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INTRODUCAO

A propaganda é o meio utilizado para vender. Consiste de divulgacao
de mensagens com o fim de influenciar pessoas na decisdo de compra.
Publicidade € o mesmo que propaganda no sentido comercial. Existem varias
técnicas de se fazer propaganda, mas todos tém um sé objetivo: influenciar o
comportamento de compra do consumidor. Para o desenvolvimento do
presente trabalho de conclusdo de curso pretendemos analisar dois tipos: a
propaganda racional e a propaganda emocional, efetuando comparacdes entre
eles com o intuito de estabelecer uma relacéo entre os tipos de produtos com
os apelos da publicidade e o perfil do consumidor.

Especificamente pretendemos apresentar um breve histérico da
propaganda, conceitos e fundamentos do comportamento do consumidor e
identificar as propagandas racionais e emocionais.

Propaganda racional e propaganda emocional: qual tem mais
influéncia sobre o comportamento de decisdo de compra do consumidor? O
desenvolvimento deste trabalho justifica-se por demonstrar os tipos de
propagandas relacionadas aos apelos racionais e emocionais, informagdes
importantes para o planejamento de comunicacéo de um produto e/ou servigo.

Com esta fundamentacdo tedrica pretendemos fazer uma enquete
(pesquisa) junto aos consumidores, cuja amostra sera posteriormente definida.
Esta pesquisa tera como objetivo apresentar uma analise das propagandas,
salientando suas diferencas e também a sua influéncia no consumidor.

Este trabalho de conclusdo de curso tem por objetivo geral analisar
dois tipos de propaganda: a propaganda racional e a propaganda emocional,
efetuando comparacoes entre elas com o intuito de estabelecer uma relacao
entre os tipos de produtos com os apelos da publicidade e o perfil do
consumidor.

A propaganda desde seu inicio vem fascinando o publico, cada vez

mais com sua criatividade.



CAPITULO | = FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo apresentaremos fundamentos tedricos que norteiam o
trabalho de concluséo de curso: Propaganda racional e propaganda emocional:
qual tem mais influéncia sobre o comportamento de decisdo de compra do

consumidor?

1.1 Propaganda e Publicidade

Propaganda é definida como a propagacao de principios e teorias. Foi
introduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregacao
de Propaganda, com o objetivo de propagar a fé catélica pelo mundo. Deriva
do latim propagare, que significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja,
enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare, por sua vez, deriva de
pangere, que quer dizer: enterrar, mergulhar, plantar. Seria entdo a propagacao
de doutrinas religiosas ou principios politicos de algum partido.

Conforme o dicionario Aurélio Buarque de Holanda Ferreira (2004, p.

1649), o vocabulo propaganda possui indmeros significados:

Propaganda é um modo especifico de se apresentar uma
informacdo, com o objetivo de servir a uma agenda. Mesmo que a
mensagem traga informacdo verdadeira, é possivel que esta seja
partidaria, ndo apresentando um quadro completo e balanceado do
objeto em questdo. Seu uso primario advém de contexto politico,
referindo-se geralmente aos esfor¢os patrocinados por governos e
partidos politicos. Uma manipulacdo semelhante de informagfes é
bem conhecida, a publicidade, mas normalmente ndo é chamada de
propaganda, ao menos no sentido mencionado acima.

A palavra publicidade significa genericamente divulgar, tornar publico,
e propaganda compreende a idéia de implantar, de incutir uma idéia, uma
crenca na mente alheia. Publicidade e propaganda aparentemente tém o
mesmo objetivo. Porém, para os profissionais da area de marketing a
publicidade objetiva divulgar um produto ou servico e propaganda além de

envolver divulgacao reforcam a ideologia de uma marca ou produto.



Sander Campos da Silva, no Dicionario de Marketing e Propaganda
conceitua propaganda como: “Divulgacdo de mensagens com o fim de
influenciar pessoas ou o publico em determinado sentido.” (SILVA, 2005, p.
498). Para o0 autor esta definicho compreende qualquer espécie de
propaganda, desde a politica, religiosa e até a propaganda comercial. A
publicidade é o mesmo que propaganda, mas no sentido comercial.

A propaganda e publicidade devem seguir a filosofia de marketing:
atender as necessidades e desejos dos clientes, tornando-se importantes
ferramentas para que as empresas alcancem seus objetivos de venda.

Atualmente, com o aumento das concorréncias, as empresas estao
investindo na comunicacdo de seus produtos/servicos com maior énfase em
propaganda e publicidade. Como diz o velho ditado: “Quem né&o é visto nao é
lembrado”.

Salientamos que ao elaborarmos o Planejamento de Comunicacéo de
um produto e/ou servigos deveram procurar compreender o comportamento do

consumidor e atender suas necessidades e desejos.

1.2 Comportamento do Consumidor

A area do comportamento do consumidor estuda como individuos,
grupos e organizagbes selecionam, compram, usam e dispdem de bens,
servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e
desejos. Nunca foi simples entender o comportamento do consumidor, pois
eles podem agir de um modo, e comprarem ou adquirirem servicos de grupos
gue agem ao oposto dele.

Para Schiffman e Kanuk:

z

Comportamento do consumidor é o estudo de como os individuos
tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro,
esforco) em itens relacionados ao consumo. O comportamento do
consumidor engloba o estudo de o que compram, por que compram,
onde compram com que freqiéncia compram e com que frequéncia
usam o que compram. (SCHIFFMAN E KANUK apud SAMARA, 2005,

p.3)


http://pt.shvoong.com/tags/comportamento/

O consumidor é como um iceberg. Ele se movimenta no mercado e
todos podem visualiza-lo, como a ponta do iceberg, mas ndo podemos afirmar
com seguranca quais 0S motivos que levam o consumidor a adquirir
determinado produto ou servico. O comportamento € visivel, mas os motivos
sdo ocultos. Esses motivos podem ser: os valores, crencas, atitudes,
necessidades, desejos dentre outros.

A teoria tradicional do comportamento do consumidor salienta que o
mesmo é influenciado por uma série de reacdes e estimulos, estes podem ser

fatores pessoais, ambientais, situacionais e também de marketing.

1.2.1Por que estudar o comportamento do consumidor?

O consumo esta ligado diretamente ao ser humano, pois desde a hora
gue ele levanta até o momento em que ele se deita, ele esta consumindo. Para
termos uma nocdo podemos fazer uma lista de produtos ou servigcos que
consumimos durante certo periodo e veremos entdo que o ato de consumo é
constante.

O marketing, uma ciéncia recente, € uma das areas do conhecimento do
consumidor que surgiu em meados do século XX. E que vem evoluindo ao
longo dos anos.

Essa evolucéo passou por varias fases, consideradas como orientacées.
Podemos citar cinco:

Orientacdo do Produto: Caracteriza no esfor¢co produtivo para a producgéo de
produtos em quantidade necessaria a demanda crescente que marcou O
periodo industrial. O foco era no produto e ndo no consumidor.

Orientacdo de Vendas: ApoOs a crise econdmica de 1929, numa época de
recessao e desemprego, a ordem era empurrar o produto, dando descontos,
parcelamentos e outros beneficios.

Orientagédo de Marketing: Nos anos 50, a economia americana sofreu uma
grande expansdo, a renda do consumidor aumentou , passando a exigir

produtos especificos para atender as suas necessidades e desejos. O



10

consumidor estad mais informado, principalmente com a criagdo, nos Estados
Unidos, da Lei de Direitos do Consumidor.
Orientacdo de Marketing Societal: Surgiu em meados da década de 70 e 80.
N&o basta que o produto atenda as necessidades e desejos do consumidor, é
necessario que os produtos ndo degradem o meio ambiente. O consumidor
esta mais informado, mais vigilante e mais consciente de sua escolha.
Orientacdo de Marketing de Relacionamento: A concorréncia torna-se mais
acirrada, com a multiplicidade de ofertas no mercado. As empresas precisam
conquistar e manter um grupo especifico de clientes. Com a globalizacéo e o
aumento de oferta de produtos/servicos no mercado, torna-se importante
compreender o comportamento do consumidor, atendendo suas necessidades
e desejos.

Analisando a evolugcédo do processo de marketing constatamos que o
mesmo esta condicionado ao profundo conhecimento do comportamento do

consumidor. Samara sintetiza esta relagao:

Assim, as ferramentas da gestdo mercadolégica, como pesquisa de
marketing, segmentacdo de mercado, posicionamento de marca e
composto mercadoldgico (marketing mix) devem trabalhar de maneira
integrada e com base no comportamento do consumidor. (SAMARA,
2005, p.7)

Como vimos, a evolucdo do ser humano e o amadurecimento do
consumidor influiram na abordagem do marketing e o mesmo pode-se dizer
que ocorre também influéncia do marketing sobre o consumidor.

Do exposto neste capitulo constamos a importancia de se estudar e
analisar o comportamento do consumidor.

Estudiosos do comportamento do consumidor apontam trés fatores
determinantes da decisdo de compra pelo cliente: fatores socioculturais,

psicoldgicos e situacionais.
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1.2.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Inicialmente, em meadas dos anos 50, o consumidor ndo era
considerado na analise do mercado. O interesse estava mais voltado para o
produto, sem consideracao as necessidades do consumidor.

Atualmente os estudiosos consideram a importancia dos fatores
determinantes na decisdo de compra. Esses fatores sdo: socioculturais,
psicoldgicos e situacionais.

Fatores socioculturais: Pode ser segmentado em cultura, subcultura,
classe social, grupos de referéncia, familia, papéis desempenhados pelo
homem ou pela mulher. Embora esses fatores ndo possam ser controlados
pelos profissionais de marketing, eles devem ser constantemente levados em
consideragao, pois 0s mesmos interferem no processo de compra.

O ato de compra ndo surge do nada, seu ponto de partida é a
motivacdo que vai conduzir a uma necessidade, despertando o desejo. O
atendimento as necessidades estd relacionado ao autoconceito que o
consumidor tem dele mesmo. Surge entdo a importancia de se analisar os
fatores psicoldgicos relacionados ao individuo.

Fatores psicolégicos: Os principais fatores psicologicos saos
definidos por motivagdo, aprendizado, atitudes, percepc¢éo, personalidade,
estilo de vida e autoconceito, influéncias experiencial-hedonicas (espectos
experienciais, prazer, gratificacdo pessoal).

Mais recentemente um novo elemento veio acrescentar as influéncias
do comportamento do consumidor, a situacéo ligada ao consumo, ou seja, 0S
fatores situacionais.

Fatores situacionais: Podem ser classificadas em cinco principais
categorias: ambiente fisico, ambiente social em que o individuo vive o tempo,
as razdes da compra e o estado de espirito e predisposic¢ao.

O resultado do processo de compra estd mais vinculado a uma
combinacéo desses trés fatores. Como o comportamento do consumidor pode
ser comparado a um iceberg humano, é dificil determinar com exatidao qual ou

guais os motivos da decisdo de compra.
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Além dos fatores citados acima alguns pesquisadores apontam alguns
tipos de necessidades que influenciam o consumidor: as necessidades
biogénicas (que sé&o fisioldgicas), psicogénicas (psicologicas), utilitarias,
hedbnicas (prazer, emocao).

O consumidor é induzido ao comportamento de compra para atender
as principais necessidades:

Necessidade de reposig¢&o: consistem na compra de produtos mais
basicos e baratos, que sdo de rotina, como produtos de higiene ou produtos
alimenticios.

Necessidade funcional: estd diretamente ligada a solucdo de algum
problema, a sua compra fara com que este problema seja sanado, como a
compra de um automovel para a locomocao.

Necessidade emocional: sdo produtos que estdo ligados com a
satisfacdo, a sua compra faz com que o individuo se sinta realizado, além de
alguns produtos trazerem a sensacéo de status e prazer.

Todas as necessidades citadas acima estdo dentro de duas categorias:
Necessidade inata: esta € uma caréncia inerente a natureza do ser humano,
ela esta ligada diretamente a ele, ndo € algo que se posso viver sem e sim algo
essencial.

Necessidade adquirida: esta necessidade esta ligada com o modo de vida da
pessoa, aparece com o decorrer do tempo e da influéncia da sociedade
podendo ser alterada com o passar do tempo.

O profissional de marketing deve considerar tanto os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor como também analisar as suas
necessidades ao elaborar o Planejamento de Comunicacao.

O planejamento de comunicacao utiliza-se de apelos para atender as
necessidades do consumidor como a propaganda racional e a propaganda

emocional, que serdo analisados nos proximos capitulos.
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1.3 Propaganda Racional

O texto publicitario pode adotar ou imitar muitas configuracdes
dependendo do seu alvo, assim para isto tem, no entanto dois modelos, o
APOLINEO que se refere a razdo e o modelo DIONISIACO que é o modelo da
emocao ou do humor.

Propaganda racional é a propaganda que vai direto ao ponto ndo mexe
com outros sentidos e sim somente com o que ela quer passar, ela apresenta o
produto e fala do que se trata.

Os textos publicitarios utilizados na propaganda racional eram mais
voltados para o raciocinio légico, como por exemplo, o texto publicitario
apolineo.

O texto de modelo apolineo gira em torno de um Unico assunto, que
sempre vem em destaque no titulo, sendo entdo que os anuncios devem ser
objetivos, ja que este é o0 Unico propdésito do anuncio a venda. Ndo se pode
esquecer que unidade nao significa redundancia, o texto deve conter variedade
e estas variedades tém que ser exploradas ao longo do texto.

O texto publicitario apolineo pode ser comparado a do género de
discurso deliberativo, segundo Aristételes, onde sua funcdo € aconselhar ou
ndo o auditério para algo que possa lhe favorecer, o género juridico tem a
acusacao e a defesa e o demonstrativo abrange o elogio e a censura. Assim o
intuito da publicidade € sempre elogiar seu produto, marca ou empresa, para
fazer com que o seu auditério compre sempre seus produtos.

Existem trés tipos de géneros: dissertacdo, descricdo e narracdo. Os
anuncios de cunho apolineo sdo dominados pelo género dissertativo, mas
tendo algum espaco ainda para a descricdo, onde algumas vezes se é
necessario dar caracteristicas do produto.

Todo texto tem narragcdo, mas a presenca dela com seus elementos

caracterizados fundamentais sao quase nulos.
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Em textos que sdo dominados pela dissertacdo os conceitos que sao
prevalecidos sdo os abstratos, que sao utilizados para comentar, interpretar,
expor e resumir as idéias, e neles ndo tem relagcdo de anterioridade ou
posterioridade com o enunciado, a exemplo da narracdo, os enunciados ja tem
relacdo por natureza légica, pois o0 objetivo do texto dissertativo é apresentar e
discutir dados da realidade por conceitos basicos.

Sabemos também que em textos dissertativos o enunciador mostra a
sua opinido explicitamente, fazendo assim com que o0 anunciante seja a Ultima
instancia que aconselha o enunciatario a partilhar de seu pondo de vista.

Sendo apolineo ou dionisiaco, a funcdo do texto publicitario €
favorecer o emissor, fazendo com que ele convenga que seu produto vai trazer
beneficios para ele. Ainda a funcdo hedbnica explora mais dois caminhos, o
fazer saber (estética) e o fazer crer (mistico) e estes estdo a servico do fazer
querer publicitario, onde tem que convencer o receptor da mensagem utilizar o
produto anunciado.

Entdo com isso podemos dizer que a fungcdo estética esta ligada ao
modelo apolineo, onde o consumidor tem que saber de informacdes do produto
para que possa tomar a decisdo de compra-lo e a funcdo mistica € do modelo
dionisiaco, onde com argumentos emocionais faz com que o consumidor passe
a crer para querer o produto.

Avancando com a semidtica, temos quatro categorias de valorizacao:

pratica utdpica, critica e ludica.

e Valorizacao prética corresponde aos valores de uso, que se opéem aos
valores da base.

e Valorizacdo utopica corresponde aos valores da base, que se opdem
aos valores de uso.

e Valorizagcdo ludica correspondente a negagdo dos valores de uso,
sendo assim, contraria a valorizacao prética.

e Valorizagao critica correspondente a negacao dos valores de base, ou

seja, mantém a contrariedade com a valorizac&o ludica.
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Assim entdo podemos afirmar que o texto de cunho apolineo se
predomina a valorizagdo préatica e a critica, e o texto de cunho dionisiaco
explora o ladico e utdpico.

A publicidade é um discurso que visa 0 aconselhamento, por isso esta
relacionada com o futuro, mas o seu publico na maioria das vezes nao vive
este futuro, e sim s6 o0 “aqui e agora”. Com este propdsito na publicidade o
tempo do verbo que se predomina € o presente do indicativo, junto com o
imperativo. O presente tem a funcdo de deixar para o receptor o sentimento de
presenca, com a sua utilizacdo o enunciador consegue se aproximar e agir
sobre o receptor.

Sabendo que nos moldes apolineo o que importa € o “agora”, entéo
nada mais correto que fazer um texto que ndo importa a hora ou local que o
receptor estara lendo, achar que foi feito exatamente para ele e para aquele
momento que esta vivendo, trazendo ainda mais para proximo de si a marca ou

produto que esta sendo anunciado.

1.3.1 Midia Impressa

No texto apolineo de midia impressa, umas das coisas mais
importantes é a escolha das palavras, pois quando se usa o0 termo certo na
hora certa o efeito é muito preciso para quem esta lendo, ndo deixando duvida
do que esta querendo dizer ou mostrar.

A escolha das palavras faz com que muitas vezes, dependendo do
termo escolhido, o texto passa a ter uma valorizacdo muito maior do que se a
palavra fosse outra, pois 0 peso da escolha desta ou de outra palavra soa
diferente.

As duas técnicas se aplicadas (apolinea e dionisiaca) de maneira
correta podem levar ao mesmo resultado, porem né&o podemos jamais nos
preocupar apenas com o fim e esquecer os meios que foram utilizados, pois
sem eles ndo seria possivel atingir o resultado desejado. A razdo utiliza
recursos para convencer o publico de forma direta, sem rodeios, trata o
assunto com frieza, e assim estabelece uma comunicacdo direta com o
consumidor. J4 a emocao, assim como a razdo também utiliza recursos, muitas

vezes diferente e de maneiras diferentes, a emocao age de forma mais sutil,
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tenta adentrar no intimo de cada pessoa, agindo de maneira a persuadir,
convencer o publico a consumir tal produto, pois a aquisicdo do mesmo lhe
proporcionara algo bom. Em sua maioria as compras efetuadas, impulsionadas
pelas propagandas seriam deshecessarias, pois um produto que ndo €
anunciado ficara na prateleira até que o consumidor sinta a necessidade de
consumir e considere tal produto melhor do que o outro concorrente que esta
ao lado. Ja com a propaganda o que se espera € que o consumidor saia de
casa disposto a comprar determinado produto, pois considerou necessario o
consumo do mesmo, mesmo que se ndo houvesse presenciado o anuancio, ndo
sentisse a necessidade de compra-lo, o que dessa forma o tornaria

desnecessario.
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Temos aqui alguns exemplos de propagandas racionais:

HYUNDAI AZERA. TESTADO E APROVADO
TAMBEM PELO &he New Hork imes.

"0 do Azera estd em com alta qualidade nos
e na montagem. Ha uma elegancia silenciosa na simplicidade dos instrumentos,
praticidade dos controles e limpeza no design.”

“0 motor do Azera é o estado da arte.”

Drive your way.

APROVEITE A REDUGAO DO IPL.

‘%—- -

-~

BANCOS, DIRECAQ E RETROVISORES COM AJUSTE ‘CORTINA DE PROTECAD Aupio wewiTy sy LANTERNAS TRASEIRAS. FARIS DE XENON WD ARCONDICIONADO COM vioRos 10AIR BAGS, MAXIMA
ELETRICO SIMULTANEO DE 3 MEMORIAS. ‘COM MP3. DISQUETEIRA E LUZES DE FREID COM ACENDIMENTO CONTROLE INDIVIDUAL FOTOCROMATICOS. SEGURANCA § ESTRELAS
DETALHES EM LEGTIMA MADEIRA DE LEI (RADICA! TRASERO. SENSORES DE PARA S COS NO PAINEL 'COM LED. ABERTURA. AUTOMATICOE MPERATURA,
(CHUVANO PARA BRISA. E10 ALTO-FALANTES. 00 PORTA MALAS SIMULTANED 00 PAINEL FILTRO ANTIPOLEN, AQCS
ADISTANCIA (A QUALITY CONTROL
SYSTEN E UMIDIFICADOR e DALUZSOLAR
DEAR. MODE AUTOMATICO.
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Chaves | mais.

Lipa o amor intensamente!

RECARREGUE E GANHE

ZTE N290
Wivo Pré

* MP3 Player
* Camera 2MP
o Full Touchscreem

39,9

Total: RS 399,00

Nokia 1616
Vivo Pré
e Display ¢/ 65 cores

® Radio FM
elanterna

HOS?’qg

Total: RS 99,00

Modem Huawei
E1756

eModem USB - Quick-Start

eintemet em altissima velocidade
pelo Vivo Internet 3G

*Envio e recebimento de SMS

Awma:!9;00

No Vivo Internet Brasil 4Gb

CHEGOU

b
e VIVO

Utilizaca fixo i L(%“? do Bonus. ) 2 0 mtadaaeslo&)e ne W
AT i e
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1.4 Propaganda Emocional

A propaganda emocional mexe com o emocional das pessoas, pois
alem de vender um produto ela tras muitas vezes musicas que emocionam ou
gue fazem as pessoas lembrarem de momentos especiais.

O texto dionisiaco, segundo Nietzsche € como a embriaguez que nos
trds a liberdade e a alegria, os anuncios que séo feitos neste modelo dao
énfase as emocoes.

N&do podemos deixar de citar também que a base de toda acao
humana esta relacionada ao dever e o querer, sendo assim toda atitude ou
praticas sociais tem funcdo hedbnica que vao desde algo que conduza ao
prazer a algo que tem que ser feito pelo dever.

Temos alguns exemplos de propagandas emocionais, que estao

demonstradas aqui por sua beleza cores e historias que contam.



Warks:in aver 200 countries, like India.
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Ser campeao pelo Corinthians
tem um gostinho especial...
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1.4.1 Modelo Dionisiaco

Este modelo esta ligado aos comerciais de cunho emocional, diferente

do modelo apolineo que estéo ligados as propagandas de cunho racional.

O modelo dionisiaco € o tipo de andncio que tem por objetivo informar o
consumidor, para que assim ele possa adquirir o servico ou produto, mas

sempre utilizando de poesia, emoc¢ao e sentimentos em suas pecas.

Este modelo de propaganda sempre traz em suas pecas uma historia
para fazer com que o leitor se interesse muito mais pela propaganda e passe a
observa-la com mais atencdo. A intencdo € desenvolver o interesse pela
propaganda e com isso ele passa a ter uma interagdo maior com a marca, pois
aguela mensagem passa a ser algo que lhe agrade. Nessas pecas, como se

prevalece a historia, muitas vezes a mensagem “toca” o consumidor.

Tendo em vista que estas mensagens séo elaboradas com o intuito de
chamar a atencdo do consumidor muitas vezes a histéria que esta sendo
apresentada na peca é algo muito semelhante a prépria vida do consumidor,
assim faz com que ele passe a ter ainda mais uma ligagdo com o produto que
ali esta sendo anunciado. Isso faz com que esta identificacdo capte o
consumidor, estabelecendo uma relacdo com o produto, jA que ele passa a
achar que tudo aquilo que foi apresentado € justamente para ele, feito sob

medida.

‘Levantamento mostra que Brasil € um pais sensivel a filmes
publicitarios com apelo emocional, enquanto Estados Unidos prefere

propagandas com caracteristicas racionais”. www.metaanalise.com.br

O apelo racional em publicidade tem um grau de aceitabilidade
superior em paises asiaticos, como China e india. Seus consumidores acabam
apreciando muito mais comunicacdes objetivas, de facil entendimento. Ja nos
paises ocidentais 0s apelos emocionais tém grande aceitabilidade. Podemos
sugerir que esta preferéncia seja resultado do comportamento mais assertivo

dos ocidentais.


http://www.metaanalise.com.br/
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CAPITULO Il - PESQUISA DE OPINIAO

2.10bjetivos

Esta pesquisa tem por objetivo verificar qual o tipo de propaganda que
mais influencia o consumidor na hora da compra, se € a propaganda
emocional ou a racional, ou seja, qual tem maior poder de persuasao sobre

0 consumidor.

2.2 Metodologia

Para atingimos o0s objetivos citados acima realizamos uma pesquisa de
campo, onde apresentamos a projecédo de dois filmes comerciais, sendo um
racional e o outro emocional. Participaram destas proje¢des 8 alunos do curso
de Publicidade da FEMA. Apds esta apresentacdo cada entrevistado
respondeu um questionario fechado que faz parte de uma pesquisa
quantitativa, referentes aos comerciais apresentados.

Os dados foram tabulados considerando a frequéncia absoluta (Fi) e a

frequéncia relativa (Fr ou %).

2.3 Tabulacéo e Analise dos Dados

Os comerciais assistidos foram: Pedigree — Adotar é tudo de bom,
campanha para adocéo e Casas Bahia — Promocédo de Computadores.

Foram realizadas 7 perguntas para as pessoas que assistiram aos
comerciais.

Todas as perguntas foram respondidas apds os entrevistados terem
assistidos aos dois comerciais. Cada entrevistado respondeu o0 questionario

individualmente nédo tendo acesso as respostas dos outros entrevistados.
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2.3.1 Anédlise das respostas

Questao 1. Qual dos dois comerciais vocé achou mais interessante?

A totalidade dos entrevistados (8 - 100%) considerou o comercial do

Pedigree — Adotar é tudo de bom, como o mais interessante.

2 Questdo 2 - O que mais chamou sua atencdo neste comercial da
Pedigree?

Variaveis Fi % *
Doacéao 3 37,5
Musica 2 25
Texto 1 12,5

Imagens 7 87,5

Tabela 1 - Atencéo

* Observacdo: A somatéria das porcentagens ndo corresponde a 100% porque cada
entrevistado tinha a liberdade de escolher mais de uma variavel.



29

Variaveis de atencéo

100
90 +
80 ~
70 ~
60 +
50 +
40 ~
30 25
20 A 12,5 @ Doag&o
10 A B Musica

0 0O Texto

87,5

37,5

1 O Imagens

Gréfico 1 - Atencédo

Quase a totalidade dos entrevistados (87,5%) foi persuadida pelas
imagens que estéo presentes no comercial.

Estas imagens sdo em sua grande maioria de cachorros com caras de
tristes, ndo importando se estdo acompanhadas por musica ou qualquer
outro tipo de complemento, A imagem por si ja é de grande forca.

Temos também em segundo lugar (37,5%), o apelo da doacado, onde o
texto mostra que quem compra a ragdo esta doando uma porcentagem
para abrigo de animais, o que para quem tem animal € algo de éstrema

importancia e que desperta a sensibilidade dos mesmos.

Questéo 3 - Ao assistir este comercial vocé compraria pedigree?

Esta pergunta mostra que depois de verem este comercial todos o0s
entrevistados mostram interesse em comprar a racdo da marca Pedigree,
tendo como um dos principais motivos sua contribuicdo na adocao de animais.

Este comercial se mostrou eficiente, pois despertou o interesse dos

consumidores em adquirir a ragao Pedigree.
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Questao 4 - Vocé pararia para ver este comercial mais de uma vez ao dia?

Variaveis | Fi | %
Sim 2 |25
Nao 8 |75

Tabela 2 — Inteng&o de rever o comercial

Intencdo de rever o comercial

O Sim
B Nao

Gréfico 2 — Intencao de rever o comercial

Esta questdo mostra como este comercial é capaz influenciar as

pessoas pois depois de verem este comercial uma vez, continuariam a vé-lo

todas as vezes que seria possivel, ndo tendo a intencdo de mudar de canal na

hora em que ele estiver passando, pois este € um comercial que o publico se

identifica.

Questéao 5 - Este comercial do pedigree Ihe deixou emocionada (0)?

Variaveis | Fi | %
Sim 2 |25
N&o 8 |75

Tabela 3 — ReacBes emocionais
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Reacdes emocionais

25%

O Sim
B Nao

Gréfico 3 — Reagdes emocionais

75% dos entrevistados declaram que sentiram emoc¢ao ao assistir este
comercial. No conjunto, em que ele foi apresentado tanto com as imagens,
musica audio e a doacao no final, percebemos reacdes de sentimentos quanto

a este comercial.

Questao 6 - Ao assistir este comercial vocé iria até as casas Bahia?

No caso do comercial das Casas Bahia, 100% dos entrevistado sO
iriam até a loja se realmente tivessem precisando de algum produto, mais ndo
teria nenhuma relagdo com o comercial, mesmo sendo o computador objeto

desta propaganda.

Questéo 7 - O comercial da Casas Bahia |lhe causou alguma emocgéao?

Por se tratar de um comercial de cunho racional, este comercial das
Casas Bahia, faz somente o anuncio do produto, sem ter uma historia ou algo
que faca com que o publico pare para assistir e se comover com 0 que esta

sendo apresentado.
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Todos os entrevistados declaram que este tipo de comercial nao
apresenta nenhuma emoc¢éao. Os mesmos relatam que néo ficariam prestando

muita atencdo a este comercial, pois ele somente mostra o valor do produto,

CONSIDERACOES FINAIS

O resultado da pesquisa realizada no campus da Fema, onde todas as
pessoas entrevistadas preferiram o comercial emocional confirma dados
apresentados na fundamentacdo tedrica que o publico brasileiro prefere
comercial com uma histéria, com sentimentos e com emocao.

Assim com este estudo realizado verificamos que a propaganda
emocional tem um apelo muito mais forte sobre o publico brasileiro,
influenciando mais o consumidor do que a propaganda racional.

A propaganda com emocao traz para o publico uma imagem do
produto e da empresa que envolve mais emocao ocorrendo, desta maneira,
maior persuasdo sobre o consumidor. Para a empresa que esta anunciando é
sinal de lucratividade, que com mais emocao fica muito facil de conquistar o
cliente, que muitas vezes esta “carente” destas emogdes, Tem a percepcgéo
gue foram elaboradas com exclusividade para eles.

N&o podemos deixar de lado a importancia das propagandas de cunho
racional que também tem seu valor e seu publico. O consumidor possui varias
necessidades e muitos deles preferem propagandas que falem a sua lingua.
Este publico quando vé uma propaganda com as informacdes diretas se sente
atraido, pois para ele o que esta interessando ndo é a histéria por traz do
comercial, mas sim o valor do produto que ali esta sendo anunciado. Enfatizam
mais o valor utilitario do produto.

Com o desenvolvimento deste trabalho verificamos que o apelo
emocional e o apelo racional sdo importantes. O uso depende do produto a ser

oferecido e as caracteristicas do publico alvo.
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