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Resumo

O atual cenario mercadoldgico, tem como caracteristica uma intensa instabilidade, fazendo
com que as empresas empenhem esforcos para se manterem competitivas, sendo
imprescindivel que estas invistam em Marketing, pois por meio dele é possivel chegar ao
publico-alvo e transmitir uma mensagem que cative seus consumidores. Uma das ferramentas
do Marketing sdo os 4P’s, o qual ¢ composto por Produto, Preco, Praga e Promocao. O
presente trabalho tem como foco a Promocdo, especificamente a propaganda, pois esta é uma
das formas mais conhecidas e usuais para veicular a mensagem, seja sobre, produto, servico
ou marca. As propagandas podem apresentar apelos racionais, emocionais, ou conter os dois
apelos no mesmo anuncio. Diante disso, o trabalho analisou os apelos utilizados em
propagandas no ano de 2018 pelo setor automobilistico, pois este possui uma representacdo
significativa no PIB industrial brasileiro, além de ser um setor que realiza muitas
propagandas. O objetivo foi analisar os apelos em cada uma das propagandas, plotar no
diagrama de Venn e observar se ha predominancia de algum apelo, identificar variacdo dos
apelos entre as montadoras e também identificar palavras-chave utilizadas pelas montadoras e
a importancia que cada montadora deu para os principais aspectos.Com isso foi possivel
perceber que, houve predominancia do apelo raciona no ano de 2018. Na anélise entre as
montadoras, a General Motors, Volkswagen e Fiat, apresentaram no total maior pontuacdo
para o apelo racional, além de perceber que a Volkswagen foi a montadora que deu maior
peso para os principais aspectos do veiculo. O estudo evidenciou que, por se tratar de um
produto que exige envolvimento com o consumidor e um alto nivel de complexidade para a
escolha do mesmo, o apelo racional foi utilizado com maior frequéncia, para informar e
persuadir o consumidor a comprar.

Palavras-chave: Cenario mercadologico, Competitivas, 4 P’s, Promogao e Apelos.



Abstract
The current market scenario is characterized by intense instability, causing companies to
make great efforts to stay competitive, so it is imperative for the business to invest in
Marketing in order to reach the right audience and connect with them. One of the Marketing
tools is the Marketing mix called 'The 4P's Model' which is executed through these four
elements; Product, Price, Place and Promotion. The present work focuses on the Promotion,
specifically the advertising, one of the most popular and effective ways to disseminate
information to consumers, whether it is about, product, service or brand. Advertisements may
contain rational, emotional or both appeals in the same ad. Therefore, the object of this paper
were the advertising appeals in 2018 for the automotive industry, as it represents a large part
of Brazil's GDP and one of the major industry sectors of the country. The purpose of the study
is to analyze the appeals in each of the advertisements and make a Venn diagram to find the
predominance of any appeal, identify the variation of appeals in the car industry and also
identify keywords used by them and the importance they gave to each aspect. The results of
this paper show that there was a predominance of the rational appeal in 2018. Comparing
car manufacters, Fiat and Volkswagen presented higher rational appeal, and also
Volkswagen attributed greater importance to the main features of the car. The study showed
that rational appeal was more frequently used as a way to inform and persuade the client in
this particular industry that requires consumer involvement and a high level of complexity in
the choice of the product.
Keywords: Market scenario, Competitive, 4 P’s, Promotion e Appeals.



1

2

5
6

INTRODUGAO ..ottt s s, 13
1.1 PROBLEMA DA PESQUISA ...cutitiitietiaseesiestestestestessessesseessestestesbessesbessesseeseesessessessessessesss 16
A @ = ] =3 1 Y0 1 S USROS PPOURTOPR 17

1.2.1 ODJEUIVO GEIAl ...cveeeicieceee e 17

1.2.2  ODbJetivoSs ESPECITICOS......ccuiriiiriiiieieiisie it 17
1.3 JUSTIFICATIVA ..ottt sttt bbbt bbbttt bbbttt et et bbb enes 17

REFERENCIAL TEORICO ......oiiiiceceeeeeeeees et sie s s s tens s enes st 18
2.1 CONCEITO DE MARKETING .. vouvitiiistiestesiesteste st sbestesseeseestesbesae st st sbessesseensessesbeseessesnens 18
2.2 A ORIGEM DA PROPAGANDA ......uuteteiautiaateeaietesteeateesteeassessaeessbeeatesassessssaaseessseanseesanesnns 20
2.3 CONCEITO DE PROPAGANDA .....octiitiitiatiastetestestestesseaseaseassessesaessessessessssssessessessessessessens 21
2.4 OBJIETIVOS DA PROPAGANDA ... .ceeittiittiateeaittaateeasteesteeassessaeeasbeaateeasseesseeabeessseanseesaneanns 22
2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ....couvirieniiiisiestinsesseaseestesiessessessessessesssessesseseessessens 23
2.8 AAPELODS. ..ttt etttk h bbbt e Rt e R bt e R ettt e nRe e et e e Eb e e neeenneeenes 24

2.6.1 O apelo emOCiONal...........cccooiiiiiieiece e 24

2.6.2 O aPElO raCIONal........coiiiieie e 25

METODOLOGIA. ...ttt st bbb enes 27

RESULTADOS E DISCUSSAOQ .....ooviiiiiriiiiieissie s sssssssssnnes 31
4.1 ANALISE DA GENERAL MOTORS DE 2018.......ciiiiiiiieieieiiesie st 31

4.1.1 Anélise e diagrama da montadora General Motors - Onix 2018 ................... 32

4.1.2 Andlise e diagrama da montadora General Motors - Prisma 2018 ............... 33

4.1.3 Anélise e diagrama da montadora General Motors - Tracker 2018.............. 34
4.2 ANALISE DA VOLKSWAGEN DE 2018 .....cuiiiiiiiiiieiiiieieie e 35

4.2.1 Anélise e diagrama da montadora Volkswagen - Gol 2018.............c.ccceeeene. 35

4.2.2 Andlise e diagrama da montadora Volkswagen - Polo 2018..............c..c.c....... 36

4.2.3 Anélise e diagrama da montadora Volkswagen - Virtus 2018 ....................... 37
4.3 ANALISE DA FIATDE 2018.......oiiiiiiieie ettt ettt 38

4.3.1 Anadlise e diagrama da montadora Fiat - Argo 2018 ...........cccccevveevieieennenn, 38

4.3.2 Andlise e diagrama da montadora Fiat - Mobi 2018.............ccccccecevivvivinennne 40

4.3.3 Andlise e diagrama da montadora Fiat - Cronos 2018 ...........ccccccceevvevieennene. 41
4.4 DESCRIGAO DO RESULTADO AGREGADO ....ceiiiutuieeeiiuriereessstneeessssseesssssssesssssnssessnssseeeanns 42

CONSIDERAGOES FINAIS........oiieieeeeeeeeeteeees e ereses s ses s senee s 44

REFERENCIAS ...ttt 46



1 INTRODUCAO

Com a constante mudanca de cenarios mercadologicos, muitas empresas
adotaram ferramentas para suportar mudancas. Por isso o estudo de marketing se torne
imprescindivel e uma vantagem estratégica para as empresas obterem lucro. O conceito
de marketing pode ser definido conforme Cobra e Urdan (2017, p.4):

O conceito de Marketing guia as organizacdes a atender as necessidades e 0s
desejos de seus clientes, com mais eficiéncia e eficacia do que a
concorréncia. Isso comeca com um bem definido mercado-alvo, na
compreensdo de suas necessidades e na coordenacdo de todas as atividades

que o afetam, visando satisfazé-lo e, dai, obter a rentabilidade como
recompensa.

Um dos elementos do Marketing sao os 4P’s, que para Cobra e Urdan (2017),
sdo compostos que sdo criados e estabelecido para atender ao publico-alvo. Esses
elementos sdo: Produto, Preco, Ponto (distribuicdo) e Promocdo, que juntos formam o
composto de Marketing.

O presente trabalho teve como foco a Promocgédo, que para Belch e Belch (2014),
é caracterizada como um esforco do setor de vendas de uma empresa para a definicao de
canais de informagdo para persuadir e atrair o consumidor para 0 produto e servigo
oferecido pela organizacéo.

Uma das ferramentas da Promocdo, é a propaganda que para Kotler e Keller
(2006) tem o “intuito de informar, persuadir, lembrar e reforgar os consumidores”, ou
seja, por meio da propaganda a empresa pode transmitir uma mensagem para 0 seu
publico-alvo.

Ja para Urdan e Urdan (2013), a propaganda é uma ferramenta de comunicacgéo
de marketing, a qual estamos continuamente expostos. Sendo que o anunciante controla
a mensagem e apenas ele é responsavel por isso. Ainda para 0 autor, a propaganda,
independente da midia utilizada, atinge um imenso nimero de receptores, fazendo com
que o custo de midia seja menor.

Existem varios meios de se veicular a propaganda como televisdo, radio,
revistas, outdoors, jornais online, impressos, propagandas online, jornais, etc. em razao
disso, a organizacdo deve identificar o0 meio mais conveniente para informar sobre seus
produtos, sendo de grande importancia para o sucesso das mesmas.

A escolha da midia, faz parte da estratégia no momento de criacdo da
propaganda, segundo Etzer, Walker e Stanton (2001) existem diversos fatores que
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afetam na escolha de uma midia, sendo eles: objetivos do andncio, cobertura da
audiéncia, exigéncias da mensagem, momento e localizacdo da decisdo de compra e
custo da midia, por isso, € necessario o estudo e a compreensdo do tipo de midia
utilizada para que se possa atingir da melhor maneira o publico-alvo. Dentre as formas
de se transmitir midia, o presente trabalho tem o foco na midia de video, o qual pode-se
observar movimento, argumentos, imagens, dentre outras.

Para que a mensagem seja transmitida de forma correta e coerente, o anunciante
tem o dever de elaborar mensagens que sejam enxutas e ndo sejam repetitivas, para
manter a atencdo do receptor (URDAN; URDAN, 2013). O autor ainda destaca que, 0
tipo de apelo escolhido tem influéncia na comunicacgéo e que a boa mensagem incorpora
0 apelo, seja ele racional ou emocional, da forma mais adequada para a organizagéo
(URDAN; URDAN, 2013).

O apelo emocional tende a ter a mensagem indireta e implicita e pode ser
atribuido por palavras como medo, humor, musical, surreal e etc (FILL, 2002). O apelo
racional tem como caracteristica ser explicito e direto, sua mensagem é carregada de
informacBes como o preco, aspectos fisicos, tecnologia e etc. (IMOBERDOF, 1989)

O apelo utilizado na propaganda como forma de atingir as necessidades e
desejos do cliente, é uma decisdo estratégica tomada pelas empresas que passam por um
processo de criagdo e é escolhido o apelo mais apropriado. Segundo Belch e Belch
(2014, p. 202) a definicdo inicial de apelo da mensagem é:

Alguns anuncios sdo concebidos com apelo para o aspecto racional e l6gico
do processo decisério do consumidor; outros para 0s sentimentos, com a
expectativa de despertar alguma reacdo emocional. Muitos acreditam que

uma propaganda eficaz associa 0s motivos praticos da compra de um produto
a valores emocionais.

O anunciante tem, por vezes, a decisdo de escolher como os apelos séo passados
por meio da propaganda, seja ele racional ou emocional, os quais ddo a propaganda
caracteristicas como informacdes, demonstrativos para apelos racionais e emocao,
visual, auditiva para apelos emocionais. Outro fator importante a ser levado em
consideracao na execuc¢do de uma propaganda é a necessidade e desejo do consumidor:

Compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre é uma
tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais ndo tém plena
consciéncia. Ou ndo conseguem articular essas necessidades. Ou entdo

empregam palavras que exigem alguma interpretagdo (KOTLER, 2011, p.
43).
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Sendo assim, o presente trabalho trard analises nas propagandas do setor
automobilistico, visto que o setor preenche, segundo a Associagdo Nacional dos
Fabricantes de Veiculos Automotores - ANFAVEA (2019), aproximadamente 20% no
PIB industrial. Outro fato que levou a escolha do setor automobilistico, foi 0 volume de
propagandas que o setor produz e o alto investimento do setor em publicidade e
propaganda, atingindo R$ 6,79 bilhdes de investimentos.

A base de dados para decisdo de qual montadora seria analisada, foi extraida do
anuario da ANFAVEA (2019), cuja organizacdo foi fundada em 1956, a qual retine as
empresas fabricantes de autoveiculos, maquinas agricolas e rodoviaria autopropulsadas
com instalagdes industriais e producgdo no Brasil, tornando-se assim uma fonte segura e
confiavel.

Para selecionar os veiculos, foi necessario utilizar o padrdo legal Brasileiro de
veiculos leves e de passeio, cuja a capacidade é de até nove pessoas, incluindo o
motorista, e que tenha caracteristica de versatilidade, ou seja, dentro e fora da cidade
(BRASIL, 1997). Porém, antes de selecionar os veiculos, foi feito um estudo sobre
quais foram as montadoras que tiveram maior licenciamento no ano, para que a analise
seja feita com base nas montadoras que mais licenciaram.

Em 2018, o Brasil teve 2.099.605 licenciamentos de automdveis. O objeto de
estudo desse trabalho serdo as trés montadoras que mais licenciaram, a saber General
Motors (Chevrolet), Volkswagen e FCA (Fiat), que juntas licenciaram 982.447 veiculos
leves e de passeio, 0 que corresponde a aproximadamente 47% do total de
licenciamento do Pais. Os outros 53% dividem-se em quatorze montadoras, conforme o
Gréfico 1 (ANFAVEA, 2019).

A quarta montadora (Ford) que mais licenciou em 2018, ndo entrou na analise,
pois a diferenca se torna maior. A Ford licenciou 84.785 veiculos a menos que a terceira
que mais licenciou. Sendo que a Fiat licenciou 290.711 veiculos leves e de passeio € a
Ford licenciou 205.926 automoveis.

As propagandas selecionadas foram as que foram publicadas pelas montadoras
em seus canais oficiais no YouTube, nos anos de 2017/18. Todas as propagandas foram
assistidas no ano de 2019, neste ano todas as montadoras ja tinham canais no YouTube

consolidados, ha mais de quatro anos.
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Gréfico 1 — Distribuicéo de licenciamento de veiculos por montadoras.
Fonte: ANFAVEA, 2019.

1.1 Problema da pesquisa

A percepcdo da importadncia que a propaganda possui esta claramente
evidenciada, e o papel do consumidor é essencial para que uma organizacdo crie uma
boa imagem ou marca. O desafio é a divulgacdo e a recordacdo da mesma, sendo de
responsabilidade da empresa salientar os objetivos, ofertas, novidades, produtos,
servicos e tudo que possa interessar o consumidor.

Como o mercado estd cada vez mais competitivo, empresas necessitam criar
meios de se destacarem através da divulgacdo de seus produtos e servigos por meio da
propaganda, pois muitas organizacdes séo parecidas, devendo apresentar um diferencial
para ndo serem excluidas do mercado. Como ferramenta utilizada na propaganda, 0s
apelos fazem parte de um processo de decisdo, que interfere na estratégia da empresa
com o cliente.

Tendo em vista, a importadncia dos apelos na criagdo da mensagem da
propaganda e a importancia do setor automobilistico na insercdo de novas propagandas,
surge a andlise: Qual apelo teve maior ocorréncia nas propagandas de automoveis de

2018? Quais aspectos mais citados em seus anincios?
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1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar a ocorréncia do apelo racional e emocional nas propagandas das trés

montadoras que mais licenciaram veiculos no Brasil.
1.2.2 Objetivos Especificos

e Discutir as variacOes de apelos de uma montadora para outra;
e Analisar a ocorréncia de aspectos nas propagandas.

e Analisar o peso dado a cada aspecto da propaganda.
1.3 Justificativa

Com o grande numero de empresas e com o desenvolvimento mercadoldgico
cada vez mais elevado, ndo é mais suficiente apenas ter produtos de qualidade, é
necessario o investimento pela divulgacdo do material, uma das formas mais conhecidas
e eficiente de divulgacdo, € por meio das propagandas. A propaganda pode tornar a
marca ou produto mais conhecido e despertar o interesse do consumidor que receber a
mensagem. E imprescindivel levar ao consumidor aquilo que ele espera alcancar em um
determinado produto, considerando estratégias e meios de comunicacdo escolhidos. A
falta de estudos nas propagandas do setor automobilistico é um dos motivos, o qual tem
o dever de ser estudado. Além disso o setor automobilistico tem participacdo de 20% do
PIB industrial e tem participacdo representativa no investimento em publicidade e
propaganda (ANFAVEA, 2019).

O presente trabalho analisa as propagandas de automdveis, publicadas no
YouTube nos anos de 2017/18, e através dos resultados obtidos identifica a
predominancia dos apelos. Tendo em vista, a falta de trabalhos académicos e cientificos
sobre propagandas do setor automobilistico, este se torna de interesse geral e
principalmente académico na construcdo de conhecimento de apelos racionais e

emocionais nas mensagens de seus anuncios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de Marketing

De acordo com Kotler e Armstrong (2001, p. 03) Marketing, “é¢ a entrega de
satisfagdo para o cliente em forma de beneficio”. O Marketing é definido como um
conjunto de estratégias, técnicas e praticas que tem como objetivo agregar valor a
determinadas marcas ou produtos a fim de requerer maior importancia para um publico-
alvo estabelecido, os clientes.

Jé& para Dias (2003, p. 02), Marketing pode ser apresentado como:

Uma palavra em inglés derivada de market, que significa mercado [...]
Marketing € a fungdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente
e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo

estratégica das variaveis controlaveis de Marketing: produto, preco,
comunicagdo e distribuigao.

De acordo com Sant'’/Anna (2005) o Marketing € a estratégia que envolve o
comprador, através de trés etapas: antes, durante e depois. Antes sendo a criacdo de
opinido, pesquisa de mercado, criacdo de produtos de acordo com os desejos e
necessidades, no periodo compreendido como Durante, esta relacionado a compreensao
da mercadoria como satisfacdo para o cliente, no ultimo estagio referente ao Depois,
esta relacionado a compreensdo acerca do transporte, financiamento, armazenagem, e
todas as atividades relacionadas com a mercadoria (SANT'ANNA, 2005).

Para Kotler e Armstrong (2001, p. 389), Marketing é uma estratégia para
adquirir vantagem competitiva, e destacam:

A estratégia consiste em dois elementos principais: a criagdo de mensagem e
a selecdo de midia. No passado era frequente as empresas julgarem o
planejamento de midia como um fator secundario no processo de criagdo da
mensagem. O departamento de criagcdo primeiramente criava bons andincios
e, em seguida, o departamento de midia escolhia a melhor midia para veicular

esses andncios para os publicos-alvo desejados. Quase sempre isso criava um
atrito entre criadores e planejadores de midia.

Logo, o Marketing faz elo entre consumidor e empresa, e busca identificar as
vontades e desejos dos consumidores para elaboracdo de estratégias para satisfazé-los.
Sao os responsaveis em comunicar e oferecer sua produgdo ao mercado. Além do
processo de satisfacdo do individuo, Kotler (2011) afirma que o Marketing por

apresentar tantas funcdes especificas, pode ser divido em quatro elementos do composto
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de Marketing. Sao eles o Produto, Preco, Praca e Promocao. Sobre o mix de Marketing,
destaca-se o pensamento:
Os profissionais de Marketing devem ter conhecimento sobre as questdes e
opcOes relacionadas a cada elemento desse mix. Eles de- vem também saber
de que modo esses elementos podem ser combinados para gerar um plano de
Marketing eficaz que transmita valor aos consumidores. O mercado deve ser
analisado por meio da pesquisa do consumidor e as informacdes resultantes

dessa pesquisa devem ser utilizadas para desenvolver uma estratégia e mix de
Marketing abrangentes (BELCH; BELCH, 2014, p. 8).

O Produto refere-se a qualidade e eficiéncia dos produtos de acordo com a
necessidade dos consumidores. Para Urdan e Urdan (2013, p. 52) “sob o prisma do
Marketing, um produto tem de gerar satisfagdo a um segmento alvo”, ou seja,
independente do que se vende, a proposta sempre € de satisfazer aguele que o consome.
Ainda para o autor é de suma importancia a utilizacdo do mix de Marketing e a
transmissdo de maior valor para 0 consumidor para que a empresa consiga o0 éxito do
seu produto.

O Preco pode ser caracterizado pela decisdo do valor do produto, baseado na
demanda e nos custos, porém é melhor definido quando olhado sob trés perspectivas
propostas por Las Casas (2017, p. 228), sdo elas, Preco baseado em custos, que sdo 0S
custos totais mais um percentual de faturamento para que possa obter lucro, o Preco
baseado em concorrentes, que sdo as empresas que trabalham praticando o preco de
acordo com 0s principais concorrentes, mesmo que obtenha lucros menores ou maiores
que o esperado e por fim o Preco com base no valor, que € a menos usual pois tem
grande dificuldade de implementagéo, pois baseia-se em percepcdes do cliente com o
produto para a formacéo de preco através do valor.

A Praca envolve o canal de distribuicdo do seu produto, para Churchill e Peter
(2012, p. 168) “profissionais de Marketing bem-sucedidos selecionam canais com
caracteristicas que combinem com seus produtos e com o tipo de consumidores que eles
procuram atender”, ou seja, ¢ de responsabilidade do profissional de Marketing escolher
como e onde o consumidor vai encontrar seu produto, essa decisdo estratégica interfere
diretamente na percepgéo do cliente para com o produto.

O conjunto de ferramentas utilizadas por uma empresa para atingir seus
objetivos de comunicagéo sdo chamados de mix promocional, para Belch e Belch (2014,
p. 18) a definicdo da palavra promog¢do ¢ “a coordenacdo de todos os esforcos
principiados pelo vendedor (empresa) para estabelecer canais de informacéo e persuasao

com o objetivo de vender produtos e servicos e de promover uma ideia”, ou seja,
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consiste na estratégia que tende a persuadir o consumidor por meio de divulgacdes
eficientes.

Ainda para Belch e Belch (2014), s&o seis as ferramentas de comunicagdo com o
publico-alvo: propaganda, Marketing direto, Marketing interativo, promocéo de vendas,
publicidade/relaces publicas e venda pessoal. Dentre todas essas, 0 foco do presente
trabalho é a propaganda que segundo o autor ¢ “definido como qualquer forma paga de
comunicagdo impessoal sobre uma organizagéo, produto, servigo ou ideia, realizada por
um patrocinador que se identifica” (BELCH; BELCH, 2014, p. 18).

A propaganda é uma ferramenta da comunicacdo que faz parte do Marketing,
sendo caracterizada como um dos principais elementos que o compde, pois é através da
mesma que comega o contato direto com o cliente, podendo definir sua conquista ou
desinteresse por causar a primeira impressao no individuo. Segundo Silva (2005, p. 498)
a propaganda ¢ a “divulgacdo de mensagens com o fim de influenciar pessoas ou o

publico em determinado sentido”.
2.2 Aorigem da propaganda

Para Refkalefsky e Durdes (2007), o nascimento da propaganda se deu no
nascimento da igreja catolica, em meados do século XVII, entdo o termo seria a
disseminacdo de doutrinas religiosas ou principios politicos. Os autores ainda destacam
sobre propaganda:

[...] a Propagacdo da Fé (Cardinalitia Commissio de Propaganda Fide), tendo
por objetivos fundar seminarios destinados a formar missionarios para
difundir a religido e a imprimir livros religiosos e litlrgicos. Procurando
contrapor-se aos atos ideoldgicos e doutrinarios da Reforma luterana, o Papa
Gregorio XV editou a bula Inscrutabili Divinae, que criou a Sagrada
Congregagdo para a Propagacdo da Fé. Com o titulo oficial de Sagra
Congregatio Nomini Propaganda e composta de 13 cardeais e dois prelados,
a instituicdo tornou-se, a partir de 1622, responsavel pela disseminacdo do

catolicismo e pela regulamentagdo dos assuntos eclesiasticos em paises nao
catélicos (REFKALEFSKT; DURAES, 2007, p. 4).

Com o passar dos anos, com o surgimento da revolucdo industrial e da imprensa,
a propaganda nao passa a ser meio de divulgacdo apenas da igreja catolica, e vai se
expandindo conforme a Segunda Guerra Mundial e outros acontecimentos. Para Kotler
e Armstrong (2001), a propaganda passa a ser utilizada de forma mais ampla a partir da
Segunda Guerra Mundial, pois é nessa época que pode ser observada o avango do
conceito de propaganda. Um conjunto de fatores fez com que a propaganda expandisse

e se tornar parte da estratégia empresarial, como explica Martins (1999, p. 39):
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A propaganda sé conheceu uma verdadeira expansdo, contudo, no final do
século XIX. A tecnologia e as técnicas de producdo em massa ja tinham
atingido um nivel de desenvolvimento em que um maior nimero de empresas
produzia mercadorias de qualidade mais ou menos igual a precos mais ou
menos iguais. Com isso, veio a superprodugdo e a sub demanda tornando
necessario estimular o mercado, mudando o modo da técnica de proclamacéo
para persuasao.

Por isso, a compreensdo e o conhecimento da origem do Marketing sdo
importantes para o cendrio atual. Devido a expansdo da propaganda € cada vez mais
importante estudar e compreender suas técnicas para gerar vantagens estratégicas para

as organizagoes.
2.3 Conceito de propaganda

Em decorréncia de sua difusdo, a propaganda é uma das formas mais discutidas
e conhecidas da Promoc¢do. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 566), propaganda é
“qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal e promocional de ideias, bens ou
servigos por um patrocinador identificado”.

Para Belch e Belch (2014), a propaganda é destinada principalmente a empresas
como fabricantes de automdveis, empresas de produtos industrializados e
farmacéuticos, pois atende a um consumo em massa, sendo uma ferramenta
promocional fundamental.

Dias (2003) define propaganda como o direcionamento de uma mensagem ao
seu publico-alvo que pode criar e estimular a compra de um determinado produto,
realizado por um patrocinador em um meio de comunicagdo de massa.

A propaganda precisa das midias para serem executadas, para divulgacdo de
suas informacdes. Para Kotler (2011), a propaganda utiliza veiculos de midias para
promover produtos ou servicos junto a publico-alvo, determinando as principais
condicBes de venda: “as midias que as compdem sdo: televisdo, radio, jornal, revista,
cinema, etc.” (KOTLER, 2011 p. 538). Uma breve explanacdo de cada midia e sua
caracteristica, € informada por Churchill e Peter (2000, p.p. 480-481):

A televisdo consegue alcangar o maior nimero de pessoas a0 mesmo tempo.
O rédio tem sua estrutura explorada através de comerciais com efeitos
sonoros, dramaticidade na voz, musica e outros sons. A imprensa escrita que
sdo os jornais e revistas, dependendo de seu conteddo e circulagdo, podem

proporcionar exposicdo tanto ampla com concentrada em um publico
especifico.
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Tendo em vista 0 que é propaganda, pode-se dizer que, o presente trabalho
explora 0 uso da midia televisiva, que tem uma amplitude maior e pode atingir mais

facilmente o publico-alvo.
2.4 Objetivos da propaganda

A inovacdo nos tempos modernos € crucial para a sobrevivéncia no mercado.
Criatividade e planejamento sdo pontos necessarios para se criar uma propaganda que
garanta as vantagens para a empresa, satisfazendo seus clientes. De acordo com
Sampaio (2003, p. 25), “a propaganda ¢ uma atividade bem antiga, ¢ vai ficando mais
requintada a medida que ¢ mais utilizada”, ou seja, com o passar do tempo a propaganda
se tornou elegante e cada vez mais importante para as organizagoes.

Sant’Anna (2005), afirma que o objetivo da propaganda é encaminhar o
consumidor pelos cinco niveis da comunicacdo: desconhecimento, conhecimento,
compreensdo, conviccdo e acdo. A etapa se inicia pelo nivel mais baixo
(desconhecimento) e passa pelos outros, até chegar ao nivel final (acdo). Um exemplo
seria um novo produto no mercado: a propaganda serve de elo entre esse novo produto e
o cliente, com o propdsito de informa-lo inicialmente, até, por fim, convencé-lo a
experimentar determinado produto (SANT’ANNA, 2005).

Segundo Sampaio (2003), a utilizacdo da propaganda tornou-se, ao longo do
tempo, uma das maiores tendéncias de mercado, sendo crucial no desenvolvimento de
Marketing e trazendo consequéncias benéficas para as empresas que investem em altos
padrdes de qualidade em suas propagandas, fazendo com que estejam acima de seus
concorrentes e proximos aos seus consumidores

A partir desta, pode-se concluir que uma boa imagem ¢é garantida por
propagandas bem elaboradas, criativas, e que interessam o cliente. As informac6es
contidas devem estar em conformidade com o produto, de forma clara, sendo a
divulgacdo ponto chave para o reconhecimento das mercadorias, ou seja:

De pouco valera uma boa pega publicitaria se os veiculos escolhidos para
divulgéa-la ndo forem adequados ao seu meio peculiar de expressdo e ndo

atingirem o publico capaz de interessar-se pela coisa anunciada e com
capacidade aquisitiva para compra-la (SANT’ANNA, 2005, p. 193).

O meio de veiculacdo da mensagem € o ponto critico da propaganda, sendo o
meio de maior absorcéo de recursos e que pode atingir um namero grande de resultados

para a organizacdo. Kotler e Keller (2006) declaram que a propaganda pode ser
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classificada em: informar, persuadir, lembrar ou reforcar. Sendo que as propagandas de
novos produtos utilizam de maneira mais intensa a propaganda informativa e 0s
produtos que j& estdo no mercado utilizam a de reforco, para que os consumidores
continuem comprando.
Ja Sivulka (1998, p. 425) faz uma relacdo da propaganda com a sociedade, e
como ela influéncia nos moldes da sociedade, isto é:
(...) a relacdo entre a propaganda e a sociedade tem sido sempre complexa.
(...) a propaganda ao mesmo tempo reflete a sociedade e cria a sociedade. (...)
como uma forca econdmica, a propaganda tornou-se uma parte necessaria e

dindmica do capitalismo de consumo, estimulando a compra e a venda de
mercadorias embaladas, com marcas registradas.

A propaganda passa por um processo de criacdo, em que todos 0s passos devem
caminhar na mesma direg&o e atingir o consumidor de forma positiva para que 0 mesmo
compre 0 produto ou servico que a empresa oferece, isso se torna o objetivo das

organizagcbes com o uso da propaganda.
2.5 Comportamento do consumidor

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 24), o “comportamento do
consumidor sdo atividades individuais ou coletivas de ocupacgdo dos individuos quando
obtém e consomem produtos ou servigos [...]”. S3o varias maneiras ou atitudes que
formam um comportamento de consumo.

Paixdo (2009, p. 23) diz que para ter uma visdo aprofundada da dinamica de
compras, devem-se entender os fatores que o influenciam. Nesse sentido, ressalta-se:

A compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento de compra
possibilita formar uma visdo mais aprofundada da dindmica da compra e
aponta alternativas de intervengdo nesse processo com o uso e estimulos de

Marketing que objetivem gerar bons resultados, criando valor para o cliente e
produzindo a satisfacdo das necessidades do cliente (PAIXAO, 2009, p. 23).

Para Kotler (2011, p. 162), os fatores que influenciam no comportamento do
consumidor sdo os culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Ainda conforme 0 mesmo
autor “os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor”. Esse fator se subdivide em varios outros, como, por

exemplo, a cultura, a subcultura e as classes sociais.
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2.6 Apelos

Para Leduc (1972, p. 240), a palavra apelo pode ser definida como uma
expressdo publicitéria, seja ela verbal ou grafica, de um tema, ou seja, a formulacéo de
um apelo na propaganda estd no centro de criacdo publicitario, é a palavra-chave ou o
pivd da mensagem. O autor destaca que “a qualidade de um apelo ¢ avaliada pela
capacidade de comunica¢do e de modificagdo da atitude do consumidor” (LEDUC,
1972, p. 240).

Quando se trata de propaganda, tem-se um processo de producdo da mesma, ou
seja, 0 surgimento de uma propaganda passa por um ou mais criadores, Imoberdof
(1989, p. 152) trata esse processo como uma analise e destaca que “dificil ¢ o jogo

constante que a cabeca do criador tem que fazer entre o racional e o emocional”.
2.6.1 O apelo emocional

O apelo emocional pode ser relacionado por algumas palavras-chaves como
comportamento, status, aspiracao, identificacdo, atitude, gratificacdo, prazer e emogéo
(IMOBERDOF, 1989, p. 153).

As propagandas com caracteristicas emocionais tendem a serem mais indiretas e
implicitas, trazem imagens, sons, atitudes, emocfes que remetem a sentimentos,
construcdo do produto através de uma imagem abstrata (OKAZAKI; MULLER;
TAYLOR, 2010).

Para Fill (2002, p. 519), as mensagens do apelo emocional geralmente séo
atribuidas aos sentimentos de medo, humor, musical, surreal, fantasias e sexo. E esse
tipo de abordagem tem por objetivo a diferenciagdo com o concorrente de produtos
similares.

Ja para Urdan e Urdan (2013, p. 392), a aplicacdo do apelo emocional, se da
quando o consumidor tem um menor envolvimento, ou seja, quando “as diferencas entre
atributos técnicos e beneficios funcionais dos concorrentes ¢ menor e estes critérios
objetivos s80 menos importantes na decisdo de compra”.

Segundo Carrascoza (2004, p. 91) “a estrutura do modelo dionisiaco ¢ mais
solta, criada no formato narrativo ou poético em que a persuaséo € diluida e seduz pelos
aspectos emocionais contidos na narrativa”, ou seja, 0 modelo dionisiaco se assemelha
com o modelo emocional, que aos poucos a empresa passa sua mensagem, geralmente

em longo prazo.
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O apelo emocional esta ligado ao modo de venda Soft Sell que, segundo
Figueiredo (2005), € uma forma de chamar a atencéo, ligada quase que exclusivamente
a marca, com abordagens e mensagens sofisticadas, leves, sutis, etc. Esse modelo de
venda esta relacionado a uma venda mais ética e procura vender a marca ao cliente,
trazendo satisfacdo. Ainda segundo Figueiredo (2005, p. 137) Soft Sell pode ser definido
da seguinte maneira:

E utilizado quase que exclusivamente para a marca, alimentando todas as

formas de “chamar a atencdo”, procurando ambientar o consumidor a se
projetar na situacdo apresentada no andncio.

O termo propaganda transformativa é utilizado por Puto e Wells (1984), que
trazem como caracteristica basica a associagdo da marca com uma experiéncia de
consumo do produto ou servigo. As principais caracteristicas sdo a relacdo do produto
com algo emocionante agradavel, do que a forma objetiva e conectar as experiéncias
com uma forca tdo grande que o consumidor ird lembrar-se das suas experiéncias com a

marca.
2.6.2 O apelo racional

O apelo racional, em Marketing, pode ser explicado por palavras como preco,
aspecto fisico, utilidade, funcionamento, tecnologia, atendimento e pontualidade
(IMOBERDOF, 1989, p. 153).

A propaganda racional é muito utilizada quando a mensagem que o0 emitente
quer passar é direta e explicita. Sdo os fatos sendo mostrados na propaganda da marca,
com o produto sendo o centro da mensagem, foco em como o produto funciona e o que
tem de diferente em relacdo as empresas concorrentes (OKAZAKI; MULLER;
TAYLOR, 2010).

Para Puto e Wells (1984), a propaganda racional caracteriza-se como
informativa, cujo objetivo principal é informar ao consumidor dados e conhecimentos
sobre a marca de forma clara e l6gica, que traga confianga no momento da compra e que
o cliente consiga comprovar essas informagbes no momento em que visualizar o
produto.

Urdan e Urdan (2013), relatam que a utilizacdo do apelo racional na propaganda
é efetiva quando a compra do produto exige um envolvimento maior do consumidor

devido a alta complexidade do produto, pois demandam de raciocinio e tempo de
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processamento das informacdes, gerando uma avaliacdo das alternativas de mercado,
para que este atenda da melhor maneira as necessidades do consumidor.

Segundo Carrascoza (2004, p. 91) “[...] o modelo apolineo seria o esquema
tradicional de formatacdo do anuncio, de cunho racional e persuasivo”, o qual se refere
a propagandas de curto prazo, que o produto deve ser vendido facil e rapidamente.

Para Figueiredo (2005, p. 137) o sistema de venda Hard Sell é:

[...] um sistema muito utilizado para o varejo, magazines, automoveis e
imdveis. O principio que o rege é de que o consumidor ja esta interessado no

produto e, a funcdo da propaganda é informar a oferta, destacando, neste
caso, 0 preco e a forma de pagamento.

O apelo racional se relaciona ao modelo de venda Hard sell que, conforme
Figueiredo (2005), leva em conta que o consumidor ja tem interesse no produto e foca
em informar ofertas e caracteristicas, muito utilizado para venda pesada, atinge
diretamente seu publico sem sutilezas e no estilo promocional. Este modelo de venda se
importa unicamente com numeros, fechamento de vendas e ndo foca nos interesses

especificos, assim como nas necessidades e desejos de seus clientes.
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3 METODOLOGIA

Este estudo utilizou como metodologia uma analise descritiva. A pesquisa
descritiva estuda casos reais e descreve seus fatos e fendmenos. Segundo Trivifios
(1987), esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de determinada
realidade. J& para Samara e Barros (2002, p. 30) a pesquisa descritiva procura, como 0
préprio nome ja diz, descrever as situagdes mercadologicas e obter resultados atraves de
entrevistas e discussoes.

O trabalho teve como base dados primérios, que sdo caracterizados pela propria
pesquisa que se estd realizando, por meio de entrevistas, questionérios, observacoes,
medidas objetivas realizadas por aparelhos, indicadores de producdo etc.
(APPOLINARIO, 2016).

A anélise foi feita em propagandas das trés montadoras que mais licenciaram
veiculos do tipo leves e de passeio no Brasil, segundo a revista da ANFAVEA (2019):
General Motors, Volkswagen e Fiat. Para compreender a mensagem que a montadora
quis passar, foi feita a analise de trés veiculos por montadora, assim surgindo a analise
de automoveis para gerar compreensdo da montadora. A partir da definicdo das trés
montadoras, foi necessario classificar qual automovel entraria na analise, que foram os
veiculos leves e de passeio, que seguem o padrdo Brasileiro (1997), que sdo os
automoveis destinado ao transporte de passageiros com no maximo nove pessoas ou
veiculos com caracteristicas de versatilidade, dentro e fora da cidade.

Os veiculos selecionados para compor a anélise, foram o0s que obtiveram maior
emplacamento no ano de 2018, mesmo sabendo que pode ocorrer de ter venda em um
ano e o emplacamento ser em outro. automoveis mais emplacados de cada montadora
foram os Fiat (Argo, Mobi e Cronos); General Motors (Onix, Prisma e Tracker); e
Volkswagen (Gol, Polo e Virtus), segundo a Fenabrave (2018) (Federacdo Nacional da
Distribuicdo de Veiculos Automotores) (Tabela 1).

A Fenabrave ¢ a entidade representativa do setor de distribuicdo de veiculos do
Brasil, esta reune informacdes de 51 associacdes de marcas. A instituicdo tem como
objetivo defender os interesses do setor automobilistico, contribuir na formacéo e
desenvolvimento de profissionais e gestores do seguimento, assim como desenvolver e
debater as melhores praticas de processos e negacios.

A midia selecionada para o presente trabalho, foram as midias de video, isso

permite uma analise melhor dos movimentos, falas, expressdes, pre¢co, humor, aspectos
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fisicos, dentre outros. O formato escolhido, foram os videos de quinze segundos até
aproximadamente um minuto. Os videos foram encontrados no canal das montadoras no
YouTube. A plataforma do YouTube é a mais segura para adquirir a midia de video,

pois as montadoras gerenciam e publicam as propagandas de seus automoveis.

Tabela 1 — Emplacamento de veiculos por modelo no ano de 2018.

Ranking Veiculo 1°TRI  2°TRI  3°TRI 4°TRI  Total
Geral
1° Chevrolet Onix 41.773 47.850 56.600 64.243 210.466
50 Chevrolet Prisma 16.383 15.634 17.667 22.056 71.740
33° Chevrolet Tracker 6.651 6.791 6.464 6.196 26.102
40 Volkswagen Gol 16.261 16.258 20.024 25.081 77.624
6° Volkswagen Polo 17.723 16.420 17.690 17.764 69.597
20° Volkswagen Virtus 4600 12.338 12.347 12.355 41.640
Qo Fiat Argo 12.867 15.119 18.037 16.994 63.017
14° Fiat Mobi 12.341 12.662 11.909 12.587  49.499
28° Fiat Cronos 1.657 9.529 10.372 7.753 29.311

Fonte: FENABRAVE, 2018.

Para realizar a analise foi necessario assistir pelo menos cinco vezes cada
propaganda, a primeira vez para ver qual era a esséncia da propaganda, a segunda,
terceira e quarta vez para anotar cada aspecto citado e qual foi a quantidade citada e a
quinta vez assistida foi para enquadrar cada aspecto no devido apelo de acordo com o
anancio.

Para determinar em qual apelo cada aspecto do veiculo seria encaixado, foi
necessario parametrizar. Foi dividido em duas partes, a primeira é sobre a definicdo dos
aspectos e a segunda passa por um enquadramento de acordo com a mensagem do
anuncio. A definicdo dos aspectos para apelo racional sdo: preco, tecnologia, aspectos
fisicos e etc. A defini¢do dos aspectos para apelo emocional sdo: medo, humor, musica,
comparagdo com outro produto, atitudes, emocdes e etc.

Para enquadrar de acordo com a mensagem, foi analisado cada aspecto de
acordo com 0 que 0 anunciante trouxe na esséncia de sua propaganda, ou seja, se 0O
aspecto for racional porém no andncio foi tratado como algo pessoal ou como algo que
agrega humor, este aspecto foi enquadrado na intercessdo do apelos. Porém a analise é
subjetiva, portanto, mesmo seguindo os parametros acima, a analise é sujeita a um

julgamento pessoal.
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Sobre propagandas do setor automobilistico, Vieira e Silva (1998) destaca
aspectos como torque e poténcia, comparando com seguranga presente no andncio.
Nesse Viés, 0s autores trazem como as montadoras de automoveis publicam os aspectos
de velocidade e os argumentos de seguranca em suas propagandas. Ainda para Vieira e
Silva (1998), as trés montadoras que foram previamente selecionadas neste trabalho
apresentaram 0s seguintes atributos em suas propagandas: utilizacdo de apelos de
velocidade e uso em termos de argumentos de seguranga.

Para demonstrar os resultados obtidos sera utilizado o circulo de conceitos, mais
especificamente o diagrama de Venn, que mostra de maneira visual a predominancia do
apelo e a unido dos dois apelos de acordo com a caracteristica da propaganda do veiculo

(racional ou emocional). Na Figura 1 tem-se um exemplo de um diagrama de Venn.

Figura 1 — Diagrama de Venn

Fonte: Balancieri (2004)

O diagrama que sera utilizado une apenas dois conceitos (no caso, racional e
emocional, de cada veiculo). Porém, o diagrama pode ser trabalhado em trés conjuntos
de conceitos ou, entdo, na relacdo com as partes interessadas do processo. Eles auxiliam
na construcdo do conhecimento e ajuda no processo de reflexéo.

Para fins de analise, os dados obtidos foram explorados no diagrama, sendo um
por veiculo analisado, de modo a permitir uma facil visualizacdo e compreensdo dos
apelos utilizados a cada automdvel e a cada montadora. O tamanho da letra com que
estd escrito cada aspecto levantado dentro da propaganda reflete o quanto foi dada
énfase naquele produto para aquele aspecto, sendo definidos segundo o critério a seguir:

- Letras pequenas: Apenas um tipo de estimulo para aquela caracteristica. EX:
apenas estimulo visual (imagem, escrito/legenda); apenas estimulo auditivo (fala,

narracao, audios no fundo);
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- Letras médias: dois tipos diferentes de estimulos para mesma caracteristica.
Ex: estimulo visual e auditivo; estimulo visual e afetivo (estdria, sentimentos, sensa¢des
transmitidas);

- Letras grandes: quando ha trés ou mais estimulos diferentes para a mesma
caracteristica. Ex: estimulo visual, auditivo e afetivo; estimulo visual, auditivo e foco
principal da propaganda.

Com o objetivo de facilitar o entendimento e a compreensdo dos dados, fez-se
necessario atribuir uma pontuacdo para cada item definido e multiplica-lo pelo peso
dado (tamanho das letras) para cada apelo. Nesse sentido, atribuiu-se o peso 1 (um) para
letras pequenas, peso 2 (dois) para letras médias e peso 3 (trés) para letras grandes.
Feito isso, para calcular a nota utilizou-se a Formula (1):

Nota = n1x1 + n2x2 + n3x3 1)

Em que:

N1x1l = sdo todos os aspectos que apresentaram apenas um estimulo, séo
multiplicados por 1.

N2x1 = sdo todos os aspectos que apresentaram dois estimulos, sdo
multiplicados por 2.

N3x1 = sdo todos o0s aspectos que apresentaram trés ou mais estimulos, séo
multiplicados por 3.

O resultado da soma das trés notas indica numericamente a quantidade utilizada
do apelo para aquele andncio, ou seja, quanto maior for o resultado significa que maior

foi a utilizacdo do apelo para aquele anuncio.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram analisadas as propagandas veiculadas no canal oficial de cada montadora
no YouTube. Para cada modelo de veiculo analisado montou-se um diagrama de Venn,
analisando os aspectos evidenciados na divulgacdo do produto e dividindo-os entre
apelos emocionais e racionais. Aspectos e/ou caracteristicas em que na propaganda séo
utilizados tanto apelos racionais quanto emocionais entram na intercessdo do diagrama.

Apols analise minuciosa, e seguindo todos os critérios, desenvolveu-se um
diagrama para cada modelo de carro e pontuou-se cada propaganda nos quesitos apelo

racional e apelo emocional.
4.1 Analise da General Motors de 2018

A General Motors em 2018 teve como foco em seus andncios o apelo racional,
apos a analise foi adquirido trinta e dois pontos para o apelo racional e vinte e um para o
apelo emocional. O foco em mostrar as caracteristicas do veiculo para o consumidor,
fez com que a montadora utilizasse em sua propaganda mais o apelo racional.

O Onix foi o veiculo com maior numero de emplacamentos no ano, com 210.466
veiculos emplacados. Sua propaganda teve foco no apelo racional e explorou a
intercesséo entre os apelos, apresentando dezesseis pontos para o apelo racional e nove
para o apelo emocional. O Prisma foi 0 segundo automovel mais emplacado no ano da
General Motors, sendo que ficou na quinta colocacdo no ranking geral, com 71.740
emplacamentos acumulados no ano. Sua pontuacdo foi maior para o apelo emocional,
com oito pontos, e sete pontos para 0 apelo racional. O terceiro automoével mais
emplacado da montadora foi o Tracker com 26.102 emplacamentos, sua pontuagao foi
maior para o apelo racional, nove pontos, e quatro pontos para o apelo emocional.

Em suma, dois automoveis apresentaram maior pontuacdo para o apelo racional
e um veiculo apresentou maior nota para o apelo emocional, assim obtendo maior

pontuacédo de forma geral para o apelo racional, conforme a Tabela 2:

Tabela 2 - Comparacao de utilizacdo do apelo por veiculo da montadora Chevrolet (GM).

Ranking Veiculo Apelo Racional (N) Apelo Emocional (N)
i Onix 16 9
22 Prisma 7 8
32 Tracker 9 4
Somatorio 32 21

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.1.1 Anadlise e diagrama da montadora General Motors - Onix 2018

O General Motors publicou em seu canal do YouTube, seis propagandas do Onix,
(https://youtu.be/FTO8BPVOL24; https://youtu.be/ZV_fHrt4ZYI; https://youtu.be/lwZ6-
3CEODS; https://youtu.be/w0JhkgWIrTw; https://youtu.be/jCiCITnHjn4; https://youtu
Jbe/XFmnVCMEBCc) que foram veiculadas no ano de 2017/2018, foram analisadas e

apresentadas conforme a Figura 2.
Figura 2 — Diagrama de Venn da propaganda do Onix 2018.
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Fonte: Dados da pesquisa.

O foco da propaganda foi no apelo racional, totalizando uma nota de dezesseis, e
de nove para o apelo emocional. Ao todo foram seis anuncios publicados, o carro mais
emplacado do ano teve grande tendéncia ao apelo racional, porém o foco das
propagandas contempla os dois apelos, que por sua vez trouxeram as palavras
“tecnologia” e “conectados” em todas as propagandas analisadas, seja de forma mais
incisiva ou mais suave, as duas caracteristicas do veiculo foram exaltadas. Utiliza-se,
ainda, como conexdo a tecnologia o transito colaborativo, ou seja, utilizacdo da
tecnologia para melhorar o transito e fugir de situa¢Ges ruins nas ruas, como por
exemplo o engarrafamento.

Apesar de suas propagandas soarem em tom infantil, a proposta foi mais de

informacdo do que de emocéo, e vai ao encontro com o que Puto e Wells (1984) dizem
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sobre o apelo racional, apresentando proposta de conhecer a marca/produto e informar

dados e caracteristicas do veiculo.
4.1.2 Andlise e diagrama da montadora General Motors - Prisma 2018

A propaganda do Prisma (https://youtu.be/cTkVshYXDuY) veiculada no ano de

2017/2018, continuou a utilizar pessoas reais para transmitir sua mensagem na
propaganda, porém com menor énfase nessa caracteristica. A Figura 3 mostra como

ficou seu circulo de relagdes resultante.

Figura 3 — Diagrama de Venn da propaganda do Prisma 2018.
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Fonte: Dados da pesquisa.

A nota obtida nesta propaganda para o apelo emocional foi de oito e para o apelo
racional foi de sete, diferenciando os apelos apenas pelo fato de trazer pessoas reais para
a propaganda do veiculo, porém a maioria das informacGes obtidas nela foram de cunho
racional e emocional (intercessao).

A propaganda trouxe poucos itens exclusivos de um apelo e poucas informacdes
sobre 0 automdvel, porém o Unico item que obteve nota trés (nota maxima estabelecida
na metodologia) foi da tecnologia On Star, que foi uma novidade da montadora para

este automovel.
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4.1.3 Anadlise e diagrama da montadora General Motors - Tracker 2018

O Tracker 2018 n&o teve nenhuma propaganda veiculada pelo canal do YouTube
da montadora. Sua primeira propaganda publicada foi j& no ano de 2019 no més de
fevereiro. Porém, no canal da TV Tribuna (filiada a Rede Globo) foi encontrada a
propaganda publicada em 26/11/2017 e foi o Unico caso de propaganda analisada fora
do canal oficial da montadora.

A propaganda (https://youtu.be/UMADpmO8B-Q) obteve pontuagdo de quatro

para o apelo emocional e 9 para o racional, novamente uma tendéncia ao uso do apelo

racional, conforme a Figura 4.

Figura 4 — Diagrama de Venn da propaganda do Tracker 2018.
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Fonte: Dados da pesquisa.

O andncio inicia e finaliza com o tema, retome a cidade, por isso foi o Unico
item a obter trés como pontuacdo, porém durante a propaganda informa-se varias
caracteristicas do automdvel, isso faz com que o apelo racional esteja mais presente na
propaganda. Outro item a se observar é o uso da velocidade/motor que a montadora traz,
fazendo com que lembre de Vieira e Silva (1998) sobre a predominancia da velocidade

nas propagandas da época.
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4.2 Analise da Volkswagen de 2018

Em 2018 a montadora apresentou uma tendéncia maior a apelos racionais,
somou em suas propagandas apenas sete pontos para o apelo emocional e vinte e um
para apelos racionais, sendo que foi a Unica montadora a ndo pontuar na intercessao
entre os apelos, conforme Tabela 3. A somatdria de emplacamentos em 2018 chegou a
188.861.

Tabela 3 - Comparacdo de utilizacdo do apelo por veiculo da montadora Volkswagen.

Ranking Veiculo Apelo Racional (N) Apelo Emocional (N)
1@ Gol 7 0
22 Polo 7 4
32 Virtus 7 3
Somatério 21 7

Fonte: Dados da pesquisa.

O Gol foi o veiculo mais emplacado da montadora, com 77.624 emplacamentos.
O apelo racional foi o Unico apelo utilizado em seu anuncio. O segundo veiculo mais
emplacado da montadora foi o Polo, que ficou em sexto colocado no ranking geral, sua
propaganda teve maior pontuacdo para o apelo racional. O Virtus também teve uma

pontuacdo maior para o apelo racional, assim como 0s outros automdéveis da montadora.
4.2.1 Anélise e diagrama da montadora Volkswagen - Gol 2018

O Gol 2018, publicou apenas uma propaganda no  ano
(https://youtu.be/9 kS5uRfQtSE), que foi veiculada no ano de 2017/2018. A anélise do

automavel apesentou apenas o apelo racional, conforme mostrado no diagrama de Venn

Figura 5.

A pontuacdo obtida nesta propaganda para o apelo racional foi de sete, sendo
que ndo foi apresentada nenhuma pontuacdo para o apelo emocional e também néo
apresentou nenhuma intercessdo em seu anuncio. O Gol ndo explorou nem um pouco
dos apelos emocionais trazendo uma propaganda com informacGes e caracteristicas do
veiculo, que destacou a seguranca e o design.

O foco no andncio foi inteiramente no produto, fazendo uma propaganda direta e
explicita sobre 0 mesmo, isso se equipara ao que dizem Okazaki, Muller e Taylor

(2010) com relacdo ao apelo racional.
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Figura 5 — Diagrama de VVenn da propaganda do Gol 2018.
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Fonte: Dados da pesquisa.

4.2.2 Andlise e diagrama da montadora Volkswagen - Polo 2018

O anincio do Polo publicado em 2017 (https://youtu.be/EHPGIjVyql8),
analisado e plotado no diagrama de Venn, conforme a Figura 6.

Figura 6 — Diagrama de Venn da propaganda do Polo 2018.
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Fonte: Dados da pesquisa.
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A propaganda inicia com uma luta de boxe transmitida na televisao, e quem esta
assistindo é uma crianga que se motiva para se tornar uma atleta, isso representa o apelo
emocional, que totalizou quatro pontos.

Ja para o apelo racional, a pontuacdo foi de sete, apesar de apresentar maior
tendéncia racional a propaganda do Polo utilizou de uma analogia a construcdo de um
atleta com o carro de forma emocional. Apds a analogia a propaganda fica com o foco
no apelo racional, mostrando ao consumidor as principais caracteristicas do veiculo.

A propaganda do Polo apresentou caracteristicas como motor e seguranga, que
Vieira e Silva (1998), identificaram em poucas propagandas das montadoras da época a

presenca de ambos os atributos.
4.2.3 Anélise e diagrama da montadora Volkswagen - Virtus 2018

A propaganda do Virtus apresentou muitas caracteristicas de seu automoével o
que tornou o andncio com a nota maior para o apelo racional, (N: 7), ja para o apelo

emocional a pontuacdo foi de trés (https://youtu.be/On2GPbDVQRc). Apbs a anélise foi

possivel, atraves do diagrama de Venn, plotar, conforme a Figura 7.

Figura 7 — Diagrama de Venn da propaganda do Virtus 2018.
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Fonte: Dados da pesquisa.
A propaganda do Virtus teve como foco da propaganda a linha ténue de emocdes

e de um carro para o0 novo Virtus, porém as caracteristicas do veiculo sdo trazidas de
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forma racional e acaba que a propaganda fique com maior pontuagdo maior para o apelo
racional.

A propaganda faz comparagdes de sentimentos e atitudes diferentes e diz que
entre um e outro existe apenas uma linha ténue, pouco perceptivel, como por exemplo
medo e coragem. Isso faz com que a montadora aumente a importancia e a caracteristica

do seu veiculo perante o0s outros.
4.3 Analise da Fiat de 2018

A Fiat foi a montadora com menor numero de licenciamentos, das analisadas no
trabalho. O Fiat Argo foi o veiculo com maior niUmero de emplacamentos da montadora,
ocupando a nona posi¢do no ranking geral, com 63.017 emplacamentos no ano. O Mobi
ficou na décima quarta colocacdo em 2018 com 49.499 emplacamentos e em segundo
colocado da montadora e na terceira colocacdo ficou o Cronos com 29.311
emplacamentos em 282 colocacdo no ranking geral. Na Tabela 4, é possivel ver a

pontuacdo para cada apelo de acordo com o automovel.

Tabela 4 - Comparacdo de utilizacdo do apelo por veiculo da montadora Fiat.

Ranking Veiculo Apelo Racional (N) Apelo Emocional (N)
12 Argo 26 5
22 Mobi 8 6
32 Cronos 3 3
Somatério 37 14

Fonte: Dados da pesquisa.

No ano de 2018 a montadora alcangou 142.327 emplacamentos do acumulado
dos 3 veiculos mais comercializados. Em parte, pode ser explicado queda de forma
geral da Fiat, que produziu e emplacou menos veiculos no ano. Suas propagandas
tiveram um somatdrio de trinta e sete pontos para o apelo racional e apenas quatorze
com o apelo emocional, o que mostra um foco para informar e demonstrar as
caracteristicas e qualidades de seus automoveis. A principal amostra disso foi com o
modelo Fiat Argo que teve 8 publicagdes e com enfoque ao apelo racional, apenas

mostrando ao consumidor através de dados que o carro pode oferecer ao usuario.
4.3.1 Anadlise e diagrama da montadora Fiat - Argo 2018

O Argo foi, dentre os automdveis analisados, 0 que possuiu 0 maior nimero de

propagandas publicadas, ao todo, foram oito (8) (https://youtu.be/gODgm7hvY6E;
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https://youtu.be/TknkBP7k5-c; https://youtu.be/-01PXR-13a0; https://youtu.be/6YbBu
6yvVic; https://youtu.be/7ibch2YpOko; https://youtu.be/IuSEiNiFNRU: https://youtu.be
/w77UrB1fukA; https://youtu.be/WKPOdituMjY) anuncios veiculados no ano de

2017/2018 avaliados e apresentados conforme a Figura 8.

Figura 8 — Diagrama de Venn da propaganda do Argo 2018.
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Fonte: Dados da pesquisa.

A pontuacdo obtida no conjunto de propagandas para o apelo racional foi de
vinte e seis, a Fiat lancou desse veiculo oito propagandas nesse periodo e todas
apresentando o apelo racional como a principal forma de transmisséo de sua mensagem,
sendo que em todas as propagandas o foco era em tecnologia e caracteristicas fisicas,
gue demonstram as caracteristicas do automével que poucas montadoras apresentaram,
como por exemplo o custo-beneficio, baixo valor de revisao e baixas taxas que o tornam
muito racional, conforme a proposta de Imoberdof (1989).

O fato de suas propagandas serem formadas essencialmente por caracteristicas e
informacBes de seu automovel, foi pouco utilizado o apelo emocional, este que
apresentou a pontuacéo de cinco. A forma que foi mostrado o apelo emocional é como a
propaganda trata a palavra sentir, de modo a imaginar como o consumidor pensa e vive

o veiculo.
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4.3.2 Andlise e diagrama da montadora Fiat - Mobi 2018

As propagandas do Mobi foram veiculadas no ano de 2017/2018. Em ambas as
propagandas houve destaque para a economia que o veiculo proporciona ao usuario,

porém, a propaganda (https://youtu.be/f7Z29M6qZBQ) proporcionou de forma mais

descontraida um passo-a-passo para economizar e a outra

(https://youtu.be/xFRQrE9TDtO) apresentou de forma mais racional as caracteristicas do

automovel, apds a anélise foi possivel demonstrar conforme a Figura 9.

Figura 9 — Diagrama de Venn da propaganda do Mobi 2018
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Fonte: Dados da pesquisa.

A pontuacdo obtida no somatério das duas propagandas para o apelo emocional
foi de seis e para o apelo racional foi de oito. Sendo que as propagandas do Mobi
focaram em mostrar a economia que 0 carro proporciona ao usuario, porém com um
tratamento emocional na primeira propaganda destacada, a palavra passo na propaganda
é interpretada de duas maneiras, a primeira como um passo-a-passo de como
economizar e a segunda como um passo de danca, focando que é muito facil obter
economia com o automovel.

Em uma das propagandas, além da economia, a montadora destacou
caracteristicas de seu veiculo utilizando o apelo racional, ou seja, destacou no andincio o

que o consumidor leva de vantagem ao comprar 0 Mobi de forma direta e explicita. No
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caso da segunda propaganda analisada, por sua vez, se assemelha ao que 0s autores

Okazaki, Muller e Taylor (2010) associam com o apelo racional.
4.3.3 Andlise e diagrama da montadora Fiat - Cronos 2018

O anuncio do Cronos 2018 (https://youtu.be/gEdH-6zmETY) que foi publicado e

veiculado no ano de 2017/2018, foi analisado e representado segundo a Figura 10.

Figura 10 — Diagrama de Venn da propaganda do Cronos 2018
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Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta propaganda, ambos os apelos obtiveram a pontuacdo de trés, sendo que o
anincio ndo apresentou nenhum item de intercessdo. Apesar de apresentar uma
pontuagdo igual entre os apelos a propaganda teve como foco o termo “atreva-se”, a
historia e a frase de impacto contadas na propaganda fazem como que a palavra seja de
cunho emocional. A parte racional da propaganda vem com as caracteristicas do
veiculo, que sdo destacadas de forma escrita, durante o video.

A palavra atreva-se esta associada também as palavras-chaves emocionais
propostas por Imoberdof (1989), que é um sentimento do consumidor com o automdvel,

ou seja, a montadora carrega 0 emocional de seu veiculo em uma palavra.
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4.4 Descricao do resultado agregado

Em um apanhado geral de 2018 o apelo mais utilizado nas propagandas,
conforme a Figura 11, foi o apelo racional. Foi possivel ver que a montadora Fiat
utilizou intercessdo dos apelos, ou seja, utilizou ambos os apelos, chegando a sete
pontos, a Volkswagen néo utilizou a intercesséo entre os apelos, a General Motors teve
a maior pontuacdo entre todas para a unido dos apelos. Porém, a maior pontuacdo das
trés montadoras foi para o apelo racional, Fiat e Volkswagen com a pontuacdo de trinta
e a General Motors apresentou dezessete pontos. Sobre o apelo emocional, Fiat e
General Motors obtiveram pontuacdo parecida, sete e seis, consecutivamente, e a

Volkswagen apresentou a maior pontuagao entre as montadoras, com onze pontos.

Figura 11 — Diagrama de Venn por montadora de 2018
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Fonte: Dados da pesquisa.
As montadoras apresentaram VArios aspectos de seus automdveis durante 0s

anuncios. Os aspectos mais utilizados e que foram vistos com mais frequéncia, estdo
dispostos conforme a Tabela 5, cujo sdo relacionados cada aspecto, assim como a
quantidade de veiculos que apresentaram esse aspecto em suas propagandas, ou seja, 0
numeral O representa que o aspecto ndo foi citado em nenhuma propaganda dos
automoveis e 3 representa que 0 aspecto foi apresentado nas propagandas dos trés
automaveis analisados, sendo que trés foi a pontuagdo maxima.

O aspecto Espaco, foi analisado palavras como: espago interno e porta malas, o aspecto

Motor, foi analisado conforme as palavras: forca, cAmbio e motor, e o0 aspecto frase do
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veiculo, foram levadas em conta todas as mensagens que o anuncio fez com relacdo ao

veiculo, seja sobre um sentimento do usuario com o automovel ou entdo com uma frase

de impacto.
Tabela 5 — Ocorréncia dos aspectos por montadora.
Aspecto General Motors ~ Volkswagen Fiat
Seguranca 2 3 2
Design 1 1 2
Tecnologia 3 3 2
Espaco 1 1 0
Motor 1 3 1
Custo/Preco 1 0 2
Frase do veiculo 2 2 3

Fonte: Dados da pesquisa.
Com a tabela de aspectos, foi possivel notar que a General Motors utilizou com

mais frequéncia a tecnologia, informando a caracteristica do automével por meio dos
anuncios. O peso dado para este aspecto, em duas de suas propagandas, foi de 3.

A Volkswagen teve foco nos aspectos de seguranca, tecnologia e motor, sendo
que foi mais utilizado o apelo racional. O peso para o aspecto motor foi de 1 e para o
aspecto de tecnologia e seguranca foi peso 2 em duas propagandas e peso 1 em uma
propaganda.

A Fiat teve foco no aspecto de frases do veiculo, as trés propagandas deram peso
3 para esse aspecto, sendo que as frases foram de “sentir o veiculo”, “analogia a palavra
passo” e a palavra “atreva-se”.

De maneira geral, foi possivel perceber que a tecnologia foi um aspecto que
apresentou maior frequéncia dentre todos, e que para a Fiat o foco dos seus anuncios é

voltado para a mensagem que a montadora quer passar sobre cada automovel.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com presente trabalho, foi possivel observar a importancia do setor
automobilistico, assim como seu investimento em publicidade e propaganda, o qual
permitiu um aprofundamento e aperfeicoamento do marketing. A analise dos andncios
foi importante para identificar qual apelo teve maior ocorréncia em 2018, bem como
permitiu uma avaliacdo dos aspectos mais citados, de acordo com sua ocorréncia e com
a importancia que cada propaganda deu para o aspecto.

Portanto, foi possivel notar que a mensagem das montadoras, teve foco no apelo
racional em detrimento do apelo emocional, em que apenas um veiculo do ano
apresentou uma pontuacdo maior para o apelo emocional.

E importante destacar que, ao considerar os veiculos isoladamente, dos nove
automaveis analisados, sete apresentaram maior pontuacdo para o apelo racional e
apenas um teve seu foco no apelo emocional, ou seja, o apelo racional teve maior
ocorréncia nas propagandas no ano de 2018 do setor automobilistico.

A predominancia do apelo racional no somatério das notas, pode ter sido pela
complexidade da compra do produto, que foi sugerido por Urdan e Urdan (2013), ou
seja, 0 fato do automdvel ser um produto que demanda de uma anélise técnica e exige
um alto envolvimento do consumidor com o produto, podem ter feito com que os
anunciantes preferissem a utilizacdo da razdo como forma de transmissdo da mensagem
da propaganda.

Os aspectos mais citados em suas propagandas foram: tecnologia, seguranca,
motor e as frases do automdvel, sendo que a Fiat teve maior foco nas mensagens e a
Volkswagen foi a montadora que mais apresentou frequéncia de utilizacdo dos aspectos
de tecnologia, seguranca e motor.

A falta de estudos nas propagandas do setor automobilistico foi uma das
principais dificuldades, sendo que foi encontrado apenas um trabalho publicado no ano
de 1998. Outra dificuldade foi a variacdo do mercado, tanto de venda, quanto de
producdo, por cada montadora. A limitacdo do presente trabalho foi ndo poder analisar
uma quantidade maior de veiculos e montadoras.

Nesse sentido outros trabalhos podem surgir para analisar um periodo maior,
com mais veiculos e mais montadoras, assim como analises de outras midias, como
revistas, jornais e etc., outra perspectiva interessante, seria a analise de propagandas dos

automoveis que estdo tentando entrar no mercado. Outra sugestdo, é analisar as
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propagandas dos veiculos mais emplacados, independente da montadora. Outro viés, €
relacionar os apelos com vendas, mesmo que esse ndo seja o Unico fator para a venda de
um produto, é interessante saber se tem ou ndo relagdo com a venda o tipo de mensagem

transmitida.
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