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RESUMO

Este trabalho surge da necessidade de entender como eventos corporativos podem
contribuir para fortalecer o relacionamento, fidelizar o cliente e proporcionar uma
experiéncia Unica e marcante aos publicos de interesse com a marca. A partir dos
Eventos Experience, termo designado para compilar acdes de marketing de
relacionamento e eventos corporativos, objetiva-se compreender como essas
experiéncias podem gerar engajamento e fidelizar o consumidor. Percebe-se,
portanto, que as acdes e estratégias comunicacionais e de marketing dos Eventos
Experience colocam o cliente no centro do processo de comunicacgéao, tratando-o de
forma mais personalizada e exclusiva, fazendo com que os valores da marca
estejam cada vez mais proximos e familiarizados com este publico. Neste trabalho,
sera analisada a Caravana Siga Bem, evento realizado pela Volvo e por sua rede de

concessionarias durante o ano de 2013.

Palavras-Chave: Marketing. Estratégias de Relacionamento. Rela¢des Publicas

Eventos Corporativos. Eventos Experience.
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1 INTRODUCAO

A velocidade nas mudancas do mercado é espantosa, pois produtos surgem
ja com data estabelecida para serem substituidos. A exigéncia do consumidor e a
concorréncia cada vez mais acirrada impossibilitam uma marca* de se posicionar em
uma zona de conforto, ou seja, os produtos sdo cada vez mais inconstantes e o
consumidor assume uma nova posicdo, em que seu comportamento € fator de
grande preocupacdo para as marcas, por isso, cada vez mais, as acles de
marketing e comunicagao focam no fortalecimento dos relacionamentos.

O relacionamento com o cliente cada vez mais se consolida como um
diferencial organizacional, transcendendo os conceitos convencionais de marketing
(preco, praca, produto e promocdo)?, as organizacdes buscam constantemente a
diferenciacdo e a constante satisfagdo de clientes. Neste cenario, 0 marketing de
relacionamento figura como uma ferramenta eficaz para fidelizar clientes, focando na
satisfacdo e longevidade da unido entre organizacdo e publicos. As acdes com
abordagem no relacionamento, principalmente focando nos clientes da organizacao,
abrem oportunidades para os eventos corporativos, que conseguem em uma mesma
acao fortalecer os relacionamentos e apresentar novos produtos e conceitos,
portanto, dessa forma, podem oferecer uma experiéncia Gnica a marca. Além disso,
aproxima pessoas, fazendo com que a organizagcdo compreenda quais as
necessidades do seu publico e, assim, possa trabalhar para atendé-las. Nesta
perspectiva, surge o papel do Relacdes Publicas, profissional qualificado para tratar
com diversos vieses de uma organizacdo (publicos, relacionamentos e acoes),
trabalhando de forma harménica a partir da ideologia organizacional. Cabe aos
Relacbes Publicas fazer uma leitura do ambiente corporativo e mercadoldgico e

propor a acdo mais indicada para cada momento. Assim, compreende-se ao longo

! Partindo da conceituacéo do autor italiano Andrea Semprini, professor, especialista em pesquisa de
mercado e consultor em identidade de marcas e sua obra: A Marca Pé6s-Moderna: Poder e
Fragilidade da Marca na Sociedade Contemporanea. Conceitua-se marca, cujas caracteristicas de
significado e significacdo apontam para trés dimensdes que a definem: como objeto semidtico
enunciador de significados relevantes (natureza semiodtica), a necessidade de manter uma unidade no
discurso dos diversos sujeitos que definem a marca em dois aspectos principais na sua relagdo com
0 consumidor e no contrato da comunicagéo (natureza relacional) e, por Ultimo, a importancia de as
marcas pos-modernas serem mutaveis e adaptaveis ao ambiente no qual se situam (natureza
evolutiva).

> Ao longo deste trabalho serdo apresentados os conceitos compreendidos pelo autor sobre este
tema.



deste trabalho que, planejar e organizar um evento, é trabalho arduo e seus frutos
somente serdo colhidos se a acdo for tratada com seriedade, desenvolvida e
implementada por profissionais realmente qualificados.

O trabalho desenvolvido mostra-se como mais um referencial no campo de
eventos, um segmento em pleno crescimento no cenario nacional, porém com pouco
referencial tedrico. A relagéo entre Relacbes Publicas e eventos é muito proxima, um
grande e potencial campo de atuacdo para os profissionais da area, por isso este
trabalho serve como reforco as atuais pesquisas que relacionam ambos os temas. O
trabalho apresentara dados concretos sobre o caso analisado, justificando assim, a
importancia do planejamento em comunicacao, obviamente focando nas atividades
de relacionamento com clientes.

Analisa-se que o foco das ac¢des de marketing e comunicacdo sao cada vez
mais essenciais para o desenvolvimento das marcas. Trazer o cliente para perto da
organizacdo e fazer com este “respire” e entenda os propésitos da marca, além dos
pontos comerciais, configura-se como um diferencial neste intenso relacionamento.
Ou seja, cada vez mais o cliente busca ser exclusivo e Unico, por iSso proporcionar a
ele uma experiéncia diferenciada é um fator marcante e influencia diretamente na
sobrevida da organizagao.

O objetivo geral deste trabalho é entender as estratégias de relacionamento
presentes nos eventos realizados pela Volvo, no Rio Grande do Sul, com a
Caravana Siga Bem. Especificamente, busca-se compreender as experiéncias
proporcionadas pelo acontecimento, observar se as acdes realizadas estdo de
acordo com a ideologia organizacional da empresa e também identificar se os
pontos trabalhados no evento sdo pertinentes a necessidade de informacdo do
publico de interesse. A partir desses pontos responder o seguinte problema de
pesquisa: 0 que este evento trouxe de retorno a essa instituicao?

A metodologia escolhida para o desenvolvimento deste trabalho foi o estudo
de caso descritivo, tomando por base os referenciais de Gil e Yin e tendo como
objeto de analise a Caravana Siga Bem de 2013. Além disso, pesquisa bibliografica
em relatérios, comunicados oficiais, entrevistas abertas ndo estruturadas com a
Diretoria da Dipesul (concessionaria Volvo de caminhdes e 6nibus no Rio Grande do
Sul), consulta ao site Volvo e Caravana Siga Bem nortearam este trabalho. Cabe

ressaltar a participacdo do autor como observador no desenvolvimento da acao,



10

para melhor explanacdo e encaixe com o referencial teérico associado ao tema do
trabalho.

Este trabalho de conclusdo de curso esta divido em quatro capitulos para
melhor entendimento e organizacdo, o primeiro faz referéncia a introducao do tema
analisado. O segundo capitulo apresentara a argumentacéao tedrica sobre marketing,
marketing 3.0, marketing de relacionamento e eventos. O terceiro capitulo
apresentara a organizacao responsavel pelo desenvolvimento deste estudo de caso,
a Volvo e a Dipesul Veiculos. O estudo de caso também surge neste capitulo com a
orientacdo metodoldgica em que o evento Caravana Siga Bem € descrito. Por fim, o
quarto capitulo abordara as consideracdes finais deste encaixe tedrico-pratico, tendo
como embasamento as informacdes apuradas ao longo deste estudo.

Finalmente, justifico também a escolha da teméatica Eventos Experience por
ser o segmento em que desenvolvo minhas atividades como profissional de
comunicacdo. Sendo assim, uma forma de expor o conhecimento que tive ao longo

da minha graduacéo e, ainda, a experiéncia profissional que possuo.
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2 SOBRE MARKETING, COMUNICACAO E RELACIONAMENTO

No decorrer deste capitulo serdo analisadas as principais reflexdes sobre
marketing e comunicacdo, bem como o entendimento sobre a evolugdo destes
temas e o perfil do profissional que mescla marketing e comunicacdo objetivando
ganhos institucionais. Com abordagem mais especifica, o tema Eventos sera mais
explorado, pois constituem uma importante forma de relacionamento, vendas e

divulgacao institucional.

2.1 DO MARKETING ATE O RELACIONAMENTO

Assinala-se como ponto inicial dos questionamentos sobre marketing a i
Revolucdo Industrial, durante o século XIX, pois as qualificagbes e melhorias nos
processos de producao fizeram com que, pela primeira vez, a demanda superasse a
procura, ou seja, a producdo de bens superou o consumo pela primeira vez na
histéria. A partir deste momento, houve a necessidade de estabelecer acdes de
marketing para a venda e circulagcédo de produtos, segundo Cobra (2009).

As definicbes sobre marketing sdo amplas e englobam diferentes pontos de
analise, cada autor aponta o que é mais relevante e fundamental para definir esse
conceito, tendo como pano de fundo sua area de interesse. As organizacdes
também passam por essa multiplicidade de conceitos, em algumas o marketing esta
atrelado as agbes de vendas, em outras, 0 conceito se aproxima aos servicos, e
ainda temos aquelas em que o marketing se liga as acdes de relacionamento.

Kotler (1999, p. 155), no que diz respeito as definicbes de marketing, define o
marketing como *“a arte de conquistar, manter clientes e desenvolver
relacionamentos lucrativos com eles. Marketing € a tarefa de avaliar necessidades,
medir sua extensdo e intensidade e determinar se existem oportunidades para
lucro”. O autor afirma também que o ciclo de marketing de um produto ou servigo
perdura durante toda a vida do produto/servico em questdo, ndo se restringindo
apenas a venda, pois, dessa forma, o elo entre cliente e empresa fica muito restrito e
superficial.

Churchill, em sua obra, também apresenta sua definicAo de marketing,

classificando-o como “processo de planejar e executar a concepgao,
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estabelecimento de precos, promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servigos a
fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”
(CHURCHILL, 2005, p. 5).

Ambos os autores colocam o marketing como algo que agrega valor a
organizacdo e aos publicos com os quais ela se relaciona. Para Kotler (1999), os
conceitos de lucratividade e a mensuracao tangivel do marketing, ou seja, o retorno
financeiro desponta em suas analises. Ja para Churchill (2005), a mensuracao
econbmica néao é fator determinante, tendo em vista que a satisfacdo dos individuos
e organizagcbes nem sempre podem ser medidas com indicadores financeiros.

Kotler e Amstrong (1995) apontam ainda que o mix de marketing é
fundamental para a sobrevivéncia de uma organizacao, e que os esforcos devem ser
concentrados nos “quatro Ps”: produto, praca, preco e promocao. As estratégias de
marketing devem estar atreladas a filosofia de negdcios da organizacéo, assim a
sincronia e esforgos para atingir as metas ficam familiarizados a toda estrutura
organizacional. Acompanhando o pensamento de Kotler, Honorato afirma que os

desafios do marketing concentram-se naquilo que é percebido pelo consumidor:

O grande desafio do marketing é atingir o consumidor e para isso, ele
precisa ser integrado de forma que as varaveis que 0os compdem interajam
sincronicamente, como uma engrenagem, identificando e definindo grupos
de pessoas, ou seja, 0s produtos ou servicos precisam atender plenamente
aos desejos e necessidades dos consumidores e estar dispostos no ponto,
a disposicdo destes, por meio de um bem elaborado canal de distribuicdo
(HONORATO, 2004, p. 7).

Ainda segundo Kotler (2010), até hoje presenciamos trés tipos de marketing,
os quais foram se moldando conforme as demandas do mercado e as necessidades

dos clientes. Esta evolucao é classificada como marketing 1.0, 2.0 e 3.0.
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Figura 1 - Evolucdo do marketing
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Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 6)

A principal caracteristica do marketing 1.0, que foi concebido a partir da
década de 40, refere-se a venda, na sua forma mais simples de oferta e procura e o
fordismo® é o icone desse estagio, atribuindo o papel central ao produto. O
marketing 2.0 é marcado pelo pioneirismo do foco no consumidor, mas estes
consumidores ainda sdo tratados como alvos passivos pelo inicio da influéncia
tecnologica, em que os meios de comunicagdo digital comecam a ter espago na
sociedade. JA o marketing 3.0, nossa principal forma de abordagem para este
estudo, formato que atualmente é o mais desejado pelas organizacoes, caracteriza-
se por ultrapassar a visao restrita a venda, focando nos valores transmitidos pela
marca, e também pela caracterizagdo dos individuos, que ndo Sd80 meros
consumidores. Portanto, o relacionamento mostra-se como ponto central para o

desenvolvimento do marketing 3.0.

* Modelo de producdo em massa, proposta por Henry Ford na indUstria automobilistica em 1914,
Disponivel em: <http://www.suapesquisa.com/economia/fordismo.htm>. Acesso em: 19 jun. 2014.
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A era o marketing 1.0 teve inicio com o desenvolvimento da tecnologia de
producdo durante a Revolucdo Industrial. O marketing 2.0 surgiu em
decorréncia a tecnologia da informacdo e com o advento da internet. Agora
a nova onda tecnoldgica torna-se o maior propulsor do nascimento do

Marketing 3.0 (KOTLER, 2010, p. 7).
Segundo o autor, 0 aspecto da participacdo no marketing 3.0 é impulsionado
pela conectividade e interatividade proporcionadas pelos avancos tecnologicos e
dindmica da sociedade. Esse contorno tecnoldgico, tendo como principal expoente a
internet, coloca os consumidores como participantes e influenciadores, cujas
opinides e experiéncias sdo expressas e compartilhadas com toda rede. Com isso,
os profissionais de marketing e de comunicacdo estdo competindo com o poder
coletivo dos consumidores, e a funcdo ativa do marketing comeca a mudar a

perspectiva, j& que os consumidores sdo tao ativos como as proprias organizacoes.

Em suma, a era do marketing 3.0 € aquela em que praticas de marketing
sdo muito influenciadas pelas mudancas no comportamento e nas atitudes
do consumidor. E a forma mais sofisticada da era centrada no consumidor,
em que o consumidor demanda abordagens de marketing mais
colaborativas, culturais e espirituais (KOTLER, 2010, p. 22).

O marketing 3.0 aproxima-se das discussdes emocionais e dos continuos
guestionamentos da atual sociedade, como por exemplo, os ciclos de crises globais,
as incertezas econdmicas, as discussdes sociais e a preocupagdo com a
preservacdo do meio ambiente. Desse modo, percebe-se que o marketing 3.0
fomenta essas discussbes e deve apresentar 0 posicionamento das organizacoes
diante dessas incertezas. O conceito do marketing 3.0 aproxima-se ao conceito
“pull”, em que as organizacbes devem extrair aquilo que o consumidor quer e
necessita, a empresa que se propde e este tipo de marketing da era “pull” deve
pesquisar a fundo sobre as caracteristicas dos seus consumidores para
disponibilizar servicos e produtos desenvolvidos sob medida e com relevancia, ou
seja, ir direto ao ponto, direto a necessidade do publico. Ultrapassando o marketing
1.0 e 2.0, que tem como conceito o “pusch”, em que pelas limitacbes de escolhas e
passividade dos clientes, as empresas “empurravam” e estabeleciam aquilo que
seria consumido pelo publico passivo.

O Marketing 3.0 € percebido como a “era dos valores”, pois em relagédo a
satisfacdo dos produtos oferecidos, € quase inconcebivel que ndo atendam as

expectativas dos clientes, que, de fato, ndo podem ser tratados como meros
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consumidores neste estagio do marketing, porque o publico que adquire algo vai
além de consumi-lo, ele anseia que o produto adquirido possa agregar valor a sua
vida. O cliente, antes de comprar, precisa acreditar que esta fazendo a escolha
correta, portanto nada mais coerente do que uma organizacdo somente oferecer
algo com base em seus valores corporativos para acrescentar valor a mente, ao
coracdo e ao espirito de seus clientes. A Matriz baseada em Valores® faz um
cruzamento entre os valores organizacionais e os valores fundamentais para o

cliente no marketing 3.0.

* Na pagina 45-46 sao apresentados os valores organizacionais da Dipesul Veiculos, desenvolvendo
de forma mais especifica o conceito da Matriz baseada em Valores.



16
Figura 2 - Modelo de Matriz baseada em Valores
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Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)

Com isso, percebe-se que os “quatro Ps” ndo sdo mais suficientes para
exemplificar o processo de marketing das organizacdes, a visdo, atualmente, é
amplificada, preocupando-se com questdes intangiveis do marketing, porém,
algumas organizacgdes ainda se utilizam da forma mais “arcaica” de marketing, pois
ainda acreditam que “falar” de marketing é falar sobre processo de vendas. Mckenna
(1999) ja afirmava com propriedade que o marketing na atualidade cada vez mais
busca ligacbes com experiéncias, pois criar uma maneira de interagir com o cliente
vale muito mais do que veicular um comercial de 30 segundos no horario nobre da
televisdo. Seguindo a mesma tendéncia e oferecendo uma fuga as formas
massificadas e centradas apenas no produto, Madruga (2006) apontou que o
marketing deve ser proximo as questdes intangiveis, levando em consideracdo as
necessidades humanas e pessoais de cada individuo, assim, criando lagcos e
conexdes que possam suprir as necessidades das pessoas. Refor¢cando, desse
modo, que apenas o produto ndo satisfaz mais as necessidades dos clientes.
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Carvalho (1999) também enfatiza a perspectiva do marketing atrelado a
servicos, nao se restringindo ao tradicionalismo do produto, pois afirma que o
marketing é a arte de criar e distribuir produto ou servico de forma satisfatoria a
todos os envolvidos nessa troca, e 0 servico € parte fundamental para satisfacéo e
assim fidelizacdo dos clientes. Semprini (2010) afirma que os consumidores estéao
cada vez mais exigentes e buscam confian¢a nos relacionamentos, as midias sociais
e a comunicacdo boca a boca sdo uma carateristica marcante dos publicos
atualmente, por isso o marketing 3.0, focado nos relacionamentos e na aproximagao
€ um grande desafio e oportunidade as organizacdes.

Este modelo mais desenvolvido de marketing, conhecido como Marketing 3.0,
quebra alguns paradigmas evolutivos, pois muda o centro de importancia da
organizacdo. O produto, neste modelo, ndo pode ser o centro, pois valores imateriais
comecam a fazer a diferenga no mercado, caracteristicas simbdlicas e semidticas
tornam-se essenciais para a manutencdo da marca, portanto a marca passa a ser o

centro do marketing.

O produto se desloca para um segundo nivel, prOximo aos outros
parametros como um fazer-valer da marca. Nao podemos compreender
essa transformacdo sem considerar a transformacdo geral vivida pelos
mercados em uma economia pds-moderna. E o papel dominante do sentido
e dos valores imateriais que impulsiona, em um Unico e idéntico movimento
a marca para cima e o produto para baixo (SEMPRINI, 2010, p. 137).

Esta visdo de mix de marca em vez de modelo de marketing classico, trilha o
caminho para uma marca nao ser apenas mais um produto entre tantos outros, ou
seja, ndo ser mais um produto em um mercado ja saturado, conforme reforcado até
este ponto do trabalho. Esta visdo proposta pelo marketing 3.0 afirma que, a partir
do desenvolvimento da marca (visdo, missdo e valores), é possivel desenvolver um
produto e ndo ao contrario, afinal, a marca é que estabelece sentido ao consumidor,
ja o produto ou servico surgem de uma manifestacdo que os coloca de forma
concreta junto aos consumidores. “O produto ndo € nem oposto, nem complementar,
nem suplementar & marca, ele é a sua manifestagéo” (SEMPRINI, 2010, p. 140). E
desta forma que uma marca consegue demonstrar sua forca, sua originalidade e

seducéo, e assim, produzir sentido ao seu publico.

No mix de marca, a marca pertence a esfera do contetdo, do abstrato, do
significado. E aqui que se encontram o projeto de marca, seus valores, suas
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promessas, suas orientacdes e seu savoir-faire. Uma marca ndo troca
diretamente seu projeto de sentido, mas as concretizacBes deste projeto,
sob forma de produtos e de servicos (SEMPRINI, 2010, p. 151).

Figura 3 - Modelo de Mix de Marca

Fonte: Adaptado de SEMPRINI (2010)

Um ponto que ndo é explorado por Semprini (2010), a partir da visdo de mix
de marca, € a definicdo de cada ponto que compde este conceito, 0 autor acaba néo
definindo o que é produto, preco, posicionamento, distribuicdo e comunicacao. Para
produzir o melhor entendimento do conceito de mix de marca, utilizaremos as
conceituagfes dos autores relacionados até entdo para fazer o encaixe desta visao.
Produto, podemos entender como servico também para prestadoras de servicos,
cabendo ao produto as caracteristicas tangiveis de percepcao como embalagem,
design, qualidade, entre outras. Para o servico, da mesma forma que o produto,
pode haver comparativo com demais produtos semelhantes, porém, nao ha
necessidade da transferéncia de um bem. Portanto, produto ou servico pode ser
ofertado para apreciacédo, compra ou uso para uma devida satisfacao.

O preco estad associado ao valor monetario de algo, ele é composto do
produto ou servico em questdo e todo o valor agregado a ele, por exemplo,
exclusividade, diferenciacdo e material de composi¢cdo. O posicionamento de uma
marca é aquilo que orienta as ac¢fes da organizacdo e faz com esta se diferencie
das demais, esta ligada a identidade desta marca e pode ser trabalhada em todos os
niveis do mix de marca. Os autores Aaker, Matra e Myers (1996, p. 83) descrevem
posicdo da marca como “a parcela da identidade e da proposta de valor da marca
gue deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em

relacdo as marcas concorrentes”.
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A Distribuigc&o significa logistica de producao e distribuicdo até o consumidor
final. Uma marca, com a expressdo de seus produtos e servigos, com um preco
considerado adequado ndo € o suficiente para chegar ao consumidor sem o
processo de distribuicdo. Cabe ressaltar que néo significa a distribuicdo do produto
apenas, pois um evento, como esta analise, também precisa contar com a
distribuicdo, ja que o evento distribui produto, servico e também outros pontos de
contato com a marca.

Por fim, a comunicagéo na visdo mix de marca, significa quais os meios de
comunicacdo que a marca se expressa para seu publico, afinal; o que deve ser
comunicado, para quem a mensagem deve ser enviada, qual o objetivo desta
comunicacdo, qual o meio mais adequado sdo pontos essenciais para a reflexdo
comunicacional. Esses pontos nao serédo aprofundados, pois o objetivo deste estudo
nao se restringe apenas a definicdo do processo de comunicagao.

Com isso, percebe-se que as contribuicdes sobre marketing construidas por
Kotler, Semprini e Carvalho e outros autores ajudaram no processo evolutivo de
como fazer marketing com os publicos, o relacionamento mostra-se como
substantivo fundamental na atualidade atrelado ao marketing, afinal cultivar o
relacionamento com os clientes é a forma essencial de manter estes préximos e
também cativar outros. Este cenario é construido a partir da multiplicidade de
produtos do mesmo segmento e também por produtos substitutos, portanto o
relacionamento pode ser entendido como uma forma de servico, que atende os
consumidores cada vez mais exigentes e inquietos.

Keller (2003) exprime seu conceito de marca como decisivo para 0
consumidor dos dias atuais, pois entram em jogo questdes materiais e tangiveis,
como o desempenho do produto, e caracteristicas imateriais ou mais simbdlicas
como as sensacoes e emocgdes oportunizadas pela marca. O autor (2003, p. 4) ainda
afirma que “entende por marca um produto que acrescenta outras dimensdes que o
diferenciam de alguma forma de outros produtos destinados a satisfazer a mesma
necessidade”.

Com a definicdo e evolucdo de marketing apresentadas, a seguir serao
aprofundados os conceitos acerca do marketing de relacionamento. Além dos
conceitos, serdo apresentados os beneficios do desenvolvimento deste tipo de

marketing pelas organizacoes.
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2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

As relacdes humanas sdo, anteriores a qualquer forma de marketing, os
relacionamentos sdo essenciais a evolucdo da sociedade e envolvem pessoas em
diversas interacfes, podendo ser presenciais, como as tradicionais formas de
dialogo ou até mesmo pelas plataformas digitais de relacionamento por meio das
midias sociais. Conforme Gummesson (2010), qualquer cidadao esta envolto numa
rede de relacionamentos, portanto é inevitavel as organizacdes pensarem no
marketing de relacionamento.

Madruga (2006) expBe os beneficios de um bom relacionamento entre
empresas e clientes, um bom relacionamento proporciona a empresa adquirir
vantagens competitivas em relacdo a concorréncia, passando valores como
confianca, credibilidade e seguranca. Para criar relacionamento, as empresas
precisam ter posicionamento e atitude ao transmitir a mensagem desejada, mas
nada disso, por mais planejado e efetivo que seja, cria relacionamento, pode sim
facilitar, ja& que essa acdo também parte das percepcdes e avaliagcbes do
publico/cliente.

Gronroos também estabelece alguns requisitos fundamentais para o

marketing de relacionamento, como:

Enfase em colaboragéo e criacdo de valores matuos. Isso inclui considerar
os fornecedores, clientes e outros como parceiros, ao invés de oponentes.
Estender a duracdo do relacionamento se torna um objetivo maior do
marketing. Tem-se enfatizado muito a conquista de novos consumidores e
muito pouco a atengéo com os consumidores ja existentes (GRONROOQOS,
2009, p. 50).

O marketing de relacionamento é atrelado a visdo holistica da organizagao,
todas as conexdes sdo importantes para o fortalecimento da marca, ndo existindo
um publico de preferéncia para a empresa, afinal, todas as pessoas com as quais a
entidade mantém contato séo estratégicas. O formato de vendas tradicional ndo tem
espaco no marketing de relacionamento, pois a interatividade € um requisito
essencial para o relacionamento. Ainda sob a perspectiva de Gronroos, o autor

afirma que as organizacgdes precisam ter atitude:

Um relacionamento é, de modo geral, relacionado com uma atitude [...].
Consequentemente, uma empresa deve criar processos de interacdo e
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comunicacdo que facilitem um relacionamento mas € o cliente, e ndo a
empresa, quem determina se um relacionamento foi desenvolvido ou n&o.
GRONROOS, 2009, p. 50).

Para Kotler (1998), construir um relacionamento significa um esfor¢o a longo
prazo, que se renova a cada momento pela proximidade com o cliente,
compreendendo, servindo e indo além da expectativa deste publico. Assim, os
clientes permanecem por mais tempo ao lado da organizacdo, comprando mais e
com uma frequéncia maior, dando importancia ao valor da empresa e atributos
vinculados aos produtos ou servicos em questdo. Palmer (2006) e Hooley (2005)
ressaltam que o marketing de relacionamento esta associado a um processo que
visa criar pontos de contato com os clientes, retendo e estimulando a recompra. Os
autores trazem nesta definicdo conceitos vinculados ao fator mercadologico do
marketing de relacionamento, focando em vendas somente, deixando de lado a
caracteristica imaterial que se constréi ao redor de um relacionamento. Por outro
lado, classificam o marketing de relacionamento como um processo, que significa
algo ciclico e permanente, ndo apenas momentaneo e tratado de forma isolada.

O marketing de relacionamento tem estreita ligacdo com a satisfacdo do
cliente, um cliente est4 satisfeito com determinado produto ou servico na medida em
que suas expectativas sdo atendidas ou superadas no momento da compra, O
inverso também é constante atualmente, quando aquilo que a marca promete nao é
percebido pelo cliente. O processo de satisfacdo é composto de muitas variaveis,
como: recomendacdo e referéncias de amigos, recompra, promessas feitas pela
marca e comparagdo com a concorréncia.

A definicdo de satisfacdo, segundo Schmitt, é referente a:

Uma atitude orientada para o resultado emanada de clientes que
compraram o desempenho do produto com suas respectivas expectativas a
respeito dele. Se o produto ficar abaixo dessas expectativas, os clientes
estdo insatisfeitos; se estiver acima, estao satisfeitos. O modelo de satisfeito
do cliente se preocupa muito mais com a funcionalidade do produto que
com a experiéncia do cliente (SCHMITT, 2004, p. 23).

Satisfacdo ndo esta associada apenas a compra, envolve também a
capacidade da organizacdo em entender e satisfazer o consumidor antes, durante e
apos o contato com empresa, ou seja, a satisfacdo deve estar diluida em todos os

niveis organizacionais Com isso, percebe-se que um consumidor satisfeito gera

menos esforcos da organizacdo para compra, gera comentarios favoraveis, nao
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direciona sua atencdo as mensagens da concorréncia e € menos influenciado pelo
preco, entende-se, portanto, por gerar valores mutuos para empresa e cliente.

A satisfacdo continua do cliente, ou fidelizacdo, caracteriza-se em manter a
rentabilidade em longo prazo com este publico por meio da satisfacdo continua.
Seguindo as contribuicbes de Barlow (1992), fidelizagdo € uma estratégia que
identifica, mantém e aumenta o rendimento dos melhores clientes numa relacdo de
valor agregado, interativo e centrado na continuidade. A fidelizacdo de clientes é
uma relacao forte, pela intensidade de trocas, e com alto grau de exigéncia por parte
da organizacéo, pois esta deve estar atenta as necessidades deste seleto publico.

Na visao de Brown, a fidelizagao pode ser entendida como um namoro:

Como ponto de partida, uma organizacdo deve perceber que seu
relacionamento com seus clientes deve evoluir assim como um namoro. A
fidelidade mitua e a confianga devem ser conquistadas gradual e
seletivamente. A empresa que constroi um relacionamento duradouro, ou
noivado, vence a batalha por clientes (BROWN, 2001, p. 55).

Portanto, a satisfacdo do cliente visa sua fidelizagéo, ressaltando que a
satisfacdo pode ser uma situacao isolada, pois um preco diferenciado ou um
atendimento de qualidade podem garantir isso. Por outro lado, conforme Stone e
Woodcock (1998), a fidelizacdo é um processo de longo prazo, a fidelizacdo € um
estagio de relacionamento que tem a confianca como ponto chave, quem confia
acaba ignorando as empresas concorrentes.

O marketing focado no relacionamento mostra que tem que haver dialogo,
deve existir feedback. E por meio do didlogo que as relagbes sdo construidas e os
produtos sdo concebidos, adaptados e aceitos. Quem ganha com isso € o
consumidor, pois tem a sua escolha uma variedade maior de tudo, ou seja, 0s
consumidores estdo poderosos e as empresas precisam trata-los como reis para
manté-los proximos e fiéis.

Araujo aponta em seu artigo sobre o relacionamento que:

O objetivo principal do marketing de relacionamento é construir e/ou
aumentar a percepcao de valor da marca, de seus produtos e servigos, e a
rentabilidade da empresa ao longo do tempo a partir de estratégias de
comunicacdo e de relacionamento propriamente dito com todos os seus
stakeholders, integrando suas acfes, desde o projeto de um produto ou
servico, desenvolvimento de processos, venda e pds-venda (ARAUJO,
2009, p. 53).
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Para Hooley (2005), o consumidor é muito instavel, devido a grande
concorréncia e amplitude de produtos e servicos a sua volta. Isso significa que o
marketing moderno, focado no relacionamento, é uma batalha pela fidelidade do
cliente, as marcas devem primar pelo posicionamento, que ndo é aquilo que vocé diz
sobre o seu produto, e sim aquilo que vocé faz para seus clientes. Para sobreviver,
as empresas precisam estabelecer agdes que resistam as mudancas turbulentas do
mercado. E isso ndo sera sustentado somente por promoc¢des e anuncios. As
mudancas no mercado podem alterar rapidamente precos e tecnologias, mas boas
relacdes podem durar a vida toda.

Todas as mudancas vivenciadas pelo marketing, que foram detalhadas ao
longo deste trabalho, tiveram como principal motivacdo e influéncia os
consumidores, pois estes mudaram e fizeram com que as organizacdes se
moldassem para atender o novo perfil, chamado por Lewis e Bridges (2004) como
Novos Consumidores, pois as necessidades basicas das pessoas relacionadas a
compra foram substituidas pelos desejos. Cabe ressaltar que, segundo os autores,
este Novo Consumidor ndo é classificado por sua idade cronolégica, mas pelas

atitudes que este assume em relagéo ao consumo.

Enquanto os Velhos Consumidores eram sincronizados, em geral alheio a
producéo, conformistas e, com frequéncia, lamentavelmente desinformados,
0s Novos Consumidores sao individualistas, envolvidos, independentes e
geralmente bem-informados (LEWIS; BRIDGES, 2004, p. 5).

Estes novos consumidores tém como marca a autenticidade que buscam em
seus relacionamentos, compras e experiéncias, afinal, os proprios consumidores séo
auténticos, cada qual com seu modo de enxergar e expor suas opinides e nao
esperam nada menos das organizagcdes com quem se relacionam. Autenticidade
conceitua-se para 0s novos consumidores como uma mescla de identidade de
marca, multiplicidade de produtos similares, poder aquisitivo e voz dos
consumidores, o comprador precisa perceber que aquilo dito pela organizagdo é
feito e percebido por ele. Neste estudo, mostraremos os Valores Corporativos da
Dipesul®, entre um deles esta o Respeito ao Meio Ambiente, e como a organizacdo
faz isso? O que ela desenvolve para o consumo dos recursos naturais de forma

consciente? No estudo de caso que sera analisado, Caravana Siga Bem, os

® Valores Corporativos da Dipesul serdo apresentados na pagina 45-46.
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principais conceitos de Respeito ao Meio Ambiente foram as inova¢cbes da mais
moderna concessionaria Dipesul, tais como a reutilizagdo de agua, isolamento
térmico e aproveitamento da luminosidade natural, que todos os convidados tiveram
oportunidade ndo apenas ouvir sobre estes conceitos, mas sim, vé-los na pratica.

Os Novos Consumidores acabam deixando de lado o julgamento entre o
produto bom e ruim, até mesmo porque é inconcebivel que um produto seja ruim,
certamente esta organizagdo nado sobrevive nas disputas da sociedade
contemporanea. Vale mais o julgamento entre o falso e verdadeiro, entende-se por
ISSO se a organizacgao faz aquilo a que se propde e comunica ou nao, ou seja, se ela
€ auténtica ou ndo. De acordo com Anderson (2006, p. 97), “as mensagens de cima
para baixo estdo perdendo forca, ao passo que as conversas de baixo para cima
estdo ganhando poder”.

O profissional mais qualificado para zelar e desenvolver as formas de
relacionamento entre organizagdo e seus publicos é o profissional de Relagbes
Plbicas, pois atua fortemente na gestdo do relacionamento e posicionamento de
uma organizacao frente aos publicos e propde melhorias comunicacionais seguindo
os valores organizacionais. Conforme afirma Gronroos (2003), o relacionamento esta
diretamente associado a atitude, e uma empresa deve ter a atitude de prover
processos de interacdo e comunicacdo que facilitem o relacionamento com seus
clientes.

Assim, percebe-se a importancia das Relagdes Publicas no processo de
gerenciamento do relacionamento das organiza¢gfes. Grunig. (2009) aponta que €&
fundamental a participacdo do profissional de Relagbes Pulblicas na alta
administracdo corporativa, tendo em vista que toda decisdo da organizacdo afeta
diretamente aos publicos e, desse modo, o relacionamento entre ambas as partes.

Franga complementa este raciocinio ressaltando a importancia do

relacionamento e do administrador desta funcéo para a organizagao:

Intermediador, o administrador dos relacionamentos institucionais e de
negécios da empresa com seu publico interno e externo, seguindo
principios operacionais, mercadoldgicos e éticos de aplicacdo global e
adequados ao contexto socioecondmico de cada situacdo e ao contexto de
atuacao de cada organizacdo (FRANCA, 1999, p. 8, 9).

O papel do Relagbes Publicas mostra-se essencial no direcionamento das
acOes da empresa, buscando uma imagem positiva diante de seus publicos. As
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contribui¢cdes de Grunig (2009) vao ao encontro daquilo que Franca (1999) também
afirma, que o Relagdes Publicas é o profissional que possui a expertisse de trabalhar
os relacionamentos em nivel estratégico na organizacdo, trabalhando as
necessidades da organizacdo com os diferentes perfis de publico de forma

estratégica e planejada.

2.3 EVENTOS: UMA FORMA DE RELACIONAMENTO

Assim como os relacionamentos, 0s eventos também permeiam a sociedade
ha muito tempo, podendo ser de diversas formas e com variados objetivos a partir do
conhecimento de seu publico, contexto e época. Portanto, para melhor compreender
um evento, seus beneficios e etapas de realizagdo, este estudo apresentard
algumas definicdes sobre este tema.

Os eventos sdo uma forma de comunicacdo dirigida utilizada pelas
organizacfes para estreitar o relacionamento com o0s seus publicos, uma maneira
diferente de quebrar a rotina de pessoas e instituicdo, proporcionando uma situagcéo
extraordinaria com objetivos e finalidade especifica, como: relacionamento,
lancamento, vendas, comemoracdes, entre outras oportunidades. Partindo da visao
organizacional, Veloso (2001, p. 3) apresenta o seguinte conceito, “0s eventos e as
cerimoOnias constituem-se em meios de estabelecer a comunicagdo aproximativa
entre pessoas e publicos de organiza¢des governamentais e privadas”.

Segundo as contribuicbes de Melo Neto, os eventos caracterizam-se pela

importancia de propor relacionamentos:

No relacionamento entre a empresa e 0 segmento mais importante da
esfera da competitividade, ou seja, seu publico alvo, o evento é visto como
uma ferramenta estratégica que visa a divulgar e dar conhecimento do
produto/empresa, além de provocar a consciéncia, a fidelidade (ou
preferéncia) de um produto. E, ainda, a forca desse veiculo pode contribuir
para criar e ampliar a credibilidade das empresas (MELO NETO, 1998, p.
23).

Encaixando a perspectiva da comunicacao social, Giacomo (2001, p. 61 apud
MATIAS, 1993) afirma que “evento é componente do mix de comunicagdo, que tem

por objetivo minimizar esfor¢os, fazendo uso da capacidade sinérgica do qual dispde
de poder expressivo no intuito de engajar pessoas numa ideia ou acéo.” Com isso,
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percebe-se que o0s eventos podem ser utilizados como uma ferramenta de
relacionamento, principalmente quando nosso enfoque é construido a partir das
orientacdes de Rela¢gBes Publicas e Marketing, que utilizam os eventos de forma
estratégica para relacionar-se com seus publicos.

Na visdo de Simdes, 0s eventos tém a capacidade de mudar o rumo das

relacbes entre 0s envolvidos:

Evento é um acontecimento criado com a finalidade especifica de alterar a
historia da relacdo organizacdo-publico, em face das necessidades
observadas. Caso esse acontecimento ndo ocorresse, a relacdo tomaria
rumo diferente e, certamente, problematico (SIMOES, 1995, p. 170).

Tendo como balizador central o referido acima, e sabendo das multiplas
conceituacbes, h& unanimidade entre os autores da importancia destes
acontecimentos para a organizacdo e para o publico envolvido, proporcionando ao

publico uma experiéncia Unica de ligagdo com a marca. Desse modo, Watt coloca os

pontos decisivos que envolvem um evento em sua obra:

Realizados de forma adequada, os eventos podem ser uma grande
emocdo; ao contrario, se malfeitos, podem apresentar uma experiéncia
desagradavel para todos os envolvidos ... [...]Para os participantes, todos os
eventos sdo importantes, caso contrario ndo estariam |4. Para o espectador,
0 evento pode representar a emocéo de uma vida; para o participante, sua
maior oportunidade até entdo, mesmo que para o organizador tal evento
seja mais um de uma longa série (WATT, 2004, p. 17).

Os eventos mostram-se como uma grande oportunidade de proporcionar um
envolvimento direto dos publicos em sua realizacdo, um eficiente meio de
comunicacdo dirigida, como afirma Candido Teobaldo Andrade (1996) e reforcado
pelas contribuicbes de Kunsch (2003), que aproxima, envolve e interage publicos e
entidade organizadora, sendo um instrumento institucional, promocional e de
relacionamento. Com estas constatacdes, Melo Neto (2000, p. 111) afirma que 0s
“eventos “alavancam” qualquer negébcio, tanto no ambito institucional como
comercial, afinal, os eventos atraem publico e sem publico ndo ha relacionamento,
divulgacdo, nem vendas”. Mediante as inUmeras formas de comunicacdo, optar em
realizar eventos certamente € uma decisdo estratégica da instituicdo, cuja origem é a
andlise e pesquisa de mercado. Evento é uma atividade econémica e social que
envolve um detalhado processo para sua criacdo, desenvolvimento e avaliacao, cujo

investimento financeiro e capital humano envolvido pode ser grande, portanto, € uma
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acao importante demais para ser tratada de modo amador, sem uma orientacéo de
planejamento. “A organizagcdo de um evento demanda um criterioso planejamento,
com profissionais qualificados, que tenham visdo estratégica e que ndo sejam
apenas ‘tarefeiros™ (FERREIRA; WADA, 2010, p. 47).

Assim, como qualquer campanha ou plano de comunicagdo, os eventos
devem ser pensados estrategicamente, analisando primeiramente aquilo que o
evento trara de retorno em vez de partir imediatamente as etapas de execucao.
Desse modo, transcendendo a caracteristica de “confraternizacdo”, indo além,
mostrando que evento é um canal muito mais amplo de comunicacdo e
relacionamento, cujo principal objetivo € gerar retornos financeiros, possibilidade de
novos negocios, visibilidade com a midia e reforco de imagem institucional, bem
como outras razdes para justificar sua realizacdo. Logo, os eventos devem ser
pensados e executados a partir de um planejamento, ou seja, € preciso tracar
objetivos a serem alcancados no final da acéo, fato que ndo é verificado em muitas
organizacdes, tendo em vista o fato de que em seus calendarios nem contemplam a
realizacdo de eventos, pois ndo conseguem realiza-los de forma estratégica, sendo
assim, também ndo conseguem mensurar 0S retornos que os eventos poderiam
gerar.

Os eventos, quando bem desenvolvidos, deixaram de ser uma atividade
isolada para suprir uma determinada e pontual necessidade, passam a ser uma
ferramenta que visa ampliar a rede de relacionamentos da empresa, potencializando
vendas, abrindo novas oportunidades ao publico de interesse e gerando

experiéncias Unicas entre as frentes envolvidas.

Cada vez mais, em cenarios competitivos, € preciso informar, motivar e
desenvolver relacionamentos face to face com clientes, fornecedores e
funciondrios. E para tanto, ndo ha ferramenta ativadora de negécios mais
eficaz do que os Eventos Corporativos (FERREIRA; WADA, 2010, p. 14).

Com base nas contribuicbes dos principais autores para este estudo,
apresenta-se este modelo fundamental para realizacdo de um evento bem sucedido.

Partindo da andlise e de informacdes essenciais de profissionais de marketing e
Relag6es Publicas:
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® Modelo baseado na obra de SILVA, Mariangela Benine Ramos. PORTAL RP. O Evento como
Estratégia na Comunicacao das Organizacdes: Modelo de Planejamento E Organizacdo. Disponivel
em: http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/eventosecerimonias/0321.htm. Acesso em 10 abr.

2014.


http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/eventosecerimonias/0321.htm
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Os estagios sdo assim divididos:

1. estagio 1 — Levantamento de Informacdes

Esta etapa contempla o levantamento de informagdes, sugestdes e ideias,
ja iniciando com questionamentos de viabilidade da acdo, como orcamento
e retorno esperado. Bem como qual situacdo deseja ser contornada ou
potencializada com o evento.

2. estagio Il — Planejamento e Organizacéo

Neste ponto, as contribuicbes ainda tém espacgo, porém iniciam-se as
definicdes como: data, local, foco, programacéo (...). E a fase de produzir o
evento, é a base para que a execucao ocorra sem empecilhos.

3. estéagio Il — Execucéo

E a fase em que o evento se desenvolve, é a fase em que se confirma se
as etapas anteriores foram feitas com precisdo. Cabe neste momento o
monitoramento de todo evento, inclusive corre¢cdes de ultima hora para
reparar falhas.

4. estagio IV — Avaliacdo e Providéncias Finais

E a etapa de fechar o evento, monitorar os custos envolvidos para
pagamentos e também fazer uma reflexao critica, analisando pontos fortes
e fracos e cruzar se os objetivos foram atingidos, ou seja, também

oportunizar um feedback da acéo.

Reforcando os conceitos sobre a administracdo e acompanhamento do
marketing focado em eventos, Hoyle (2008) apresenta trés caracteristicas que
devem nortear qualquer evento corporativo: entretenimento, emog¢ao e empresa. Por
entretenimento entende-se algo que mexa com as pessoas, a fim de mobilizar e
fazer com que o publico va até o evento e participe desta experiéncia. A emocao
encarrega-se do evento ser algo notavel, aquilo que atende a expectativa do publico
e fica em sua memodria de forma marcante. Por fim, o autor aponta o elemento
empresa, que caracteriza-se por marcar presenca na imaginacdo e na mente do
publico como uma empresa diferente das demais, ou seja, fazendo uma
interpretacéo das contribuicdes da obra de Hoyle (2008), podemos propor a seguinte
andlise: € por meio de um evento com sua atratividade de entretenimento, que se
gera emocao e com isso a imagem da empresa possa ser diferenciada entre as

outras organizacfes. Complementando, Schmitt (2002) aponta que as experiéncias
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sensoriais de um evento, a sua vivéncia e relevancia é o que garantird a

sobrevivéncia desta organizagédo futuramente.

O que eles querem séo produtos, comunicacdo e campanhas de marketing
gue estimulem os sentidos e que mexam com as emoc¢8es e com a cabeca.
Querem produtos, comunicacdo e campanhas que eles consigam incorporar
no seu estilo de vida. Querem obter uma experiéncia. O grau, segundo o
qual uma empresa podera fornecer uma experiéncia desejada (usando a
tecnologia da informacdo, marcas, a comunicacdo e 0 entretenimento
integrados), vai de terminar seu sucesso no mercado global do no milénio
(SCHMITT, 2002, p. 38).

O evento cria também um conjunto de conceitos e atributos que sao
diretamente relacionados com quem o0s patrocina, o sucesso de um evento pretende
transmitir o sucesso das marcas que o0 patrocinam ou realizam. “A marca do
patrocinador torna-se a marca do proprio evento” (NAVACINSK, 2003, p. 101 apud
MELO NETO, 1998).

Os conceitos séo:

1. os conceitos e organizacdo do evento transferem-se para marca,

2. a percepcdo da grandeza do evento é entendido como sentimento de

grandeza da marca,

3. o0 sentimento de presenca no evento pode ser o suficiente para criar uma

empatia entre cliente e marca.

Tendo como referencial a obra de Giacaglia (2003), relacionam-se alguns dos
principais beneficios para as organizacbes ao optar pelo desenvolvimento de
eventos junto a seus clientes:

1. relacionamento com clientes: gerar empatia e interagir com o consumidor;

2. apresentacdo de produtos e servicos: 0s eventos sdo criados para um
publico preestabelecido, portanto ha maior chance deste publico assimilar
a mensagem emitida;

3. novos clientes: clientes potenciais sdo um dos principais legados de um
evento, é o primeiro contato para atrair essas pessoas, gerar mailing e da
empresa se apresentar;

4. especulagdo: os eventos também servem para se ter conhecimento das
acOes da concorréncia, pois € nas feiras e eventos em que ocorrem 0S

principais lancamentos de produtos e servigos;
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5. exaltar a imagem institucional: diferenciar-se em relacdo aos concorrentes
em um evento e marcar a presenca na mente dos clientes e possiveis
clientes, tudo isso é um grande desafio dos eventos, portanto, cada
detalhe deve ser pensado e planejado, pois se o resultado for negativo, a

imagem institucional pode ficar abalada.

2.4 EVENTOS EXPERIENCE: UMA FORMA DIFERENTE DE RELACIONAMENTO

Os eventos experience, configuram-se como uma mescla das agbes
realizadas em um evento com a contribuicdo do marketing de relacionamento, ou
marketing 3.0, apresentado por Kotler (2010), e no decorrer deste trabalho,
apresentado como mix de marketing junto as conceituacbes de marketing. Muitas
empresas comecam a utilizar essa forma de evento experience, no qual o principal
objetivo é fazer com que o cliente possa participar de uma experiéncia positiva em
contato com a marca, seus produtos, servicos e principalmente as pessoas que
fazem o elo entre empresa/cliente, afinal, as experiéncias sao relacionadas a
experiéncias humanas.

Schimitt (2002) aponta trés dimensdes proporcionados pelas experiéncias: a
experiéncia de sentido, em que o estimulo sensorial est4 préximo ao publico com
visdo, tato, audicdo e até mesmo com o paladar e olfato. A experiéncia de
sentimento: faz com que os individuos se emocionem com a proposta da marca, por
fim, a experiéncia de identificacdo: cuja imersdo da experiéncia aproxima-se do
contexto social e/ou cultural da marca.

A interacdo € uma caracteristica marcante para 0s eventos experience, as
experiéncias e a interacdo entre empresa e publico colocam um novo paradigma
para o marketing, em que a experiéncia do consumidor serd o ativo mais valioso de
uma empresa. Os produtos ou servicos somente serao relevantes e diferenciados na
medida em gue remeterem a uma experiéncia Unica e diferenciada, afinal, a oferta
de produtos e servi¢cos, 0 nUmero de empresas num mesmo segmento sao cada vez
maiores, portanto nao ficam por muito tempo na lembranca dos clientes. Em
contrapartida, uma experiéncia Unica, diferenciada, que apresenta os valores da
marca em um evento ndo sédo tao comuns, por isso a lembranga de uma experiéncia

positiva vira uma grande ferramenta de comunicacédo e ligacdo com a marca. Se a
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instituicdo tem condi¢cdes de atender a isso, tem grande chance de conquistar um
consumidor que se mostrara fiel com o tempo.

Araujo afirma que estas acdes atuam diretamente junto ao valor da marca:

E construir e/ou aumentar a percepc¢éo de valor da marca, de seus produtos
e servicos, e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo a partir de
estratégias de comunicacdo e de relacionamento propriamente dito com
todos os seus stakeholders, integrando suas agfes, desde o projeto de um
produto ou servico, desenvolvimento de processos, venda e pos-venda
(ARAUJO, 2009).

Estreitar o relacionamento apresentado produtos diferenciados de uma forma
diferenciada, aproximar-se de clientes muitos inacessiveis ou distantes até entéo
sdo possibilidades proporcionadas pela experiéncia vivida em um evento. As
grandes corporacdes abrem cada vez mais os olhos para o segmento de eventos,
segundo pesquisa do Instituto Alutar a expectativa de crescimento de eventos no
ano de 2012 foi de 15%. Evento € uma forma de diferenciacdo, a marca deve
mostrar autenticidade aos olhos do consumidor, criando ambientes, sensacdes e
experimentacdo diferenciada. Buscar algo inédito e primar pela exceléncia na
execucgao faz com que o “mundo” dos eventos nunca pare de se reinventar e, ainda,
apresentando-se como uma nova estratégia de abordar e criar vinculos com os
clientes.

As experiéncias proporcionadas em um evento fazem com que os clientes se
fidelizem com a marca, percebendo o valor em volta de tudo aquilo que ele compra,
nao o valor do produto ou servigo, mas o valor da marca que ele “veste”. O valor ndo
estd no bem, mas em um acontecimento intangivel e de elevada carga emocional.
“Quando alguém compra uma experiéncia, paga para desfrutar de momentos
magicos e memoraveis de uma maneira pessoal” (MARTINS, 2008, p.27).

Schmitt (2002) reforca a importancia das experiéncias:

As experiéncias sdo resultado do encontro e da vivéncia de situa¢cbes. Séo
estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a mente. As
experiéncias também ligam a empresa e a marca com o estilo de vida do
consumidor. [...] as experiéncias geram valores sensoriais, emocionais,
cognitivos, comportamentais e de identificagdo (SCHMTT, 2002, p. 41).

Os consumidores ou publico de interesse sdo o ponto central para 0 sucesso
de um evento. Outro ponto importante para obter sucesso é o fato de ter uma

experiéncia positiva gerada nesta ocasido, portanto, criar um vinculo, privilegiar o
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contato de cada consumidor com a marca é uma oportunidade que ndo pode ser
ignorada.

Desse modo, a experiéncia promovida por meio de eventos mostra-se
fundamental para reafirmar que os consumidores sao atraidos pelas experiéncias,
afinal, desejam ser estimulados, divertidos, instruidos e desafiados constantemente.
Em uma época em que a “comoditizacdo” é presente, oferecer uma marca que
associe experiéncias agradaveis pode ser uma estratégia de posicionamento e
diferenciacdo. Eventos devem ser tratados e desenvolvidos estrategicamente, a
experiéncia deve ser prazerosa e agradavel, pois somente desse modo a
possibilidade de fidelizar o cliente pode entrar em questdo. Por esses motivos,
certamente o profissional de Relacdes Publicas é a pessoa mais capacitada para
desenvolver e fazer a gestdo dos eventos de uma organizacgao.

Afinal, o profissional de Rela¢Bes Publicas é a pessoa apta a fazer todos os
cruzamentos de informacdes para que um evento possa atingir seus objetivos,
desde a concepcéao da ideia, definicdo de publico, planejamento, desenvolvimento e
mensuracao da acao. Gutierrez e Fortes (1999) afirmam que as Relacbes Publicas
trabalham com ac¢des que buscam resultados a longo prazo, e é exatamente iSsO
gue verifica-se nos eventos, podem ser uma atividade isolada, que ocorre em uma
definicdo espaco temporal, porém seu desmembramento e resultados sdo um
processo longo e continuo. Oferecendo assim, as melhores solucbes para
organizacao e publico envolvido. O ndo conhecimento e cumprimento deste caminho
para realizar um evento pode ser um dos pontos de fracasso da acdo, e as
consequéncias para um evento fracassado, além do desperdicio de verba, cada vez
restrita junto a qualquer organizacao, gera prejuizo na visibilidade, comunicabilidade,

relacionamento, credibilidade e legitimidade de uma marca.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serd apresentada a metodologia selecionada para nossa
analise, partindo da visdo comunicacional, assim, compreendendo as estratégias de
comunicacdo e relacionamento da Volvo e todos 0s conceitos organizacionais da
empresa. Para melhor entendimento, serd apresentada a evolugcdo do transporte
rodoviario no Brasil O desmembramento destas conceituagcbes serdo trabalhadas
mais analiticamente nas exposi¢cdes sobre a Caravana Siga Bem no Rio Grande do
Sul.

3.1 ESTUDO DE CASO

A técnica de pesquisa utilizada neste trabalho € o estudo de caso, que tem por
objetivo proporcionar uma vivéncia da realidade, observando, analisando e
procurando responder as questdes “como” e “por que” determinadas situacbes
ocorrem. Ou seja, utilizamos o método do estudo de caso quando queremos
entender um fenbmeno da vida real em profundidade, sendo que este fenbmeno
engloba importantes condicdes contextuais.

A definicdo mais clara e difundida referente a estudo de caso € de Yin:

O estudo de caso é uma inquiricdo empirica, que investiga um fendmeno
contemporéneo dentro de um contexto de vida real, quando a fronteira entre
o fendbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes
de evidéncia sao utilizadas (YIN, 2001, p. 32).

Para Gil (2009), em um estudo de caso sao utilizados diversos métodos ou
técnicas de coleta de dados, como, por exemplo, a observacdo, a entrevista e a
analise de documentos, ndo havendo uma definicdo unanime sobre essa

metodologia. Conforme Creswell citado por Gil, o estudo de caso é:

Processo em que o0 pesquisador explora uma simples entidade ou
fendbmeno limitado pelo tempo e atividade (um programa, evento, processo,
instituicdo ou grupo social) e coleta detalha informacdo utilizando uma
variedade de procedimentos de coleta de dados durante um periodo de
tempo definido (CRESWELL, 1994, p. 12 apud GIL, 2009, p. 6).
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A pesquisa de estudo de caso pode ser de estudo de caso Unico (decisivo para
testar uma teoria bem formulada, confirmando-a, contestando-a ou expandindo-a) ou
estudo de caso multiplo (global, mais convincente e robusto), segundo Prodanov e

Freitas, quando citados por Yin:

Destacamos cinco caracteristicas basicas do estudo de caso: € um sistema
limitado e tem fronteiras em termos de tempo, eventos ou processos, as
guais nem sempre sao claras e precisas; € um caso sobre algo, que
necessita ser identificado para conferir foco e direcao a investigacdo; é
preciso preservar o carater unico, especifico, diferente, complexo do caso; a
investigacao decorre em ambiente natural; o investigador recorre a fontes
multiplas de dados e a métodos de coleta diversificados: observacfes
diretas e indiretas, entrevistas, questionarios, narrativas, registros de audio
e video, diarios, cartas, documentos, entre outros (PRODANOV; FREITAS
apud YIN, 2010, p. 64).

Por isso, € necessario utilizar diversas fontes de evidéncia, que ao final possam
convergir através de triangulacdes de informacdes, gerando fidedignidade e validade
dos dados, além de ser essencial ter proposicdes tedricas para conduzir a coleta e a
analise de dados, conforme afirmam Prodanov e Freitas (2013). E segundo os
mesmos autores(apud MARTINS, 2013) a confiabilidade é possivel através de varias
fontes de evidéncias e com qualidade ainda maior através de técnicas diferentes.

Como meétodo de pesquisa, conforme define Yin (2010), o estudo de caso é
usado em muitas situagdes, contribuindo com nosso conhecimento dos fenémenos
individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados. A necessidade
diferenciada dos estudos de caso surge do desejo de entender os fendmenos
sociais complexos. Em resumo, o método do estudo de caso permite que o0s
investigadores retenham as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da
vida real — como os ciclos individuais da vida, o0 comportamento dos pequenos
grupos, 0s processos organizacionais e administrativos.

O estudo de caso descritivo sera a analise da Caravana Siga Bem, que se
configura como o maior evento itinerante com foco em caminhoneiros da América
Latina. Pretende-se compreender como essa experiéncia diferenciada pode gerar
engajamento e fidelizar o consumidor. Percebe-se, portanto, que as acgbes e
estratégias comunicacionais colocam o cliente no centro do processo de
comunicacao, tratando-o de forma mais personalizada e exclusiva, fazendo que os

valores da marca estejam cada vez mais proximos e familiarizados com este publico.
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3.2 O BRASIL SOBRE RODAS

O presente capitulo’ pretende fazer a contextualizacdo do Brasil sobre rodas,
ou seja, mostrar como se deu o desenvolvimento da malha rodoviaria brasileira e
apresentar os principais fatores que fizeram as estradas serem atualmente a
principal forma de transporte do pais®. Desta forma, serd possivel fazer o
contraponto com a Volvo, sua missao e valores, e assim, 0s eventos que a empresa
promove.

O transporte rodoviario® configura-se por ocorrer em estradas, rodovias e
ruas, que podem ser pavimentadas ou nao, ele movimenta pessoas e produtos, 0s
principais veiculos utilizados no Brasil sdo o automovel, caminhdes e 6nibus. No
Brasil, o transporte rodoviario surge no inicio da Republica, quando ocorreu a
expansdo da populacdo do pais para o interior do continente na busca,
principalmente, de espagos para a producdo agricola. A vinda da familia Real, em
1808 para o Rio de Janeiro, foi o primeiro marco pela demanda de transporte por
estradas.

O inicio do desenvolvimento e planejamento rodoviario do Brasil, a construcao
de estradas para o transporte da producdo e pessoas, se deu na década de 1920,
com o presidente Washington Lufs (1926-1930)*°, que pelo decreto n° 5.141, de 5 de
janeiro de 1927 criou o Fundo Especial para Construgao e Conservacao de Estradas
de Rodagens Federais, visando financiar o desenvolvimento rodoviario do pais. A
primeira rodovia pavimentada do Brasil, a BR-040, foi inaugurada em seu mandato.
O presidente também criou a Policia Rodoviaria Federal em 1928, seu governo foi

registrado pelo slogan “Governar € abrir estradas”.

" Este Capitulo foi construido a partir de pesquisa bibliogréafica, tendo como apoio as publicacdes do
Governo Federal sobre tema, por ser a fonte oficial de informac8es sobre transporte no pais, e
estudos sobre a Histéria dos Transportes no Brasil. Os principais autores foram: Mariana Ferreira;
Cristina Mantovani Bassi e Pereira, L. A. G.
® Conforme o estudo do Plano Nacional de Logistica e Transporte (PNLT), publicado em 2012 pelo
Governo Federal, as rodovias representam 52% das cargas e 94% das pessoas transportadas no
ais.
Definicdo apresentada pelo Ministério dos Transporte. Disponivel em:
<http://www2.transportes.gov.br/bit/02-rodo/rodo.html>. Acesso em: 25 maio 2014.
10 10 Congresso Paulista de Estradas de Rodagem - Secretaria de Agricultura e Obras Publicas do
Estado de Séo Paulo, Editora Piratininga, Sdo Paulo, 1917. Disponivel em: <http://www.bn.br/portal/>.
Acesso em: 25 maio 2014.



37

Figura 5 - Primeira rodovia planejada do Brasil: BR-040
(Estrada Rio Petrépolis)
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Fonte: Ministério do Transporte™* disponivel em:
<http://lwww.transportes.gov.br/>. Acesso em: 02 mar. 2014.
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Figura 6: Foto da rodovia BR 040 na década de 60

Curvas. O tragado sinuoso é uma das caracteristicas da Rio-Petropolis

Fonte: Arquivos do Ministério do Transporte*
Disponivel em: <http://www.transportes.gov.br/>. Acesso em: 02 mar. 2014.

1 A estrada Rio Petropolis, ligava a entdo capital federal as cidades do império. A estrada, construida
na serra do mar, até hoje impressiona por sua grandiosidade e engenharia, pois foi construida sobre

as pedras do relevo brasileiro.
12 A estrada Rio Petropolis, hoje leva o nome de Whashington Luis e faz parte da BR-040. Esta

rodovia liga o Rio de Janeiro a Belo Horizonte e Brasilia.
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Até este periodo, o transporte rodoviario funcionava como um complemento
da rede ferroviaria, que aos poucos foi substituida por estradas. Os principais fatores
que contribuiram para esse fato foram: desestruturacdo das oligarquias rurais do
pais para um modelo de negdcios industrial a partir da crise de 1929, a Segunda
Guerra Mundial que impedia a importacdo dos mais diversos produtos e a utilizagcéo
do petrdleo como a principal fonte energética do pais.

A continuidade do desenvolvimento rodoviario brasileiro deu-se com Getulio
Vargas (1930 -1945)" que superou a crise de 1929 e sustentou o desenvolvimento
industrial, incentivou o mercado interno e estabeleceu a forte participagdo do
governo na economia. Para o desenvolvimento do transporte, Vargas promoveu o
Fundo Rodoviario Nacional, com o objetivo de aumentar a malha rodoviaria nacional
e também iniciou o planejamento da instalacdo das industrias automobilisticas,
consolidadas com o presidente Juscelino Kubitscheck.

Juscelino  Kubitscheck (1956-1961)** foi o principal expoente do
desenvolvimento da infraestrutura brasileira, durante seu governo “Anos dourados”,
0 pais teve o Plano de Metas, cujo slogan era “50 anos em 5”. Dentre suas principais
realizacdes, construiu a nova capital federal: Brasilia. A economia alavancou e o
endividamento externo também, em relacdo as rodovias, desenvolveu-se a ligacao
entre as estradas do pais, antes isoladas, com isso aposentou a predominancia do
sistema ferroviario brasileiro. Nesta administracdo, o pais se internacionalizou,
abrindo as portas para as primeiras fabricas multinacionais (Volkswagen, Ford e
General Motors). Neste periodo, mais da metade dos recursos investidos pelo
governo eram dirigidos as rodovias, integrando os mercados das diversas regides do
pais a partir do sudeste, o centro industrial do pais até hoje.

A decadéncia do sistema de rodovias no Brasil tem como marco a primeira
crise do petrdleo em 1973, que se estendeu para a década de 80 e afetou o
crescimento econdmico do mundo todo, assim, 0S recursos que antes eram de
quase 50% do PIB destinados a infraestrutura basica foram suspensos. A retomada
do f6lego em investimentos no transporte rodoviario no pais ocorreu somente a partir

da década de 90, com o Plano Collor e Real, que controlaram a inflagdo e

* VERGARA, Luis. Getulio Vargas Passo a Passo, 1928-1945. Porto Alegre: AGE Editora, 2000.
14 Govemo Juscelino Kubitschek (1956-1961): Anos dourados e Braslia. Disponivel em:
<http://educacao.uol.com.br/disciplinas/historia-brasil/governo-juscelino-kubitschek-1956-1961-anos-
dourados-e-brasilia.htm.>. Acesso em: 10 jan. 2014.
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possibilitaram a abertura da economia a investimentos estrangeiros e, assim, maior
geracao de recursos, impostos e investimentos na logistica do pais.

A histéria da implantacdo e desenvolvimento das rodovias no Brasil se
confunde com o proprio desenvolvimento do pais, afinal, € a partir das nossas
estradas que as principais riquezas sao transportadas. Além da falta de rodovias, a
conservacao™ das existentes é outro ponto nevralgico, pois dos 1,7 milhdo de km de
estradas no pais, apenas 11% sao pavimentadas, acrescenta-se a esse dado que
80% da malha pavimentada possui uma idade superior a 10 anos. Compreende-se,
portanto, que além das estradas pavimentadas serem insuficientes, estas ja estao
defasadas, fato que implica custos elevados no transporte.

Para se ter um parametro de quanto a malha rodoviaria € importante para a
economia, 75% da producéo agricola do Rio Grande do Sul (RS) € escoado por este
meio de transporte, e somente a agricultura representa 27% da producdo de
riquezas produzidas neste estado no ano de 2014. Hoje, o Brasil e o Rio Grande do
Sul em especial, por ser objeto da anélise deste trabalho, sofrem com a estrutura
precaria da malha rodoviaria e logistica como um todo, sendo um dos maiores
gargalos para o desenvolvimento do estado, junto com saude, educacdo e
seguranca. Conforme estudos da Associagdo Brasileira de Transportes
Internacionais e Banco Mundial, o estado gasta um quinto das suas riquezas com
logistica’®, ou seja 19,46% do Produto Interno Bruto do RS, sendo que 75% da
riqueza passa pelas rodovias que cortam o Rio Grande do Sul, isso significa, trés
vezes acima do aceitavel conforme a pesquisa aponta.

Este problema é agravado pelo grande aumento da frota de veiculos na ultima
década, dobrou a circulacdo de veiculos, pelo baixo investimento na malha de
rodoviarios nas ultimas trés décadas, aliando-se com a descontinuidade
administrativa dos oOrgdos publicos, em que obras s&o interrompidas e na sua
retomada ficam mais caras. Portanto, falta planejamento continuo para o estado e
para o pais montar sua malha de infraestrutura, e isso acaba refletindo no dia a dia

de toda a populacéo, financeira e socialmente, pois além dos elevados custos,

1 Projeto de Reavaliagdo de Estimativas e Metas do PNLT. Disponivel em

<http://www.transportes.gov.br/public/arquivo/arq1352743917.pdf>. Acesso em: 25 maio 2014.

'® De acordo com estudos do Banco Mundial (Guasch, 2002), constata-se que, no Brasil, os custos
logisticos representam, em média, 20% do valor do PIB. Esse dado coloca o Brasil como o terceiro
pais que mais gasta com logistica, a frente apenas do Peru e Argentina.
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motoristas nervosos, produtos mais caros, acidentes e mortes sao pontos
corriqueiros em nossas vidas.

Figura 7 - Evolucdo percentual da frota circulante, do PIB e da populacdo no
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Fonte: Plano Nacional de Logistica e Transportes®’

Figura 8 - Mapa Rodoviario oficial do Brasil

Fonte: Arquivos do Ministério do Transportels.
Disponivel em: <http://www.transportes.gov.br/>. Acesso em: 02 mar. 2014.

o grafico confirma o diagndstico apresentado, no qual a frota circulante é a curva que mais cresce.
Em comparagao com a populagao, significa 1 veiculo para cada 4,4 habitantes.

'8 Conforme apontado por este trabalho, a maior concentragédo de rodovias parte do sudeste
brasileiro. Local de maior populacéo e representacdo econdmica do Brasil.
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3.3 NA ESTRADA COM A VOLVO

Para compreender melhor as acdes de comunicagdo e relacionamento
realizadas pela Volvo, em especial pela concessionaria Dipesul, cuja atuacao da-se
no estado do Rio Grande do Sul, serd apresentado o histoérico de ambas s
organizacgdes, assim traremos um apanhado de informacdes para compreender se
as acdes, em especial os eventos, estdo alinhadas as diretrizes de negocios da

Dipesul Veiculos.

3.3.1 Trajetoria da Volvo

A Volvo caminhdes® foi fundada em 1927, pelo engenheiro Gustav Larson e
0 economista Assar Gabrielsson, na cidade de Gotemburgo, na Suécia. A
companhia € uma grande fabricante de veiculos comerciais, destacando-se como
uma das maiores fabricantes de caminhfes e Onibus do mundo. A maior
contribuicdo da Volvo ao automobilismo foi a invencéo do cinto de seguranga de trés
pontos, introduzido em 1959. Atualmente, a Volvo representa uma série de marcas
do setor de transporte (Volvo Caminhdes e Onibus, Renault Trucks, UD Trucks,

Mack e Eicher) e no setor maritimo, a Volvo é representada pela Volvo Penta.

¥ As informacdes para contextualizar a Volvo e Dipesul (histérico, ideologia corporativa, resultados
de participagdo de mercado e informagfes sobre a rede de concessionarios ou concessionarias)
foram extraidas do Relatério Socioambiental 2012, que compreende o balango organizacional da
operagdo Volvo no Brasil e pelas publicagbes oficiais da instituicdo. Disponivel em:
<http://www.volvogroup.com/group/brazil/pt-br/sustentabilidade/novo-futuro/Pages/default.aspx>.
Acesso em: 10 abr. 2014.


http://pt.wikipedia.org/wiki/1927
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Gustav_Larson&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Assar_Gabrielsson&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gotemburgo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Caminh%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cinto_de_seguran%C3%A7a
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Figura 9 - Linha de produtos Volvo oferecidos no Brasil

Fonte: Grupo Volvo Brasil®

disponivel em: <http://www.volvogroup.com/group/brazil/pt-br/Pages/group_home.aspx>.
Acesso em: 17 maio 2014.

Figura 10 - Marcas pertencentes ao Grupo Volvo

Fonte: Grupo Volvo Brasil
disponivel em: <http://www.volvogroup.com/group/brazil/pt-br/Pages/group_home.aspx>. Acesso
em: 17 maio 2014.

A empresa € uma das lideres mundiais para solugbes em transporte
comercial e de passageiros, com foco na melhoria de vida das pessoas, buscando
tornar suas vidas mais seguras confortaveis e dinamicas. Com presenca global, a
empresa possui fabricas em 18 paises e conta com 115 mil funcionarios.

A entrada da Volvo no Brasil ocorreu no final dos anos 70, quando foi
constituida a Volvo do Brasil em Curitiba, primeira fabrica de caminhdes e dnibus da
empresa fora da Europa. Desde entdo, a marca passou a ser uma das principais
montadoras do continente, introduzindo veiculos e servicos que sempre trouxeram
novos conceitos ao mercado de transporte e, com isso, ajudaram a desenvolvé-lo.
Atualmente, a fabrica de Curitiba produz em média 110 caminhdes e 16 chassis de
onibus diariamente. Em 2013 a Volvo registrou um recorde de vendas de caminhdes
no Brasil, atingindo a marca histérica de 20.731 unidades emplacadas, 30,6% a mais

gue os 15.878 caminhdes no ano anterior e com um desempenho bem acima do

% Motores maritimos, maquinas para construgdo pesada, caminhdes, 6nibus e servigos financeiros
sdo os produtos ofertados pela Volvo no Brasil. Destaque importante é a auséncia da Volvo caros,
que foi adquirida por um Grupo de investidores da China.
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crescimento médio do mercado. A representatividade da marca no segmento de
caminhdes é de 20,1% e para 6nibus a participacéo é de 9,57% no ano de 2013.

A representacdo da Volvo no territério brasileiro é por meio de suas
concessionarias ou concessionarios, onde 11 grupos econémicos espalhados pelo
pais prestam servicos a marca com 83 concessionarias de caminhdes e dnibus. Os
principais servigos das concessionarias Volvo sdo: venda de caminhdes e 6nibus,
servico de pds-venda (oficina), seguros, consorcios e solucgdes financeiras. O estado

do Rio Grande do Sul é exclusivo de concessao da Dipesul Veiculos.

Figura 11 - Rede de concessionarias Volvo no Brasil e América Latina

Demais paises
83 da America Latina: 78

Demais paises
37 da America Latina: 41

o I

Fonte: Grupo Volvo Brasil*
Disponivel em: <http://www.volvogroup.com/group/brazil/pt-br/Pages/group_home.aspx>. Acesso
em: 17 maio 2014.

A histéria da Dipesul®?

comeca em 1973, quando a Motorcraft, Distribuidora
de Pecas, comeca a operar sob o nome de Dipesul. Com um crescimento constante
e satisfatorio, seis anos depois de sua fundacdo, em 1979, a Dipesul comeca a
representar a marca Volvo no Rio Grande do Sul, juntamente com a Laponia Sul
Ltda, a qual representava o norte do estado.

Em 1986, criou-se a Dipesul Veiculos Ltda, responsavel pela representacao
Volvo no segmento de Caminhdes e Onibus para o Rio Grande do Sul, contando

também com um servico especializado de pés-venda, distribuido em pontos

*! Nota-se a importancia do mercado brasileiro para Volvo, por somente no Brasil a marca possui
mais concessionarias que no restante da América Latina.

*2 Histérico desenvolvido pelo autor com base em pesquisa bibliografica e acesso a documentos
corporativos da Dipesul.
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estratégicos do estado para atender as necessidades do transportador gaicho. No
ano de 2003, a Dipesul passa a ser a concessionaria exclusiva Volvo no RS, por
meio de uma fusdo com a Lapdbnia que era também autorizada Volvo.

Hoje, com mais de 40 anos de historia no Rio Grande do Sul, a Dipesul atua
junto ao desenvolvimento do transporte gaucho, a empresa busca sempre estreitar
as relagbes com seus clientes por meio da prestacdo de seus servicos em
caminhdes, 6Onibus, consorcio, solucdes financeiras, seguros, pecas e oficina. A

12 conta atualmente com 450 funcionarios, distribuidos em oito

Dipesu
concessionarias no estado (Canoas, Lajeado, Caxias do Sul, Passo Fundo, ljui,
Pelotas, Portdo e Uruguaiana), atendendo os principais corredores rodoviarios do

Rio Grande do Sul estrategicamente.

Figura 12 - Rede de concessionarias Dipesul

Av. Getdlio Vargas, 5901
CEP 82.010-011
Fone: (51) 2121 8800

Rodovis BR 280, Km 717,56
CEP 97.500-000
Fone; (53) 3811 2800

Redovia BR 285, Km 481
CEP 88.700-000
Fone; (55) 3331 8100

Rodovin BR 116, Km 5225 n°3.712
CEP 26.070-560
Fone: (53) 3310 8500

Rua Jacob Luches: com RS122. Km 76,5
n* 5010 CER 85.032-000
Fone: (54} 2101 8400

Rodovia BR 386, Km 340 n® 7835
CEP: 95.900-000
Fore: (51) 3714 8700

Redovia RS 1356, Km 10,8
CEP 99,052-B40
Fone: (54) 2103 8800

Rodovin RS 240 o 1108
CEP: 93.180-000
Fone: (51) 3874 7600

Dipesul @

Fonte: Comunicacdo e Marketing Dipesul (2014)

2 A Dipesul classifica sua localizagdo como estratégica, pois afirma que a distancia entre suas
concessionarias no RS é de 300km. Ou seja, um veiculo que utilizar os principais corredores
rodoviarios do estado, a cada 300km encontrara uma concessionaria Volvo.
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Para Beckenkamp?® neste ano, a Dipesul pretende comercializar 2014
veiculos (caminhdes e 6nibus), acompanhando a previsado de crescimento do estado
do RS, motivado pelo otimismo da safra de grdos, programas de incentivo e
financiamento governamental, crescimento interno e renovacgéao da frota gaucha.

A Dipesul, portanto, pertencente ao Grupo Volvo®® possui suas diretrizes
organizacionais baseadas em que a Volvo desenvolve mundialmente. As diversas
solucbes para o transporte, oferecidas pela Dipesul sempre tem como propésito
atender de forma eficiente as demandas de seus clientes, compreendendo suas
necessidades e expectativas antes, durante e ap6s a venda dos produtos.

As diretrizes organizacionais da Dipesul seguem a esséncia da Volvo
mundialmente, a empresa representante da marca no Rio Grande do Sul, define
como Mercado ambiente no qual a empresa desenvolve suas atividades, e estas
atividades sdo: a venda de caminhdes, 6nibus, solugdes financeiras e servicos de
pés-venda (pecas e servicos) no estado do Rio Grande do Sul. Conforme Kunsch
(2003), compreende-se que a Misséo Institucional (para Dipesul a nomenclatura
adotada é Diretrizes Organizacionais) € aquilo que orienta e delimita as atividades
em todos os niveis hierarquicos da organizacdo a partir da Missdo e Valores da
instituicao.

A Misséo da Dipesul justifica-se em criar valor para os clientes e cotistas,
entregando solucdes competitivas e inovadoras para o sistema de transporte
rodoviario e urbano de pessoas e cargas no mercado gaucho. Os Valores sédo “as
certezas e 0s principios morais que constituem a cultura da empresa” (CAMPBELL,
apud KUNSCH, 2003, p. 253). A Visao de futuro da organizacédo objetiva-se em
estar entre os lideres em satisfacdo de clientes na rede Volvo (3 primeiros), com
crescimento acima da meédia do mercado e sustentabilidade econémica financeira
até 2015. Seguindo as contribuicdes de Kunsch (2003), a Visdo orienta-se para
aonde a organizacdo objetiva chegar, e também o que a fara atingir este objetivo
num espaco de tempo estabelecido.

Para seguir esta missao e alcancar a posicado desejada em 2015, a empresa

gaucha respeita a Qualidade, que esta atrelada a oferecer produtos e servicos que

24 Informacdes obtidas junto a entrevista ndo estruturada realizada com o Diretor Executivo da
Dipesul Veiculos, Joel Alberto Beckenkamp em 10/04/2014.

2 Grupo Volvo refere-se a juncdo da rede de concessionarias com a fabrica Volvo, ou seja, toda
representacdo da organizacdo no Brasil.
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beneficiem os consumidores e sociedade como um todo; Seguranca, cuja definicao
da empresa coloca minimizar riscos e prevenir acidentes; Respeito ao Meio
Ambiente, que expressa o compromisso do Grupo em prol do desenvolvimento de
veiculos menos poluentes e da reducdo do impacto ao meio ambiente. Entende-se
por isso, os Valores organizacionais da Dipesul. Além disso, alguns Valores
complementares motivam a empresa, tais como: Energia (motivacéo para fortalecer
a competitividade), Paixao (prazer e orgulho em integrar este grupo e dedicacao
profunda & nossa missdo), Respeito pelas pessoas e organizacbes e Etica nos
Relacionamentos (baseado no manual de conduta da Dipesul).

O compromisso da Volvo e por consequéncia da sua rede de concessionarias
e oferecer veiculos robustos, de baixo consumo de combustivel e alta tecnologia,
que oferecam mais eficiéncia, mais qualidade, mais seguranca e o que ha de mais
inovador no mercado de transportes de cargas e de passageiros. O slogan:
“Solucdes para o Transporte” transmite que a empresa possui uma ampla gama de
produtos e servigcos, que visam melhorar os resultados financeiros dos seus
parceiros, em especial clientes, e também que a responsabilidade da Volvo e
concessiondarios ndo termina quando ocorre a entrega das chaves do veiculo.

A seguir, sera apresentada a Caravana Siga Bem, evento que a Volvo e sua
rede de concessionarias desenvolveram ao longo de 2013 para mostrar as Solugfes
para o Transporte da marca em todo Brasil. A caravana teve acdes voltadas para

relacionamento, acao social e venda.

3.4 CARAVANA SIGA BEM

A Caravana Siga Bem so foi possivel gracas a um grande esforco de ideias
de profissionais engajados que objetivaram fazer algo diferente e inovador para
apresentar uma gama de produtos igualmente diferenciados. Absorver
conhecimento de diferentes areas, seguindo uma mesma direcdo foi um grande
desafio para Caravana Siga Bem, em que logistica de transporte, comunicacao,
organizacdo de evento e relacionamento com diversos publicos trabalharam de
forma integrada, unindo esforcos e aprendendo com a expertise de cada uma
dessas areas. Além disso, proporcionando uma experiéncia Unica e diferenciada aos

convidados. A escolha por um grande evento que abrangesse todo o Brasil mostrou-
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se como a melhor opc¢édo para divulgar os produtos e filosofia de negécio da Volvo e
seus concessionarios, desenvolveu assim, um diferencial em relacdo aos
concorrentes.

A edicdo 2013 da Caravana Siga Bem foi a maior acdao de marketing
promocional e de responsabilidade social da América Latina®, realizando palestras
sobre meio ambiente, seguranca e legislagéo de transito principalmente. Em 2013,
foi a sétima edicdo da Caravana Siga Bem, contou com o patrocinio da Volvo e da
Petrobras. A caravana, em 8 meses, percorreu todo o pais, cobrindo 57 cidades em

19 estados, totalizando mais de 21 mil quildmetros percorridos.

Figura 13 - Roteiro da Caravana Siga Bem 2013
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Fonte: Facebook Caravana Siga Bem, disponivel em:
<http:// https://lwww.facebook.com/caravanasigabem?fref=ts>. Acesso em: 11 mar. 2014.

A estrutura da Caravana foi composta por unidades méveis para palestras, 7
caminhdes e motoristas para acompanhar o test-drive, material promocional, parte
dos profissionais envolvidos no evento, além da participacdo da Petrobras e da

Policia Rodoviaria Federal, abordando temas relacionados ao transporte.

% Conceito apresentado pela Cobram, empresa parceira da Volvo na administracao logistica da
Caravana Siga Bem e insercbes do evento no Programa Brasil Caminhoneiro, que vai ar aos
domingos as 7h. Maior detalhamento das acdes realizadas pela empresa disponivel em
<http://www.cobram.com.br/tv-siga-bem-caminhoneiro>. Acesso em: 25 maio 2014.
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A comunicacdo integrada e a geracdo de conteudo estiveram presentes em
cada parada da Caravana. Esse foi um dos pontos estratégicos deste evento,
mostrando que a comunicac¢ao, quando bem estruturada e com conceitos relevantes
ao publico, € uma ferramenta que pode gerar retornos institucionais, como
valorizagdo de marca e alinhamento aos valores da empresa, bem como retornos
financeiros. Permitindo assim, conforme Kunsch (2003), que o0 mix comunicacional,
mesmo com suas diferencas de abordagens, consiga transmitir uma mensagem
coesa, alinhando todos os objetivos almejados. Isso significa estabelecer estratégias
gue visam a exceléncia nas ac¢des por meio da integracdo de todas as formas de
comunicacdo, que conforme Grunig (2009) deve ser responsabilidade publica de

toda organizacao. Dessa forma:

Uma organizacao responsavel é aguela que assume as consequéncias que
exerce sobre seus publicos. A organizacdo que é responsavel pelos seus
publicos normalmente comunica-se simetricamente com eles. Se a
comunicacao for eficaz, construird bons relacionamentos com a organizacao
(GRUNIG, 2009, p.33).

Ao longo de todo o roteiro da Caravana Siga Bem, a mesma identidade
institucional esteve presente, mesmo permeando pelas mais diversas formas de
cultura e regibes do Brasil, a unidade do evento foi preservada. Mostrando
realmente 0 que a empresa representa e 0s conceitos em que acredita. A identidade
da Caravana Volvo teve como objetivo atingir todas as faces que representam uma
organizacao, trabalhando em uma mesma linha de comunicagéo, comportamento e
simbolismo, caracteristicas que, segundo Kunsh (2003, p. 163), cristalizam a
reputacdo organizacional, fornecendo aos publicos de interesse diversos elementos
para a construcao de imagem organizacional consolidada.

Segundo Baldissera (2003), os elementos para a criagcdo de uma imagem-
conceito favoravel € o somatoério de todas as percepcfes dos publicos e cabe a

organizacao fornecer elementos para esta construcdo através da comunicacao.

As mensagens sdo cuidadosamente construidas para contemplar a missao
e a visdo da organizagdo e atender as necessidades do plano estratégico.
Por esse viés, os departamentos de comunicagao e administracéo realizam
a selecdo das informacBes que deverdo ser passadas para cada publico
com o objetivo de leva-los a construir uma imagem-conceito da empresa, de
acordo com a que foi previamente idealizada, quando das decisbes
organizacionais (BALDISSERA, 2003, p. 12, 13).
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7

Portanto, para os autores, a comunicacdo € a principal estratégia para
consolidar a imagem-conceito, possibilitando a empatia entre organizagéo e publico
alvo, reforcando a responsabilidade desta organizacdo e, assim, criando uma base

sélida para construcao de uma reputacao.



Figura 14 - Flyer de divulgacdo Caravana Siga Bem Dipesul
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A Caravana vai percorrer 19 estados
brasileiros e, ao longo dos préximoes
8 meses, levard muita interatividade, cultura
e diversao para mais de 50 cidades do pafs.

Na Caravana, o caminhoneiro podera

encontrar diversos espagos de aprendizagem

e diversao como as Carretas Paleco, Lan,

de Palestras e VIP, além da Tenda de Test Drive,
onde o caminhoneiro poderad conduzir um Volvo

1 e firar dividas.
’- Além de tudo isso, ainda hd a Tenda CCR, onde
# o caminhoneiro pode checar a pressdo e
receber dicas de salide.

AIBA MAIS EM WWW.CARRVANASIGABEM.COM.BR

ACOMPANHE A CARAVANA DIARIAMENTE NAS REDES SOCIAIS n facebook.com/ igab u twitter.

Dipesul vo:.vo m

Fonte: Comunicacao e Marketing Dipesul (2014)
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3.4.1 Atividades da Caravana Siga Bem

As principais atividades que acompanharam este projeto itinerante pelas
estradas do Brasil foram a Promocédo de vendas de Pecas e Servicos Volvo e
Seminovos, que durante o periodo da caravana, a cada 500 reais consumidos em
pecas e servigos na rede Volvo, veiculos seminovos ou combustiveis e lubrificantes
na rede Petrobras, davam direito a concorrer ao sorteio de 3 Volvo VM (caminhéo de
médio porte da marca). Outro ponto destaque foi a Promog¢édo Caminhoneiro do Ano,
em que os caminhoneiros foram convidados a participar de teste de conhecimento
geral referente a legislacdo e a mecéanica basica de caminhdes. Os dez melhores
colocados participaram da grande final em dezembro, no Autédromo de Interlagos.
Como prémio ao “caminhoneiro do ano”, um Volvo FH (caminh&o pesado da marca),
“0 caminhdo mais desejado do Brasil”.

Figura 15 - Inscrigdo para o concurso Caminhoneiro do Ano

Fonte: Facebook Caravana Siga Bem, disponivel em:
<http:// https://lwww.facebook.com/caravanasigabem?fref=ts>. Acesso em: 11 mar. 2014.
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Figura 16 - Vencedor concurso Caminhoneiro do Ano

e

Fonte: Facebook Caravana Siga Bem, disponivel em:
<http:// https://www.facebook.com/caravanasigabem?fref=ts>. Acesso em: 11 mar. 2014.

A Caravana Siga Bem teve visibilidade no programa semanal do SBT Brasil
Caminhoneiro, todos os domingos a Volvo teve destaque no programa Brasil
Caminhoneiro. Além de presenca no intervalo comercial do programa, a marca
garantiu sua presenca no quadro em que motoristas e profissionais do transporte
contaram suas histérias com os veiculos e servicos da marca. Esta acdo teve
desmembramento para midias sociais, em que através do Facebook e You Tube da
Volvo, os apaixonados pela marca contaram os seus “causos”. As melhores historias

foram retratadas no programa da TV e na web.
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Figura 17 - Divulgacdo da acdo Meu Volvo Minha Historia

MEU VOLVO MINHA |

Fonte: Facebook Caravana Siga Bem, disponivel em:
<http:// https://www.facebook.com/caravanasigabem?fref=ts>. Acesso em: 11 mar. 2014.

Voltada a acdes sociais, com a Siga Bem Crianca, em todas as paradas, 0s
participantes receberam informacfes para denunciar casos de exploracdo de
criangas, presenciadas nas estradas, o disque 100 foi o telefone de divulgagéo para
registrar estas denuncias. Da mesma forma, os abusos ocorridos com mulheres
também tiveram espaco por meio do Siga Bem Mulher, ocorrendo a divulgacdo do
telefone para denuncias, disque 180 e acbes de conscientizacdo pelo fim da

violéncia.
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Figura 18 - Acédo social Siga Bem Crianca e Siga Bem Mulher
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Fonte: Facebook Caravana Siga Bem, disponivel em:
<http:// https://lwww.facebook.com/caravanasigabem?fref=ts>. Acesso em: 11 mar. 2014.

3.4.2 Caravana Siga Bem no RS

A Caravana Siga Bem teve sua parada no estado do Rio Grande do Sul, no
dia 03/12/2014, nas obras da futura concessionaria Dipesul de Caxias do Sul.
Durante este dia, a equipe comercial da empresa teve a oportunidade de

proporcionar aos convidados uma imersdo naquilo que a Volvo e a Dipesul
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acreditam como filosofia de negdcio e relacionamento, focando nas novidades dos
produtos Volvo e inovagdes da futura instalacdo Dipesul na cidade de Caxias do Sul.

O evento oportunizou um ambiente comercial diferenciado, com condi¢cfes
especiais de negocios para vendas fechadas na ocasido. Toda a equipe comercial
da Dipesul da regido serrana (cerca de 20 pessoas), consultores de vendas e p0s-
venda, foram envolvidos com o evento, realizando um trabalho prévio de convite a
sua carteira de clientes. Além dos clientes, parceiros da organizacdo foram
convidados: Sindicato de Caminhoneiros da regido, autoridades politicas e
fornecedores. A escolha da cidade de Caxias do Sul se deu por ser a regido de
maior frota circulante de caminhdes no estado?’ e visando difundir o conhecimento
da futura concessionaria Dipesul.

A inovacéao da Dipesul para a realizacédo da parada da Caravana Siga Bem no
Rio Grande do Sul, se deu pelo local escolhido para a realizagdo do evento: em
plena obra de constru¢do da nova concessionéria Dipesul de Caxias do Sul, fugindo
dos tradicionais locais selecionados, como postos de gasolina, autédromos e
concessionarias. Uma estratégia ousada para divulgar o futuro endereco da
organizacdo na cidade, iniciando quase seis meses antes da efetiva mudanca.
Afinal, toda mudanca de localizagdo gera uma série de transtornos, em especial aos
clientes. Com esta agao, a Dipesul objetivou minimizar estes transtornos e
apresentar as novidades da nova estrutura.

O evento ocorreu no dia 03 de dezembro de 2013, das 9h as 17h, cerca de
150 pessoas passaram pelo local, onde puderam ter duas experiéncias diferentes e
complementares: a Caravana Siga Bem e o Tour pela futura concessionaria. Uma
ampla estrutura foi montada no patio da concessionaria: 01 carreta mobiliada com
salas comerciais, 01 carreta palco, 01 carreta para palestras da Policia Rodoviaria
Federal e Secretaria de Saude e 01 carreta para cadastro e quiz visando o sorteio

de um caminh&o junto a promog¢ao Caminhoneiro do Ano.

2 Informacao extraida do balango mensal do DETRAN-RS
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Figura 19 - Planta baixa da parada em Caxias do Sul
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Fonte: Comunicacdo e Marketing Dipesul (2014)

O evento teve apelo comercial também, pois durante a acdo foram vendidos
03 veiculos e realizados 23 test drive com os 5 veiculos disponiveis. Os esforcos
para realizacdo de um evento para a Dipesul, sempre tem um apelo comercial e
condicbes diferenciadas para negocios fechados na ocasido, pois as vendas
representam um dos indicadores de sucesso da acédo. O objetivo estipulado pela
equipe comercial foi o de vender 02 veiculos da linha pesada e 01 veiculo

semipesado, entretanto, o resultado atingido foi a venda de 03 veiculos pesados.
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Figura 20 - Comemoracédo de venda de veiculos na parada de Caxias do Sul

Fonte: Comunicacdo e Marketing Dipesul (03/12/2013)

Uma das experiéncias mais diferenciadas deste evento foi possibilitar aos
visitantes dirigir os caminhdes Volvo, sentir na prética a qualidade dos veiculos e
conhecer a tecnologia embarcada nos caminhdes. Os instrutores de conducéo da
Dipesul acompanharam os testes de direcdo, seguindo o trajeto desenhado pela
Policia Rodoviaria Federal (PRF) e colocando a prova o potencial e itens de
seguranca dos veiculos. As instru¢des de dire¢do realizadas no evento da Dipesul
proporcionaram aos caminhoneiros um aprendizado que pode gerar grande impacto
no resultado final do transportador como: direcdo defensiva, economia de
combustivel e conhecimento das tecnologias do veiculo. Afinal, o motorista € um
elemento central na operacdo bem sucedida de transporte, é fundamental no que se
refere & seguranca, & economia de combustivel e, ainda, a lucratividade.
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Figura 21 - Test drive dos caminhfes Volvo

Fonte: Comunicacdo e Marketing Dipesul (03/12/2013)

Outro destaque durante a parada Siga Bem na cidade da Caxias Sul, foi que
0 evento contou com a participagdo de uma equipe da PRF, primeiramente para
sinalizar o local na rodovia destinado ao test drive de caminhdes, levando em conta
principalmente a seguranca da acdo e também para conversar e tirar davidas dos
convidados. Esta foi uma forma de proporcionar uma experiéncia exclusiva as
pessoas presentes de tirar duvidas e conversar com 0s profissionais que
administram as estradas do Brasil.

O envolvimento da PRF visa aumentar a seguranca nas estradas, estreitando

as relagdes entre policia e cidaddo, mostrando que a policia tem como objetivo Unico
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auxiliar e prestar servicos a comunidade. Os temas abordados pela PRF foram: uso
do cinto de seguranca, legislagdo e as resolugbes que norteiam o transporte
rodoviario de carga no Brasil, direcdo defensiva, o uso de drogas durante a

conducdao do veiculo, entre outros temas.

Figura 22 - Palestra Policia Rodoviaria Federal

Fonte: Comunicacao e Marketing Dipesul (03/12/2013)

A abordagem, em especial aos caminhoneiros, feita pela Caravana Siga Bem,
teve a preocupacao de cuidar da saude dos motoristas. Uma equipe da Secretaria
de Saude de Caxias do Sul ficou a disposi¢cdo dos visitantes do evento, atendendo
essas pessoas que muitas vezes ndo tem tempo de cuidar de sua saude devido a
longa jornada de trabalho. Muitas vezes, os caminhoneiros ficam disponiveis 24h por
dia em seus postos, ocasionando sobrecarga fisica e psicolégica que pode
influenciar diretamente na salde destes profissionais. Os profissionais da saude
presentes no evento ofereceram servigos de verificacdo de pressao arterial, teste de
glicemia, testes rapidos de AIDS e sifilis, e aplicacao de vacinas.
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Figura 23 - Exames de salde para os caminhoneiros

1
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Fonte: Comunicacdo e Marketing Dipesul (03/12/2013)

A Volvo é uma das organizacfes que mais investe em inova¢do no mundo, é
lider em novas solucdes para o transporte de cargas e passageiros, iSso ndo se
limita apenas a seus caminhBes e Onibus, se estende a sua rede de
concessionarias. A Caravana Siga Bem, portanto, mostrou-se uma excelente
oportunidade para apresentar ao publico presente as inovac¢des da construcdo da
concessionaria Dipesul na cidade, cerca de 80 pessoas realizaram um tour guiado

pelas futuras instalacfes, que na data do evento encontrava-se 80% concluida.

Figura 24 - Visita guiada na construcdo da futura concessiondaria de Caxias
do Sul

Fonte: Comunicacao e Marketing Dipesul (03/12/2013)
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Cabe fazer uma consideracdo em relacdo ao tour guiado. Neste dia, ndo
houve trabalho por parte da construtora, o local estava exclusivo para visita e 0s
locais que apresentavam risco aos visitantes foram isolados. Além disso, eram
pequenos grupos, para aumentar a interacdo e minimizar os riscos de acidente.
Todos receberam equipamento de protecdo para percorrer o trajeto da visita com
seguranca, que € um dos valores da organizagao.

Cada grupo que visitou a parte interna das obras, demorou em média 45
minutos percorrendo os principais setores do prédio (boxes de atendimento, parte
administrativa, refeitorio, sala dos motoristas, espaco de lazer, entre outros locais).
Cada detalhe e inovacdo foi explanado pelo representante da Dipesul,
principalmente aqueles que se referem a preservacdo do meio ambiente, consumo
consciente dos recursos naturais e sistemas de agilidade de atendimento na oficina.
Por exemplo, telhas com isolamento térmico e acustico, reciclagem de agua e boxes
duplos. Para efeito de comparacdo com a atual concessionéria Dipesul de Caxias do
Sul, a nova unidade tem uma area seis vezes maior, com o triplo dos boxes de
atendimento, visando maior conforto e agilidade para os clientes.

Figura 25 - Matéria de divulgacdo da Nova concessionaria de Caxias do Sul
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Fonte: Comunicac&o e Marketing Dipesul para divulgacéo aos funcionarios da Dipesul®® (2014)

8 Reforcando os pontos estratégicos da comunicacao, apontados por KUNSCH (2003), GRUNIG
(2009), FRANCA (1999), a Dipesul refor¢ca a comunicag&o sobre as novidades da organizacgéo junto a
seu publico interno. Para este fim, mostra-se a matéria destaque da revista Sem Fronteiras, revista
voltada aos funcionarios da organizacgao, circulada trimestralmente.



Figura 26 - Planta da futura concessionaria de Caxias do Sul
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A Volvo inovou na forma de utilizar a comunica¢do na Caravana, utilizando a
comunicacao digital como principal pilar, acompanhando assim uma tendéncia cada
vez mais constante no cotidiano das pessoas. Segundo pesquisas do Mapa da
Comunicacao 2011, 90,8% dos usuarios da internet no Brasil estdo nas redes
sociais, somando ao fato de que o pais é apontado como aquele que mais tempo
passa nas redes sociais. Com isso, a Volvo conseguiu maior interagcdo com seu
publico, afinal, as redes sociais mudaram o0s pontos cardeais da comunicacao,
deram mais voz aos individuos e romperam o0 monopdlio da direcdo das
organizacdes no processo de comunicagao.

As atividades da Caravana Siga Bem foram acompanhadas em tempo real
pelas midias digitais como Facebook e Twitter e por outras plataformas de
comunicacdo digital, You Tube e Flickr, além do site que foi o pilar central. Toda
semana videos eram postados mostrando as diferentes regides por onde a caravana
passava, caracteristicas culturais de cada regido e um pouco da vida dos motoristas
que tem a vida “conduzida” pelos caminhdes Volvo.

Gerar conteudo relevante e com interacdo foi o propésito de adotar a
comunicacao digital. O uso mais intensivo das redes sociais e da comunicac&do on-
line abriu novas oportunidades para a marca, ja que a partir de agora a Volvo possui
um publico integrado com o digital e precisa atendé-lo com contetdo constante e
relevante. Essa foi uma estratégia elaborada para fidelizar o publico e apresentar as
inovacdes que marca desenvolve no setor de transporte. Afinal; o digital faz com que
0 publico consiga ficar conectado 24h com a marca, potencializando a interacéo e o
relacionamento, caracteristicas que foram as norteadoras para que a Caravana
adotasse a comunicacao digital como principal ferramenta.

Cavallini (2008, p.29) afirma que “hoje podemos olhar para a Internet e
perceber que seu maior impacto nao foi por ter surgido como uma nova midia e sim
por ter mudado o comportamento do consumidor”. E por meio das midias sociais
que os consumidores ganharam a centralidade na relagdo com as organizacgoes,
uma de suas principais virtudes é que consumidores podem influenciar outros
consumidores e abalar ou exaltar qualquer organizacéo, de qualquer tamanho em
qualquer lugar do mundo. Esta relacdo de interacdo com consumidores e de
consumidores pelas midias digitais moldam o atual pensamento de toda a

sociedade.
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Conforme Recuero, a interacdo pelas plataformas digitais estende-se na
orientacao espaco-temporal:

Um comentario em um weblog, por exemplo, permanece ali até que alguém
o delete ou o weblog saia do ar. Assim acontece com a maior parte das
interaces na mediacdo do computador. Essas interacfes s&o, de certo
modo, fadadas a permanecer no ciberespacgo, permitindo ao pesquisador a
percepgéo das trocas sociais mesmo distante, no tempo e no espago, de
onde foram realizadas (RECUERO, 2009, p. 30).

Para Kotler (2010), a mediagédo por meio das midias digitais coloca-se como
um grande desafio as organiza¢des, mostrando-se como a dupla-face de uma
moeda, sendo um deles a agregacao de valor a marca, ou seja, ponto positivo, que
aumenta os pontos de contato e conexdes com o publico, oferecendo as pessoas
mais recursos para criar uma imagem corporativa favoravel. Por outro lado, todas as
incertezas desta relagdo podem ser o ponto negativo, principalmente no que refere-
se a centralidade do consumidor nesta relacdo, em que a interatividade digital entre

marca e consumidor € uma relacdo incerta e mutavel a cada instante, colocando

assim, as organizacdes em constantes questionamentos.

A medida que as midias sociais se tornaram cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com
suas opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa
tem em moldar o comportamento de compra diminuird proporcionalmente
(KOTLER, 2010, p.9).

Conforme visdo destes autores, a comunicacdo mediada pela internet
aumenta o dialogo entre organizagdo e publicos, uma comunicagdo instantanea e
sem fronteiras. Neste sentido, € possivel verificar os dados da comunicacédo digital
da Caravana Volvo, o site da Caravana teve 7.482 visitas, feitas por 4.662 visitantes
diferentes. No canal de videos do You Tube, foram divulgados um total de 32
videos, correspondendo a 2.744 visualizacdes, a cobertura fotografica do evento se
deu pelo Flickr, resultando em 106 albuns de fotos (cobertura de todos eventos e
roteiros). Sobre as principais redes sociais no Brasil, Facebook e Twitter, o evento

teve 98.686 curtidas e foi marcado por 226 seguidores.



65

Figura 27 - Print do site da Caravana Siga Bem
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Fonte: Site Caravana Siga Bem, disponivel em:
<http://caravanasigabem.com.br/>. Acesso em: 11 mar. 2014

Figura 28 - Print do perfil da Caravana Siga Bem
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Figura 29 - Print da pagina da Volvo Caminhdes
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Fonte: You tube Volvo caminhdes, disponivel em:
<https://www.youtube.com/user/volvocaminhoes>. Acesso em: 11 mar. 2014
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O universo dos motoristas com as dificuldades da malha rodoviaria do pais,
viagens longas e alta jornada de trabalho foram a motivacdo para a Dipesul
apresentar no fechamento da Caravana Siga Bem algo que remetesse a cultura dos
motoristas. Assim, buscou-se um show gauchesco para o publico, aproximando o0s
trabalhadores da estrada a sua casa e também a caracteristicas mais marcantes dos
gauchos, seu tradicionalismo e preservacao das suas origens.

Este show foi a maneira de colocar entretenimento e manter viva a identidade
cultural rio-grandense, gerando conforto e proporcionando uma atividade cultural
qgue dificilmente os motoristas encontram na beira da estrada. Além do publico
gaucho, estavam presentes pessoas de outras regibes do Brasil, que também

tiveram conhecimento da musica gauchesca e legado cultural do Rio Grande do Sul.
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Figura 30 - Mlsica gauchesca para encerrar a parada da Caravana Siga Bem
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Fonte: Comunicacao e Marketing Dipesul (03/12/2013)

James Grunig (2009) ressalta que o sucesso de uma organizag&o, no caso da
nossa analise, o sucesso de um evento, deve estar alinhado com a missdo e
objetivos da organizacdo. O autor complementa afirmando que toda definicdo de
missado, objetivos e valores esta sob influéncia de seus publicos €, portanto, uma
relacdo dindmica que orienta a organizagdo a marcar seu posicionamento. Nas
palavras do autor, significa trabalhar de forma eficaz os quatro termos-chave para as
relacfes publicas excelentes. Séo eles:

1. estratégica (as Relacdes Publicas devem fazer parte das tomadas de

decisao estratégica da organiza¢ao);

2. duas maos (as Relac¢des Publicas devem coletar informag8es dos publicos

bem como disseminar informacdes para eles);

3. simétrica (Rela¢des Publicas devem ser a voz da administracdo que tenta

balancear os interesses da organizacdo com os interesses dos publicos);

4. relacionamento (a funcdo méaxima das Relacdes Publicas € construir

relacionamento entre a organizagao e seus publicos).
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Kunsch (2003) vai ao encontro das contribuicées de Grunig (2009) no que se
refere & administracao estratégica feita pelos Relac6es Publicas, jA que demonstram
“qual é a razdo de ser do seu empreendimento, isto é, sua missao, quais sdo 0s
seus valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a definir uma identidade
propria e como querem ser vistas no futuro” (KUNSCH, 2003, p. 103). Tendo como
base este referencial, apresentamos a seguir o cruzamento das principais agdes da
Caravana Siga Bem e sua orientacdo a partir da Missao e Valores corporativos da
Dipesul.

Quadro 1 - AgBes Caravana Siga Bem e ideologia corporativa Dipesul

Respeito Solucbes
Acao/Atividade Qualidade Seguranca ao Meio parao
Ambiente Transporte

Promocao de vendas
de Pecas e Servicos X X
Volvo e Seminovos

Promocéao
Caminhoneiro do Ano = . . =
Meu V_olv,o_Mlnha X X X X
histéria
Siga Bem Crianca X X
Siga Bem Mulher X X
Apelo comercial
Testes de direcéo X X X
Participacdo da Policia
Rodoviaria Federal X X X
Saude dos motoristas X X
Obras da
concessionaria Dipesul X X X X
Comunicagao na X X
Caravana
Fechamento com X

musica gauchesca
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)
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Percebe-se, portanto, que o evento realizado na parada da Caravana Siga
Bem em Caxias do Sul seguiu aquilo que Dipesul define como valores para suas
atividades. Mesclou, também, aquilo que Grunig (2009) e Kunsch (2003) apontam

como exceléncia nas Rela¢gdes Publicas.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho de conclusdo buscou em todas as
abordagens responder o seguinte problema de pesquisa: o que um evento pode
trazer de retorno a uma organizagcao?

Para responder esta questdo, outras duvidas também foram elucidadas,
afinal, este questionamento ndo corresponde a uma resposta direta e objetiva, ja
que a temdtica central de eventos envolve marketing, comunicacdo e
relacionamento. Buscou-se, em relacdo a estes temas, seus pontos de contato e
constatou-se que devem ser tratados de forma unificada para que tenham o retorno
esperado e sucesso em um evento, por exemplo.

O trabalho verificou que o marketing passou por uma grande evolugéo desde
o inicio de seus estudos e aplicacdo mercadoldgica, seu papel junto as organizacdes
distanciou-se do produto apenas, estendeu-se a questdes intangiveis como o0s
sentimentos dos consumidores. Este novo marketing, o chamado marketing 3.0,
afirma que a marca deve sobrepor-se ao produto, o que importa sdo as conexdes
feitas com a marca e os valores transmitidos por ela através de seus produtos e
servigos que sao manifestacdes da marca.

Estas conexfes somente sdo possiveis com um grande esforco e trabalho de
longo prazo, ou seja, um processo de relacionamento com os consumidores que,
assim como o marketing, também possuem mudancas significativas no seu
comportamento atualmente. O novo consumidor é um constante questionador,
busca resposta para tudo e néo fica apenas na passividade pelas informagoes,
também é fonte de informacé&o, pois suas opinides tém o mesmo peso que qualquer
comunicado oficial da imprensa ou comercial de produto. Com esse poder e
influéncia, principalmente possibilitados pelos meios digitais de comunicagcédo, as
organizagcbes precisam estar atentas a qualqguer movimento dos novos
consumidores, e cada consumidor significa muito, pois tem um poder ilimitado de
criticar, defender e assim difundir suas opinides sobre qualquer organizacéao.

Ao longo do trabalho, percebeu-se a importancia em manter um
relacionamento eficaz com os clientes, ja que estabelece um dialogo funcional entre
organizacdo e clientes, configurando-se como um processo que envolve acdes de

marketing e comunicacdo. O relacionamento consistente e continuo abre espacgo
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para fidelizacao deste cliente, em que as duvidas e instabilidades, caracteristicas do
novo consumidor, sdo superadas e abrem espaco para o dialogo e fortalecimento no
relacionamento. Essa é a era do marketing de relacionamento, onde a retencdo do
cliente e relacionamento ao longo prazo séo premissas basicas para a manutencao
das organizacbes. Para que isso ocorra, as empresas precisam potencializar os
pontos de contato com 0s publicos, assim, surgem 0s eventos como estratégia de
comunicacao e relacionamento.

O trabalho verificou que os eventos, quando bem planejados, executados e
avaliados, tendo como ponto de partida suprir uma necessidade organizacional e
baseados na ideologia (missao, visdo e valores) da organizacdo, sdo estratégicos as
empresas. Os eventos sdo considerados importantes ferramentas de comunicacéao,
de relacionamento e de abordagem mercadoldgica, suprindo as duavidas e
necessidades do novo consumidor, pois possibilitam uma experiéncia diferenciada
de ligacdo com a marca em um momento distinto, o ambiente da execucgédo do
evento. Como verificamos ao longo deste trabalho, a experiéncia mais marcante
proporcionada por um evento € a interacdo entre publico e marca, isso refor¢ca o
relacionamento e fica marcado na consciéncia do publico envolvido como uma
marca diferenciada das demais, fato que significa um grande diferencial sobre os
concorrentes, pois no momento em que uma organizacao diferencia-se das demais,
ela sera lembrada e referenciada pelos seus clientes.

As experiéncias possibilitadas pelos eventos, portanto, geram ganhos mutuos,
para organizagdo e publico, na medida em que tratam o publico de forma exclusiva e
estimulam os sentimentos deste publico a favor da organizacao, ja que o evento é
uma forma da organizacdo demonstrar que os convidados para participar desta
experiéncia sdo importantes para a marca. Publico que é tratado desta forma, gera
menos esforcos para comprar e viram defensores da marca, pois realmente
acreditam naquilo que a organiza¢éo esta comunicando por meio dos eventos.

Verificou-se, também, que o profissional adequado para gerir um evento e
todos os processos de comunicacdo de uma organizacdo € o Relacdes Publicas,
pois este tem a capacidade técnica de analisar ambientes, propor a¢cfes e avalia-las
para os diversos publicos de relacionamento, seguindo o que a entidade define
como principios organizacionais. Além deste perfil orientado para a organizagao, o

profissional de Relagbes Publicas visa a satisfacdo de todos os publicos que se
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relacionam com a organizacdo, estabelecendo meios de comunicacdo abertos e
funcionais com estes, visando solu¢des adequadas de comunicacdo mercadoldgica
e institucional.

Em outro momento, para fazermos o melhor entendimento do estudo de caso
proposto, analisou-se o transporte brasileiro rodoviario, verificando principalmente
sua participacdo estratégica no transporte de cargas e passageiros e, assim, sua
representatividade na geracdo de riquezas do pais. Com base em pesquisa
bibliografica, conclui-se que por volta de 75% das riquezas brasileiras sao
transportadas por rodovias, comprovando a importancia deste modelo de transporte
para o desenvolvimento do Brasil, por isso também, os questionamentos sobre o
transporte sdo essenciais a sociedade. Os pontos mais nevralgicos verificados com
este estudo séo a falta de infraestrutura, como por exemplo, estradas em ma
conservagao, a falta de valorizacao e condi¢gbes de trabalho aos motoristas, que sé&o
colocados em altas jornadas e com condicBes minimas para executar esta tarefa.
Ou seja, o transporte rodoviario, nas atuais condicbes, € classificado como
ineficiente e com altos custos, pois quase 20% do Produto Interno Bruto do Brasil €
gasto com logistica.

Entendendo a relevancia do tema transporte rodoviario e apoiado nas
conceituacbes teoricas sobre comunicacdo, marketing e relacionamentos,
potencializados pelos eventos corporativos, o trabalho verificou através do estudo de
caso e observacao, o evento Caravana Siga Bem no Rio Grande do Sul em 20013.
Para melhor entendimento, contextualizou-se por pesquisa bibliografica e analise
documental a Volvo caminhfes e Onibus e sua concessionaria atuante no Rio
Grande do Sul: Dipesul Veiculos, visando o encaixe das acfes pela Caravana e
aguilo que a organizacao propde como visao, missao e valores.

Analisar a Caravana Siga Bem, especificamente a parada em Caxias do Sul,
permitiu afirmar que o evento esta alinhado a ideologia organizacional da Dipesul,
pois as acdes propostas estdo apoiadas na qualidade, na seguranca e no respeito
ao meio ambiente, valores da organizacdo. O evento levou em conta também a
necessidade de informacdo do publico presente. Os principais publicos foram
clientes e motoristas, assim mesmo, a Caravana Siga Bem teve abordagem para os
distintos publicos. Para os clientes houve condigcdes comerciais diferenciadas e a

apresentacdo da futura concessionaria, os motoristas puderam fazer testes de
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direcdo nos veiculos, tirar dividas com os instrutores de direcdo da Dipesul, obter
orientagfes junto a PRF e também ter acesso a exames e consultas médicas. Desta
forma, respondendo as questdes propostas por este trabalho: compreendendo as
experiéncias proporcionadas pelo acontecimento, observando se as acfes estédo de
acordo com a ideologia organizacional e identificando as necessidades de
informacdes do publico presente.

Analisadas as questdes a que este trabalho de conclusdo se propbs e
respondido aos questionamentos, conclui-se que 0s eventos sdo uma grande
ferramenta de comunicacdo, gerando ganhos para todas as partes participantes
guando realizados de forma planejada. Neste sentido, a Caravana Siga Bem obteve
sucesso, ja que para 2014 serdo duas Caravanas percorrendo o Brasil, € no Rio

Grande do Sul seréo seis paradas de responsabilidade da concessionaria Dipesul.
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