa apresentou-lhes um
carro popular como sendo o “Volkswagen”. o carro do povo. Imediatamente Hitler
retrucou com uma resposta rispida que so existia um carro do povo e esse carro € 0
KDF-Wagen. Assim, a fabrica passou a se chamar Volkswagen e o modelo

produzido Volkswagen Sedan.

3.2 O Volkswagen e a Guerra

Com a eclosdo da Segunda Guerra Mundial o Volkswagen sofreu diversas
modificacdes e passou a ser destinado para diversos usos pelo exército nazista.
Neste periodo foram criados trés modelos militares para atender as necessidades do

exército alemao, todos derivados do fusca: dois modelos terrestres e um anfibio.
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FIGURA 1 - VOLKSWAGEN DE GUERRA

Fonte: http://www?2.uol.com.br/bestcars/cpassado3/fusca-3.htm

Com a caracteristica de enfrentar situacfes adversas, quer fossem a neve,
nas trincheiras e no deserto arenoso no norte da Africa, os Volkswagens
possibilitaram vantagens estratégicas nos campos de batalhas para os exércitos

alemaes.

3.3 O P6s Guerra

Com o término da Segunda Guerra Mundial as instalacdes da Volkswagen
estavam sob o dominio inglés e a estrutura fisica da fabrica estava praticamente
destruida por conta dos bombardeios. No pos-guerra quem iniciou a producdo da
Volkswagen foram os ingleses sob a coordenacdo do Major Ivan Hirst. Porém o
Volkswagen nao era bem visto por todos. Alguns afirmavam que sua forma e
desempenho ndo seriam atraentes para o comprador médio no mercado. A fabrica
foi oferecida para os soviéticos que recusaram, e também para Henry Ford, quase
de graca, que declarou que a fabrica ndo valia um niquel.

Em 1948 o controle da Volkswagen voltou ao controle do governo aleméo e
Heinrich Nordhoff foi nomeado gerente geral da fabrica em Wolfsburg,
transformando, anos depois, a Volkswagen em uma das maiores fabricantes de
automoveis do século XX.

A informacéo de que o carro foi criado para atender o terceiro Heich nao era
de dominio publico. Isso, somado a campanhas publicitarias, agbes promocionais e
0 proprio cinema, contribuiram para que o Volkswagen tivesse uma imagem que

despertasse a afeicdo das pessoas.
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3.4 O Fusca no Brasil

Ainda segundo Kataoka e Tavares (2006),0 Volkswagen Sedan desembarcou

no Brasil através do porto de Santos no final da década de 1950, tendo a efetiva
participacdo de José Bastos Thompson.
Thompson foi um dos diretores da Brasmotors, que apés ler a histéria da
reconstrucdo da fabrica e recomeco da Volkswagen na Alemanha, devastada pelo
final da Segunda Guerra Mundial, passou a acreditar no potencial do carrinho de
design estranho, escuro, sem cromos e com o0 motor refrigerado a ar localizado na
parte traseira. Vale lembrar que nesse periodo o mercado brasileiro era dominado
por carros norte americanos, refrigerados a agua.

Thompson solicitou a ajuda do presidente da Chrysler norte americana para
estabelecer contato com a Volkswagen na Alemanha. E o pedido deu certo, pois
Heinrich Nordhoff, o presidente da Volks na época, concordou em apostar no
mercado brasileiro. Assim, no final da década de 50, trinta unidades do Volkswagen
Sedan desembarcam no porto de Santos e logo foram negociadas. Os negocios
continuaram, a demanda aumentou e trés anos depois do primeiro desembarque, 0
Volkswagen Sedan estava sendo montado no Brasil, em um armazém localizado no
Ipiranga, bairro da cidade de Sao Paulo. Neste periodo as pecas eram todas
trazidas da Alemanha, inclusive o motor.

Segundo Kataoka e Tavares (2006), no inicio dos anos 50 a frota de carros no
Brasil era de quinhentos e vinte e oito mil veiculos, para uma populacdo de
cinquenta e dois milhdes de brasileiros. A proporcao de veiculos por brasileiros era
de um veiculo para cada cem brasileiros. Esses numeros estavam prestes a serem
mudados pela Volkswagen.

Nessa mesma década, a Volkswagen montou dois mil duzentos e sessenta e
dois fuscas, que na época eram chamados de Volkswagen Sedan, e quinhentos e
cinqienta e duas Kombi. Ainda era muito pouco, mas o Brasil estava prestes a
mudar a sua historia, pois estavam ocorrendo grandes transformacfes no cenario
nacional neste periodo, como por exemplo: o éxodo rural, o inicio da industrializacéo
do pais, que entre outros fatores, levariam o Brasil a criar e desenvolver sua propria
indUstria automobilistica.

No final da década de 50, mais precisamente, no dia 2 de setembro de 1957,

a Volkswagen do Brasil se transformou em um grande complexo industrial, com dez
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mil e duzentos metros quadrados erguidos as margens do quilometro 23,5 da via
Anchieta, em S&o Bernardo do Campo, no estado de S&o Paulo. Na ocasiédo, o
primeiro modelo de automovel produzido em S&o Bernardo pela Volkswagen do
Brasil foi a Kombi.

Somente alguns anos apos a producdo da Kombi, o fusca comegou a ser
produzido no Brasil.

A partir do dia 3 de janeiro de 1959, o Volkswagen Sedan comeca a ser
produzido, com 54% de nacionalizac&do, ainda com o método de producédo simples
sem muita automacéao, porém em larga escala.

Na década de 60 o Volkswagen Sedan sofreu algumas modificages estéticas
e mecanicas, e 0 povo passou a chama-lo de Fusca. Inicialmente designado pela
Volkswagen como Volkswagen Sedan, o povo brasileiro tinha dificuldades de
chama-lo pelo nome completo, abreviando o termo para Volks, com a prondncia de
“folks”. Em algumas regides do pais ele era chamado e reconhecido como Fuca ou
Fuquinha. Com o acréscimo de um “s” tornou-se, finalmente, Fusca ou Fusquinha.

Sendo assim, no final, dos anos 60, a Volkswagen Brasil reconhecendo o
apelo popular pela mudanca de nome do Volkswagen Sedan, passou a chama-lo de
Fusca.

Kataoka e Tavares (2006) afirmam que no inicio da década de 60, o Brasil
investia agressivamente em infra-estrutura para alavancar o crescimento do pais
que estava precisando de modernizacdo. Um dos maiores incentivadores do
desenvolvimento da industria nacional neste periodo foi o presidente Juscelino
Kubitschek, com seu programa de governo focado na modernizagcéo acelerada do
Brasil: “50 anos em 5”. JK, como era conhecido, estava plenamente convencido que
as desigualdades existentes no Brasil s60 seriam superadas se houvesse
investimentos na industria nacional e que,com a priorizacdo da industria, haveria um
ambiente favoravel para o investimento do capital estrangeiro na industria nacional.
Deve ser ressaltado que neste periodo as industrias com maior concentracdo de
capital estavam fora do Brasil e 95% pertenciam a industria automobilistica. O
investimento na industria brasileira deu resultados positivos a ponto de permitir que
JK afirmasse que a renda obtida neste setor ja ultrapassava a do café, e que o
objetivo agora era transformar toda a frota brasileira em Fuscas, completamente

nacional.
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Como ja foi dito anteriormente, naquela época a frota brasileira era dominada
pelos carrdes norte americanos, que faziam em média 3 a 4 quilémetros com um litro
de combustivel, eram grandes e com alto custo de manutencdo. O surgimento do
Fusca associado a estes fatores, foi agravando a queda de vendas desses veiculos
e dando lugar para a Volkswagen, no mercado e no coragao dos brasileiros. Com
vantagens muito superiores aos seus concorrentes no mercado brasileiro, a
Volkswagen, com o passar dos anos, tornou-se uma empresa reconhecida no
mercado, por atender a necessidade dos brasileiros. E em dez anos de
funcionamento no Brasil, a Volkswagen ja havia disponibilizado 380 mil carros
nacionais, introduzindo no mercado brasileiro o conceito de qualidade e gerando
emprego e renda para os brasileiros.

De acordo com Kataoka e Tavares (2006), a principio, o Fusca enfrentou
resisténcia por parte dos consumidores brasileiros, pois estavam acostumados com
os padrbes norte americanos, porém isso mudou ao perceberem as vantagens
como: a facilidade e simplicidade da manutencdo do motor do Fusca, simplicidade
vital para a realidade das oficinas brasileiras que ndo contavam com grandes
estruturas. Outro ponto positivo foi o0 consumo de combustivel, bem baixo para os
padrées da época, a resisténcia as estradas brasileiras, que eram e ainda sao
esburacadas e com alguns trechos de lama. Esses fatores foram determinantes para
a identificacdo dos brasileiros com o Fusca, pois até parecia ter sido um carro
desenvolvido para suas necessidades.

Na década de 70, a fabrica da Volkswagen sofreu um grande incéndio que
destruiu totalmente as linhas de pintura, prejudicando a producgédo. Foi o pior
momento na histéria da Volkswagen Brasil. A reconstrucao foi rapida e emocionante.
Com a producao prejudicada pelo grande incéndio todos os funcionarios e inclusive
0S concorrentes se uniram para restabelecer a producédo da fabrica e as empresas
concorrentes emprestaram suas dependéncias e equipamentos para que hao
parasse a producao do Fusca.

Ainda de acordo com Kataoka e Tavares (2006), a década de 70 ficou
conhecida como a Era do Fusca. Ele foi o carro mais vendido da década e chegou a
atingir 40% das vendas nacionais de automoéveis, com uma média de vendas de
aproximadamente 200 mil unidades anuais. Com o Fusca sendo o sucesso hacional,
a Volkswagen passou a exporta-lo a partir do Brasil. A primeira exportacéo foi para a

Bolivia e, dez anos depois, a Volkswagen Brasil jA exportava o Fusca para 62
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paises, em todo o mundo, passando a representar 52% das exportacbes da
Volkswagen.

Na década de 80, com o aparecimento de outros carros populares, de outros
fabricantes e da propria Volkswagen, o Fusca passou a concorrer com carros como
o Gol, Voyage, Parati e a perder espaco para os carros desse estilo. O grande
problema era o espago interno. Apesar de ser um carro resistente, de facil
manutencdo e com bom custo beneficio, o povo brasileiro ja esperava mais de um
carro: eles queriam conforto e espaco interno e, assim o “velho guerreiro” deixa de
ser fabricado no Brasil em 1986, dando lugar para o mais novo modelo da
Volkswagen: o Gol. Foi a primeira paralisagdo da produ¢éo do Fusca no Brasil.

Na década de 90, em 1993 o entdo presidente Itamar Franco convida para
uma reunido Pierre-Alain de Smedt presidente da Volkswagen, para saber quais as
possibilidades do retorno da produgéo do Fusca para o mercado brasileiro. Com o
retorno seria possivel criar novos postos de trabalho diretos e indiretos. No dia 24 de
agosto de 1993 a nova linha de montagem foi inaugurada por Itamar e com isso 0s
Fuscas produzidos nessa época receberam o apelido de Itamar. Apesar do seu
sucesso no passado o Fusca ndo conseguiu competir com as inovagoes
tecnolégicas dos carros na década de 90, pois o seu projeto pouco foi mudado
desde a década de 30 e, assim, o Fusca parou de ser fabricado no Brasil.
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4. ANALISE DAS PROPAGANDAS DO FUSCA AO LONGO DAS
DECADAS.

Ao longo de cinco décadas no século XX, a Volkswagen utilizou a publicidade
como ferramenta estratégica para a formacdo da personalidade da marca Fusca.
Através dos meios de comunicacdo de massa a Volkswagen buscou para o Fusca, o
posicionamento de um carro criado para atender as necessidades basicas da classe
trabalhadora no Brasil. Direcionando seus anuncios a fatores como: baixo consumo
de combustivel, simplicidade, facilidade de manutencéo e resisténcia , a Volkswagen
atingia tanto a classe trabalhadora quanto qualquer um que esperasse essas
caracteristicas reunidas em um automével. E esse modelo era o Fusca.

No final do século XX foi lancado o New Beetle, uma releitura do modelo
classico do Fusca. Com o lancamento desse novo modelo a Volkswagen mudava o
posicionamento do Fusca no mercado. Neste momento o Fusca deixava de ser um
carro popular para se tornar um modelo esportivo de luxo, voltado para um publico
que busca exclusividade e se identifica com um modelo original. E nesse momento
que o Fusca deixa de ser um modelo “inclusivo” para se tornar um modelo para
poucos.

Para analisar algumas propagandas do Fusca ao longo de sua trajetdria no
Brasil, foram utilizados os conceitos das trés ondas do Branding, abordado por
Torella.

Na primeira onda, a principal estratégia era explorar os atributos fisicos e
ressaltar a qualidade do produto, como diferencial para a venda.

J& na segunda, a utilizacdo da emotividade € mais perceptivel. A marca passa
a ter uma personalidade, uma identidade. O consumo de um produto passa a ser
vinculado a suas caracteristicas e ndo s6 a sua qualidade. Ha uma aproximacao de
produto com as pessoas.

A terceira onde € uma continuidade deste processo. Aqui, além da vinculacao
da personalidade do produto ao seu proprietario, o branding passa a explorar o
consumo de um determinado produto com o estilo de vida de seu possuidor. A

marca ja é percebida como algo vivo.
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4.1 Décadas de 50

Nos anos 50 o Fusca chega ao Brasil e passa a ser montado e
comercializado por aqui. Bastante conhecido no exterior, porém ainda um anénimo
no mercado brasileiro, a Volkswagen explora nos anuncios publicitarios o sucesso
do Fusca no exterior.

Nesta época o0s anuncios eram feitos a mao, o que dificulta encontrar
registros das publicidades utilizadas. Nesta pesquisa foi constatado que a maioria
dos anuncios desse periodo eram escritos em inglés e alemdo. No ANEXO A esta
localizada a propaganda que foi 0 registro mais antigo em portugués encontrado de
propaganda do Fusca no Brasil, datado de 1959. Este anuncio apresenta-o como um

sucesso mundial que chegava ao Brasil

4.2 Década de 60

Nesse periodo a Volkswagen do Brasil j& possuia fabrica no pais e o Fusca ja
era produzido aqui. Com o investimento no pais, a Volkswagen necessitava alcancar
um numero maior de consumidores e utilizava a propaganda como forma de
divulgacdo do seu produto. Diferentemente da década de 50, nos anos 60 a
quantidade de propaganda em circulacdo era bem maior, os andncios eram na sua
maioria impressos em preto e branco, com fotografias que apresentavam o Fusca
participando das situacfes diarias dos brasileiros. Os textos ressaltavam as
qualidades do Fusca através da descricdo técnica a respeito das suas inovacdes
tecnolégicas. O cenario automobilistico na década de 60 era dominado pelos
modelos americanos que faziam em média de 4 a 5 quildbmetros por litro de
combustivel, eram considerados caros para o bolso dos brasileiros, possuiam um
alto custo de manutencéo. Vale lembrar que as oficinas mecanicas brasileiras na
sua maioria ndo possuiam mao de obra especializada e nem estrutura adequada
para atender a frota de carros americanos circulando no Brasil.

Aproveitando este cenario e as caracteristicas favoraveis para enfrentar as
dificuldades do Brasil, a Volkswagen explora nos anuncios do Fusca, atributos como
economia de combustivel, simplicidade e resisténcia mecanica. Sempre com uma

linguagem simples, com bom humor e até mesmo ironia, a Volkswagen buscava a
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identificacdo do Fusca como sendo a solugdo de transporte para o consumidor
brasileiro.

No ANEXO B, a Volkswagen aproveita um dos atributos do Fusca, a
economia de combustivel e ironiza os modelos americanos com o titulo da peca,
fazendo referéncia tanto a economia de combustivel, quanto a desnecessidade de
utilizar &gua para refrigeragdo do motor. O fato de possuir um motor refrigerado a ar,
faz com que o Fusca ndo necessite da adicdo de agua, fator que simplifica e
barateia o custo de manutencdo. Com um discurso simples, bem humorado e irénico
a Volkswagen transmite a imagem de carro barato e funcional.

No ANEXO C, a Volkswagen apresenta uma peca publicitéria voltada para o
publico feminino. O anuncio apresenta uma fotografia com uma mae pegando 0s
filhos na escola e o Fusca participando desse momento na vida diaria da mae
brasileira. Com um texto simples que ressalta beneficios técnicos com foco na
economia de manutencdo e combustivel, mostra que para mulher ndo é necessario
gue ela se preocupe em entender conceitos técnicos, basta ela saber que o Fusca é
um carro econémico.

E percebido que nas décadas de 50 e 60, a Volkswagen usa como estratégia
a exploracdo de atributos fisicos e destaca as qualidades do Fusca no intuito de
ganhar mercado no Brasil. Com isso a Volkswagen constr6i uma imagem de
credibilidade, simplicidade e qualidade no Brasil. De acordo com Torella (2004),

essa a a primeira onda do Branding.

4.3 Década de 70

A década de 70 ficou conhecida como a Era do Fusca, segundo Kataoka e
Tavares (2006). O Fusca foi o carro mais vendido na época e o0 sucesso foi tanto
que a Volkswagen Brasil passou a exporta-lo a outros paises. O sucesso dos anos
70 foi fruto do trabalho de propaganda intensificado na década de 60. Agora a
Volkswagen possuia um produto conhecido pelo consumidor brasileiro que
reconhecia no Fusca o modelo de automével que atendia suas necessidades
basicas: um automaovel funcional, barato e baixo custo de manutencéo.

Ao longo do tempo os consumidores passaram a possuir outras necessidades
gue estavam além das ja oferecidas pelo modelo dos anos 60. Agora o consumidor
brasileiro queria um carro ligado ao seu estilo de vida e que proporcionasse
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momentos de bem estar. Pensando nisso a Volkswagen faz algumas modificagdes
estéticas e mecéanicas no Fusca. Produzindo modelos como o Fusca com o motor de
1300 cilindradas e o Fuscdo com o motor com 1500 cilindradas. Nesse periodo as
caracteristicas de resisténcia, consumo e simplicidade continuaram a ser explorados
pela marca porém, com o novo motor mais potente, a Volkswagen ressalta todas
caracteristicas ja exploradas, agora com pitadas de esportividade. Com um motor
mais forte, o Fusca era apresentado como um veiculo que encarava qualquer tipo de
terreno e também como um carro esportivo, com idéia de velocidade, poténcia e
estabilidade. Ou seja, um carro capaz de encarar qualquer terreno, com
esportividade.

No ANEXO D, a peca apresenta-o em uma subida de serra, por uma estrada
sinuosa. O titulo faz com que o leitor conclua que o Fuscéo é o carro certo para ele e
o texto do anuncio lembra os beneficios do carro, com o foco ndo mais nas
necessidades diarias, mas nos seus momentos de lazer e apresenta o Fuscao como
a solucéo que proporcionara estes momentos de prazer.

No ANEXO E, a Volkswagen direciona o Fusca para o publico jovem. O
anuncio brinca com o movimento hippie e com girias da época utilizada pelos
jovens. A gravura mostra o novo Fusca 1500 cercado por jovens e, com um texto de
acordo com a linguagem jovem, apresenta as modificacdes estéticas e mecanicas
sofridas pelo Fusca, ressaltando a esportividade do modelo no intuito de identifica-lo
com o publico jovem.

Esse tipo de comunicagdo direcionada ao publico ressaltando um estilo de
vida apresenta caracteristicas da segunda onda do branding, segundo Torella
(2004).

4.4 Década de 80

Nos anuncios da década de 80 a resisténcia do veiculo continuava sendo
destacada, mas o foco nas campanhas publicitaria dessa década € o amor pelo
Fusca. As campanhas eram emocionais e evidenciavam o que o fusca representava
para o pais. Com imagens conceituais e discurso simples o Fusca comecava a ser
apresentado como um carro que era amado pelos consumidores brasileiro.

No ANEXO F, o foco do andancio é o amor, apresentando o Fusca como o

carro mais vendido e o mais amado pelos brasileiros. A gravura mostra uma silhueta
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do Fusca formada pelo titulo do anuncio que apresenta o Fusca como o0 carro mais
vendido no ano de 1982 e, com esse anuncio, é possivel perceber que os
consumidores brasileiros estavam familiarizados e reconheciam o contorno do Fusca
como marca.

Devido a concorréncia de outros modelos inclusive na propria Volkswagen em
1986 a Volkswagen anunciou que o Fusca deixaria de ser produzido.

No ANEXO G, o anuncio a Volkswagen apresenta a silhueta do Fusca como
marca e anuncia o fim de sua producao. Esta propaganda € apresentada como uma
homenagem da Volkswagen para o Fusca, reconhecendo a sua importancia para

marca.

4.5 Década de 90

Na década de 90 o Fusca havia voltado a ser produzido pela Volkswagen a
pedido do presidente Itamar Franco. Com o discurso simples e direto, os anuncios
do Fusca eram bem humorados e registravam a sua volta ao mercado, reforcando a
marca junto ao seu publico, passando a imagem do seu retorno acontecia a pedido
do povo brasileiro, como pode ser constatado nos ANEXOS H e I.

Nos anos 70, 80 e 90 é percebida a utilizacdo da emocgdo no intuito de
identificar o consumidor com a marca. As propagandas fazem citacbes das
qualidades dos produtos, porém o acréscimo de emocéo nas propagandas faz com
gue o Fusca seja relacionado ao estilo de vida e prazer das pessoas que o
possuem. Essa segundo Torella seria a segunda onda do Branding.

4.6 Anos 2000

Atualmente, a Volkswagen produz o New Beetle, inspirado no Fusca,
apresentando o modelo como uma releitura do modelo classico, mas com o
posicionamento de um automovel com tecnologia e sofisticacdo, atualizando o
projeto inicial e adequando as novas necessidades do mercado. Com sua
publicidade direcionada para um publico diferenciado a Volkswagen tenta, através
das propagandas, criar uma identidade do novo modelo com a histéria e as

conquistas ja alcancadas pelo modelo anterior.
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Diferentemente dos anuncios anteriores, a Volkswagen explora a identificacao
do proprietario com a personalidade do produto, mostrando que o New Beetle faz
parte da continuacdo da sua historia pessoal. A Volkswagen busca envolver ao
maximo 0s possiveis consumidores do New Beetle com novas estratégias de gestao
de marca, por exemplo, mantendo a proximidade com sites de relacionamento na
internet, que possuem consumidores que admiram a marca; criando um site
interativo e proprio para o New Beetle no Brasil e disponibilizando comerciais nos
sites e blogs especializados em automoveis.

No ANEXO J, é apresentado um site interativo produzido pela Volkswagen
para divulgacdo exclusiva do New Beetle. Com um apelo nostalgico, a Volkswagen
busca despertar emog¢des nos seus consumidores através imagem do New Beetle
transbordando de produtos que se transformaram em icones das suas respectivas
décadas. O objetivo € tanto despertar a emogdo no consumidor, através das
lembrancgas, quanto associar o New Beetle a bagagem histérica do Fusca.

Essa campanha € um exemplo da terceira onda do branding de Torella(
2004), pois nela a Volkswagen explora a personalidade do produto, apresentando o
New Beetle como um individuo que passou pelas mesmas experiéncias que 0s

brasileiros passaram, através das década.
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5. CONCLUSAO

Atualmente existem muitos estudos e técnicas para tornar uma marca
“amada”, mas algumas empresas acabam por fazé-lo intuitivamente, ou mesmo de
forma ndo planejada. N&o é o caso da Volkswagen. Aparentemente suas acdes de
comunicacao foram estrategicamente planejadas e executadas, com a utilizacdo da
publicidade e a identificacdo do carro com o consumidor. Na analise das
propagandas é possivel perceber que ao longo do tempo, a empresa se enquadrava
nas ondas do branding descrita por Torella (2004).

A publicidade veiculada no Brasil sempre trazia o carro em momentos da vida
das familias, fazendo uma relacdo de que, por suas caracteristicas, era o carro
capaz de levar as pessoas a qualquer lugar, mesmo nas condi¢des precarias das
estradas brasileiras e em lugares que ainda nem tinham pavimentacéao.

Sua importancia para o desenvolvimento da industria nacional foi tamanho
que para a comemoracao dos 50 anos de producao, os Correios lancaram um selo

postal em sua homenagem. De acordo com a Figura 2:

FIGURA 2 — SELO COMEMORATIVO DOS 50 ANOS DO FUSCA N O BRASIL NO ANO 2009

3
SL.

Carta Comercial

2
&
=

Ipé e Bandeiia

Fonte: http://www.vw.com.br/universite/conteudo/esp ortes_eventos/fusca_50.htm

Outros fatos que contribuiram para que o fusca tivesse a simpatia do publico
nao foram premeditadas pela Volkswagen. A escolha do carro para protagonizar
uma serie de seis filmes feitos pela Disney, por exemplo, se deu pelo seu design
considerado carismatico, lembrando “um pequeno e fofo animal de estimacéo ... e
bateu recordes de bilheteria comprovando o valor afetivo da marca” (MARTINS,
1999, p. 160).



A imagem positiva que a Volkswagen formou no Brasil perante aos
consumidores brasileiros, muito se deve ao Fusca, pois através da popularizacdo do
automovel no mercado brasileiro, o Fusca foi um dos modelos mais vendidos no
pais. Apesar da mudanca de posicionamento com o New Beetle, a Volkswagen
ainda apodia a admiragcdo dos apaixonados pelo antigo modelo no seu site,
disponibilizando uma éarea reservada aos amantes da marca. Através de links de
internet no site da marca, os amantes do Fusca podem estreitar seus
relacionamentos por meio de clubes organizados por admiradores do modelo e sites
pessoais vinculados a marca.

No site da Volkswagen, dentre de todos os modelos apresentados somente 0
New Beetle tem atalho para esta area em 01/06/2009, dos 16 links encontrados na
secao de clubes e associacdes, oito links eram de sites e foruns de relacionamento
de Fusca, conforme pode ser visto no ANEXO K. No site da Volkswagen consta a
afirmacdo do Férum Fusca Brasil, como o maior da América Latina e do Brasil. Ao
visitar os blogs e foruns de apaixonados por Fusca, pode ser facilmente percebido o
amor dos participantes pelo carro e pela marca. E alguns veiculos possuem até
mesmo apelidos como se fossem um individuo atuante na vida destas pessoas, a
ponto de o Fusca ser incluido nas fotos como se fosse quase um membro da familia.
Fotos que exemplificam essa situagcéo podem ser vista no ANEXO K.

A afeicdo dos brasileiros pelo Fusca nao pode ser explicada apenas pelo uso
da emocdo como estratégia na construcdo da marca. Ao longo dos anos a
Volkswagen e o Fusca tiveram participacdes importantes no cenério nacional como
a popularizacdo do acesso ao automovel, a participacdo direta na criacdo e
desenvolvimento da industria automobilistica nacional, criando empregos diretos e
indiretos e, o Fusca, foi um carro que se encaixou nas necessidades dos
consumidores brasileiros, com sua simplicidade, resisténcia e baixo custo de
manutencdo. Os fatores citados contribuiram para a construgdo de uma marca
amada e respeitada pelos consumidores brasileiros. Mas, sem duvidas, a correta
utilizacado do branding contribuiu para todo esse envolvimento entre o Fusca e seus

admiradores.
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ANEXO

ANEXO A — PROPAGANDA DECADA 50.

Jﬂ esia

correndo
as estradas
tlo Brasil

D

Vlllmlﬂli[! BRASILEIRO

Com i wwemig panerElie
pandimpein oo Lpaogs e Vel imnges

em sua closse, o carro
mais vendido em todo o mundal

Fonte: http://julianodr.sites.uol.com.br/propaganda s.htm
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ANEXO B — PROPAGANDA DECADA 60.1.

37

“Obrigado, nao bebo.”

YE ndo adiants insistir, iambdm ndo passo mal depois
Sou um sbstémio invelerdo, & v, va Jamals soleerai ce vasamenins da
reslar fsmn logo e primesiro dis, mangimira, ferrugem de lornaicinbas
Assim que notar que nem radiadar ela. #lG. Vivo sem baber, maa vivo fallz.
eu lenho, para onde a §gua pogsa i, Foagoalmante, confongo gue na
Mas ndo pense que cotou me lenhe nada ¢ontra a bebida,
gqucixands, Pealo cantrario, Tanto @ gue, escondida ambaixo
Mao tanho agquela alegria que um oo capl, sempre lewar um pouco I.‘-‘i.'!l:._lu'd:
irage pode trazzar, mas 2m compensa;do Mas @ s para dar uma bicadinbs,

Fonte: http://www.fuscaclubesaocarlos.com/propagandas_antigas/
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porlas @ minhaes jpnelas, & 60 jogue guanta

= A0ua quiser em cima da mim

L WA Gosto de me sentic
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ANEXO C — PROPAGANDA DECADA 60.2.

0 MOURSAELR A | S A

E ainda dizem que mulher néio entende de carro.

Pode ser gue ndo entenda de Além disso, as mulheres entendem de  Volkswagen & simples e robusta, e
carburador. carro naguilo gue mais interessa: ndo da complicagoes de oficina.
Ou cilindrada, torque, compresséo. na economia, E por isso que tem tanta mulher
Mas uma coisa é verdade: E quando guiam um “Fusca”, sabem dirigindo um “Fusca” por ai,
elas sdo muilc priticas e sabem que o o que estao fazendo. Afinal, entender de carburador,
Volkswagen também &, Estic economizande na gasolina, cilindrada etc. nao & tudo na vida.
Ele & facil de dirigir, mesmo no porque o Volkswagen usa pouca: (E pode estar certo de que
transito dificil. No ¢leo, porque sdo sd 2,5 litros muilos homens que :
E ainda mais facil de manobrar e a cada 2.500 km. dirigem Volkswagen tambeém
sstacionar. Na manutengdo, porque a mecanica pensam assim.)

Fonte: http://www.fuscaclubesaocarlos.com/propagandas_antigas/
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ANEXO D — PROPAGANDA DECADA 70.1 .

- BRI FER R 1 FHA

E por caminhos tortuosos que v.acaba
escolhendo o carro certo.
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DOm Tlard & 50 0 SO CHTD oo de aco dabiams' F tamibsan gue et oo g3
erf1 pregdide de subir mortanha L8 0EAU DArrg QostUma sorir a9 vl tas

Fonte: http://www.fuscaclubesaocarlos.com/propagandas_antigas/



ANEXO E — PROPAGANDA DECADA 70.2.

BIZZ-BIZI-BIZZZUUU

ummm'

hegou o Bizorrédo!

V. vl 0 gue 8 VW sprontou refevn, #i fila
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corn este trermendo PEXTO Tt ?

carango que € o Bizondo,  Entd; saca cormo V. v
Fuizl Um ourico, podes ver comandar & maguing:

merer & violarite roma & o cimiiu
o suncador, corm Zig-zag sd0 pagmnm, oo
1600 or de veneno. competicho. Ta sabendo,
Entisida sxtra de ar. em quanto renar o
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term gue fazes, s
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Zaptl Tunl
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Fonte: http://www.fuscaclubesaocarlos.com/propagandas_antigas/
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ANEXO F — PROPAGANDA DECADA 80.1.

i —
@ FEEaA @)

Fusca.O mais vendido em que ja vendeu mais de 100.000
A umidades a dlcw? (% anjtg do sempre.

Fonte: Livro Almanaque do Fusca . Kataoka e Tavares (2006)
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ANEXO G — PROPAGANDA DECADA 80.2.

AS VEZES O
AVANCO

TECNOLOGICO
DE UMA EMPRESA
NAO EST
NO QUE ELA
FAZ.

MAS NO QUE
DEIXA DE FAZER.

| Volk;\;ﬁageh do Brasil S.A.

Fonte: http://1.bp.blogspot.com/_Xon34D7QIIc/SNLr3A  v835I/AAAAAAAAALM/J-

G1lagtQIlg/s1600-h/foto-9.jpg
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ANEXO H — PROPAGANDA DECADA 90.1.

Buracos, voltei.

Fonte: http://www.fuscaclubesaocarlos.com/propagand as_antigas/

ANEXO | - PROPAGANDA DECADA 90.2 .

Atenden t-;didos.

-

Fonte: http://www.fuscaclubesaocarlos.com/propagand as_antigas/



ANEXO J — ANOS 2000. SITE NEW BEETLE.

E um carro cheio de histéria,

Mew Beatle,
Visite o-site Volkswogen * Ficho Técnica = ltens de Sare * @
! i Mao é & tea gue todo o munde adera esse carro,

Fonte: http://www.vwbr.com.br/newbeetle/



ANEXO K - CLUBES E ASSOCIACOES

lubes e Associagdes > Planeta Yolkswagen = Yolkswagen do Brasil - Windows Internet Explover
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ANEXO L - FLICK VW

/2 Flickr: Galeria de Beetle Fan - Windows Internet Explorer
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