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RESUMO

A sensacdo de inseguranca no transito pode ser identificada pela constante
divulgacdo de reportagens que a desencadeiam, bem como pela expressiva
presenca de propagandas de produtos de seguranga automotiva em diversas
midias. Este trabalho buscou analisar a evolucdo de propagandas e reportagens
sobre seguranca automotiva nas edicfes da revista Quatro Rodas, investigando
todas as 647 edicdes disponiveis online. A pesquisa recorreu a ANOVA, a Analise
de Séries Temporais e a Analise de Contetdo (AC) para analisar os dados. Os
resultados mostraram um significativo aumento do percentual de propagandas sobre
seguranca desde 1990. As reportagens sobre seguranca nao expressaram
comportamento semelhante. Identificou-se uma relacdo significativa entre o
percentual de propagandas sobre seguranca e seus proprios valores, defasados em
trés edicdes, evidenciando a influéncia das campanhas publicitarias durante este
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periodo. A AC constatou que anuncios relacionados as sensacdes de tranquilidade e

alerta sdo os mais frequentes em todas as décadas.

PALAVRAS-CHAVE: SEGURANCA AUTOMOTIVA. COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR. ANALISE DE CONTEUDO. PROPAGANDAS. REPORTAGENS.

INTRODUCAO

Impulsionado pelo desejo de consumo e também pela predominancia da
malha rodoviaria no pais, o automével é considerado um dos principais objetos de
desejo do brasileiro (MENEGUIN, 2016). Aparece como principal facilitador no
transporte de pessoas e cargas, além de proporcionar aos usuarios sensacdes de
liberdade, virilidade, comodidade e independéncia.

Pessba (2013), em seu estudo sobre as relagbes entre consumo e seguranga
(ou inseguranca), afirma que grande parte dos consumidores, conduzidos pela
necessidade de se sentirem seguros, fomentam gradativamente a producdo de
sistemas que tenham funcdo de eliminar ou diminuir sua sensacao de inseguranca,
satisfazendo seus desejos de consumo como alternativa para adiar frustracbes e
sentimentos como medo e terror.

Dentre os ambientes capazes de transmitir a sensacdo de inseguranca a
sociedade, pode-se destacar o transito brasileiro, impulsionado principalmente pela
midia, responsavel por publicar diariamente reportagens sobre seguranca
automotiva, expondo, em sua grande maioria, casos de acidentes de transito —
principalmente causados por descuidos e falhas humanas (DAMATTA, 2010;
STEVENS, 2013).

De acordo com Dearo (2014), o Brasil ocupa a 422 posigcdo no ranking
mundial de acidentes de transito, se feita a propor¢cdo do numero de acidentes pela

populacdo do pais, sendo 0 4° em numero absoluto de acidentes, atras apenas de
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China, India e Nigéria. Segundo a Organizacdo das Nacdes Unidas no Brasil -
ONUBR (2015), o Brasil é o pais que detém o maior indice de acidentes de transito
por habitante da América do Sul.

A importancia da seguranga automotiva para o governo brasileiro, ainda que
tardia, € evidenciada pela atualizacdo da legislacdo, mais especificamente pela
entrada em vigor no ano de 2014 das leis federais n° 11.910 e 12.006, que tratam da
obrigatoriedade de todos os carros produzidos no pais e importados conterem airbag
(BRASIL, 2009a) e freios ABS - antilock braking system (sistema antitravamento de
frenagem) (BRASIL, 2009b).

Ao se analisar a piramide da hierarquia das necessidades humanas,
desenvolvida por Maslow (1970) e ilustrada por diversos autores, tais como Kotler e
Armstrong (2007), também € possivel perceber a importancia dada as necessidades
de seguranca, posto que estas aparecem no segundo nivel da hierarquia, acima
somente das necessidades fisioldgicas e abaixo de necessidades como sociais e de
autoestima.

Okigbo, Martin e Amienyi (2005) constataram a relacéo direta entre o modo
como 0s meios de comunicacdo em massa trabalham e o comportamento da
sociedade. Para os mesmos, a cultura e os valores de uma sociedade podem estar
inseridas em seus anuncios.

Dentro do contexto de comunicacdo, pode se destacar a importancia da
Revista Quatro Rodas. Esta possui periodicidade de publicacdo mensal (publicando
duas edicBes no més de dezembro, desde 2004) e € uma das mais influentes entre
as revistas de circulacao no pais voltadas para o ramo automotivo. De acordo com
informacgdes divulgadas pela ANER - Agéncia Nacional de Editores de Revistas
(2014), a revista Quatro Rodas foi a revista automotiva de maior tiragem no ano de
2014 (mais de 250 mil exemplares de janeiro a setembro), seguida da revista Auto
Esporte (pouco mais de 105 mil exemplares, durante 0 mesmo periodo).

Por ter disponivel em seu site o acervo digital, € possivel que o internauta

acesse gratuitamente desde a primeira edicdo (publicada em agosto de 1960) até
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edicdo 647 (de outubro de 2013), podendo, inclusive, efetuar o download das
paginas. Ao todo sdo 53 anos disponiveis para acesso.

Diante do exposto, esta pesquisa procurou investigar como a seguranca
automotiva foi abordada em reportagens e propagandas presentes nas 647 edi¢coes
da revista Quatro Rodas disponibilizadas no acervo digital. Além disso, esta
pesquisa também procurou analisar, de maneira mais profunda, como o conteudo
das propagandas sobre seguranca automotiva da referida revista evoluiu ao longo
do periodo entre agosto de 1960 e outubro de 2013.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 A midia e a propaganda

A fim de atrair publicos-alvo especificos, os anunciantes utilizam diversos
canais de comunicacdo para veicular suas mensagens. Cada tipo de midia possui
caracteristicas singulares e usuarios distintos. Para Crocco et al. (2010), midia seria
qualquer meio de comunicacdo por meio do qual a mensagem transmitida pelo
anunciante atinge o cliente.

Kotler e Armstrong (2007), Rocha e Christensen (2008) e Las Casas (2010)
ilustram os perfis dos principais tipos de midia (internet, televisdo, radio, jornais,
mala direta, outdoor e revistas), bem como evidenciam suas vantagens e limitacdes.
Destacam-se as caracteristicas das revistas, tidas como um dos principais meios de
comunicacao impresso.

A propaganda € uma ferramenta do composto promocional amplamente
eficaz, utilizada para viabilizar o processo de comunicacdo entre organizacdes e
clientes, sendo definida por Crocco et al. (2010, p. 190) como “qualquer forma paga
e ndo pessoal de divulgacdo de um produto, feita por um patrocinador identificado,

por intermédio de uma midia”.
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O objetivo principal das propagandas € atrair a atencdo de consumidores
atuais e potenciais, para que estes reajam aos estimulos recebidos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007). As propagandas buscam propagar ideias com intuito de
convencer, alertar, motivar, informar, persuadir e conscientizar determinadas
pessoas visando principalmente influenciar mudancas de comportamento, além de
transmitir lembrancas e informacdes a fim de induzir individuos a utilizarem certos
produtos/servigos (ROCHA; CHRISTENSEN, 2008; STEVENS, 2013).

De acordo com Pessba (2013), a propaganda possuiu relacdo direta com o
consumo, visto que age como intermediaria nas relacdes entre os consumidores e
produtos/marcas. Okigbo, Martin e Amienyi (2005) evidenciam que a cultura e 0s
valores de uma sociedade podem ser espelhados pelo conteddo de suas
propagandas e, como 0S mesmos constataram, 0os géneros das propagandas norte
americanas contemporaneas dispostas nos mais variados meios de comunicacao
refletem os valores culturais presentes em sua sociedade (destacando,
principalmente, o individualismo e vis&o positiva do futuro).

Nos ultimos anos, tem-se identificado diversas publicacBes de trabalhos que
utilizaram a técnica de Analise de Conteudo, que é uma das técnicas empregadas
para atingir os objetivos da presente pesquisa, para analisar as mensagens
dispostas em propagandas de diferentes produtos/marcas ou Servicos e seus
propdsitos. Mastroianni et al. (2008) analisaram anudncios de medicamentos
psicoativos, Acevedo et al. (2010) se propuseram a identificar o papel feminino
contido em comerciais entre 1973 e 2008, Faria et al. (2014) analisaram papéis
representados por afrodescendentes em propagandas de jornais paulistas e
Bazanini, Rossi e Plantulo (2005), Vieira (2006) e Vieira e Petroll (2007) realizaram
Andlise de Contetudo em propagandas de empresas prestadoras de servicos.

As revistas compdem parte da midia impressa, tema abordado a seguir.
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1.1.1 As revistas como representantes da midia impressa

De acordo com Cobra (2009), as revistas demonstram superioridade aos
jornais, sendo a principal midia impressa. No que diz respeito as formas de
comunicacdo em geral, vale ressaltar a crescente utilizacdo da tecnologia,
principalmente o uso da internet e suas facilidades (CHERIAN, 2015). Revistas
brasileiras como Veja, Exame, Administradores, Todateen, PeGn e a prépria Quatro
Rodas se adaptaram a essa evolucédo, ofertando a op¢éo de compra e visualizacéo
de exemplares online em smartphones, tablets e computadores, solugcao alternativa
a revista de papel.

Jain et al. (2017), ao pesquisar o comportamento dos leitores de revistas nas
midias sociais, identificaram que grande parte dos leitores, ao indicarem motivos
para acessar as midias sociais de suas revistas preferidas, buscam oportunidades
de recomendacdes de produtos relevantes, bem como obter mensagens
direcionadas. O Quadro 01 resume as principais vantagens e desvantagens das

revistas.

Quadro 01 - Vantagens e Desvantagens das Revistas.

Vantagens Desvantagens
Seletividade do publico-alvo Limitada cobertura e frequéncia
Auséncia de concorréncia no mesmo veiculo Atualidade limitada devido a periodicidade
Personalizagéo Custo alto de insercdo de anuncios
Receptividade facilitada Nao h& garantia da posicdo do grau de

receptividade do andncio

Maior aceitagdo dos anuncios devido a | Longo tempo entre a recepgdo do andncio por

fidelidade a revista parte do cliente e a efetivacdo da compra
A vida longa do periddico permite que seja | Impossibilidade de veiculagdo de anuncios “de
visualizado mais de uma vez ultima hora” devido ao tempo necessario para

preparar o periddico

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Kotler e Armstrong (2007), Cobra (2009) e Las Casas
(2010).

O publico leitor de revistas é, segundo Celinski e Skura (2018), mais
segmentado que o de jornais, dada a existéncia de revistas para atenderem a gostos
bastante especificos. As revistas, quando dirigidas a um publico altamente

especifico, tendem a atingir adequadamente os objetivos delineados pelas agéncias
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publicitarias ao criarem seus anuncios (ROCHA; CHRISTENSEN, 2008; COBRA,
2009).

1.2 Seguranga automotiva

O conceito de seguranca trazido pelo dicionario Michaelis (2016) se aproxima
de um estado livre de risco, garantia, protecdo, certeza, infalibilidade, confianca,
firmeza.

O automovel aparece como um dos principais simbolos do século XX, tendo
primeiro registro em territério brasileiro no ano de 1891, dirigido por Alberto Santos
Dumont (MELO, 2008). Marin e Queiroz (2000) corroboram mencionando o
automoével como um artigo de consumo, simbolo de status social, incentivado
principalmente pelas propagandas das economias capitalistas que enaltecem
qualidades como a capacidade de mobilidade individual e prosperidade material
proporcionada pelo mesmo. Para Stevens (2013), o automoével atende aos desejos
individuais de poder, velocidade, status, liberdade, independéncia e prestigio. Para
Meneguin (2016), no Brasil, este ndo s6 se posiciona como objeto de desejo dos
individuos, mas até mesmo do Estado, que costuma ver no automovel uma fonte de
progresso.

As cidades, muito devido a seu crescimento acelerado e aumento do poder
aquisitivo da populacdo de um modo geral, possuem elevados volumes de veiculos
em circulacdo (SASAKI; FANTIN, 2012). De acordo com Marin e Queiroz (2000), o
aumento na producao e consumo de automdveis resulta em transformacgdes sociais,
além de estar ligado diretamente no aumento dos acidentes de transito, os quais,
por sua vez, resultam em altos custos sociais e econdmicos. Isto costuma justificar a
necessidade de intervencdo do Estado a fim de elaborar e executar politicas
publicas especificas visando reduzir acidentes.

Os acidentes de transito sdo considerados a principal causa de morte entre 0s

jovens em idade produtiva a nivel mundial, tratados inclusive como problema de
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salde publica, o que ressalta a importancia da criacdo de medidas que visem
principalmente a prevencédo, com objetivo de reduzir a ocorréncia de acidentes de
transito e, consequentemente, a taxa de mortalidade, além de danos pessoais,
sociais e econdmicos (ARAUJO; MALLOY-DINIZ; ROCHA, 2009; SASAKI; FANTIN,
2012; MESQUITA FILHO, 2012; GONZALEZ-LOPEZ; RODRIGUEZ-GAZQUEZ;
LOMAS-CAMPOS, 2014). Gold (1998) e Araujo, Malloy-Diniz e Rocha (2009)
discorrem sobre os principais fatores causadores de acidentes de transito, ilustrados
no Quadro 02.

Quadro 02 - Fatores causadores de acidentes de transito.

Fatores humanos Comportamento inadequado dos envolvidos (tensdo nervosa, uso
de élcool e outras drogas, desconhecimento do trajeto percorrido,
distracBes, trafego em baixas ou altas velocidades, idade -
juventude ou idade avancada).

Fatores relativos aos | Precério estado operacional, faréis desajustados, freios, limpadores
veiculos de para-brisa, pneus gastos, problemas na dire¢cdo, amortecedores
em estado precério, problemas mecénicos.

Fatores relativos a via, meio | Precéria sinalizacdo (ausente ou ineficiente), curvas acentuadas,
ambiente  ou ambiente | pavimentagdo lisa, precaria luminosidade (ausente ou ineficiente).
construido

Fatores institucionais ou | Legislacdo mal regulamentada, fiscalizacdo ineficiente, precéria
sociais educacéo para o transito.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Gold (1998) e Araujo, Malloy-Diniz e Rocha (2009).

E evidente que a seguranca automotiva tem vital importancia, porém, em
muitos casos, 0s consumidores tendem a ignorar sua necessidade. Ressalta-se
também o significativo papel da midia (publicidade e propaganda) nas decisdes dos
consumidores e na formac¢éo de opinido da sociedade, fato que justifica o interesse
desta pesquisa em explorar 0 universo das propagandas e reportagens sobre

seguranga expostas na revista Quatro Rodas.
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2 METODOLOGIA

Por ter observado o comportamento dos anuncios e das reportagens
disponiveis nas edi¢Bes da revista Quatro Rodas e efetuado comparacdes ao longo
do tempo, o presente trabalho pode ser considerado como uma pesquisa descritiva,
observando o que preconiza Gil (2009). Esta pesquisa também pode ser classificada
como exploratéria de acordo com os critérios propostos por Vergara (2010), uma vez
que a seguranca automotiva € uma darea na qual existe pouco conhecimento
acumulado e sistematizado no Brasil. Quanto aos meios de investigacdo, Vergara
(2010) indica que esta pesquisa também pode ser considerada bibliogréafica, posto
que o levantamento dos dados das duas pesquisas se deu em material j elaborado
(propagandas e reportagens).

2.1 Coleta e preparacao dos dados

As reportagens (relacionadas ao tema seguranca automotiva) e propagandas
(todas, independente do assunto) presentes nas edicGes da revista Quatro Rodas
foram gravadas em arquivos “.pdf’, catalogados de acordo com edicdo, ano e
década da revista. Ao todo foram contabilizadas 42.709 propagandas (que, apos
categorizagcdo de acordo com o0s critérios expostos no Quadro 03, foram
identificadas 5.361 propagandas correlatas ao tema seguranca automotiva) e 909

reportagens.

Quadro 03 - Critérios de categorizacdo das propagandas da Revista Quatro Rodas

Veiculos - Seguranca Anuncios relacionados a veiculos que fazem algum tipo de
mencao ou apelo a seguranca.

Veiculos - Outros Assuntos Anuncios relacionados a veiculos, pecas, acessoérios, servicos,
etc., gue ndo mencionem seguranca.

Nao - Veiculos Anlncios diversos, que ndo possuem relacdo alguma com
automoveis.

Fonte: Elaborado pelos autores.

167




V.9

[\

Juiz de Fora
Jan/Jun 2018
ISBN 2177 3726

2.2 Tratamento dos dados

Os dados coletados foram tratados por métodos qualitativos e quantitativos.
No que diz respeito aos tratamentos quantitativos, todas as reportagens sobre
seguranca e todas as propagandas das revistas foram tabuladas e submetidas a
analise de trés formas distintas: Analise de Variancia (ANOVA), Andlise de
Correlacédo e Andlise de Séries Temporais. A ANOVA buscou analisar a evolugéo
temporal das propagandas e reportagens sobre seguranca entre as décadas. A
Andlise de Correlacdo visou observar a existéncia de relacdo significativa entre
propagandas e reportagens sobre seguranca.

Por fim, a Analise de Séries Temporais teve por objetivo discriminar o
comportamento das varidveis Percentual de Propagandas sobre Seguranca e
Reportagens sobre Seguranca ao longo das décadas, com enfoque em identificar a
existéncia de relacdes entre elas. Posteriormente, foram comparados os valores de
Percentual de Propagandas sobre Seguranca com seus proprios valores. Foi

executada a regressao basica expressa pela equacao (1), onde n; indica o tamanho
de cada amostra i, X, € a média obtida na amostra i e x é a média geral de todos os

grupos.

k
SQT = z n; (X, — x)? 1)
i=1

O tratamento qualitativo dos dados, por sua vez, foi destinado as
propagandas relacionadas com seguranca, que foram analisadas com base nos
preceitos de Bardin (1977) e Franco (2005) acerca da Analise de Conteudo (AC).
Bardin (1977) define a AC como um conjunto de técnicas de andlise que envolve a
utilizacado de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetudo das
mensagens, evidenciando indicadores que permitem compreendé-las.

A partir da AC, foi possivel agrupar os dados em categorias e subcategorias.

De acordo com Franco (2005), a elaboragcédo das categorias de analise € o ponto
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crucial da AC, exigindo grandes esfor¢os por parte do pesquisador em um processo
longo, dificil e desafiante.

De acordo com Laville e Dionne (1999), sao trés os modelos de definicdo de
categorias: aberto, fechado e misto. No modelo aberto as categorias e subcategorias
tomam forma durante o processo de analise, ndo sendo definidas antes do inicio da
pesquisa. O modelo fechado € o contrario: a categorizacdo é definida a priori, antes
do inicio da pesquisa, embasada nos conhecimentos do pesquisador. O modelo
misto, utilizado nesta pesquisa, é formado pela juncdo dos outros dois. As categorias
e subcategorias sdo definidas antes do inicio da pesquisa, e, ap0s contato com 0s
dados, aperfeicoadas.

A categorizacao definida a priori € ilustrada no Quadro 04.

Quadro 04 - Categorias de Andlise definidas a priori.

CONTEUDO DA MENSAGEM

1 Apelo Racional

1.1 Desempenho

1.2 Qualidade

1.3 Valor

2 Apelo Emocional

2.1 Afeto

2.2 Culpa

2.3 Humor

2.4 Medo

2.5 Vergonha

3 Apelo Moral
ESTRUTURA DA MENSAGEM

4 Concluséo do Anuncio

4.1 Contelido auto-explicativo

4.2 Contelido deixa margem para que o receptor chegue a propria conclusdo

5 Tipo de Argumentacéo

5.1 Argumentos unilaterais

5.2 Argumentos bilaterais

FORMATO DA MENSAGEM

6 Layout Utilizado

6.1 Predominancia de imagens

6.2 Predominéncia de texto

6.3 Imagens e texto compondo a mensagem principal

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Kotler e Armstrong (2007).

Com o auxilio do software Atlas.Tl, foi aferida a frequéncia de aparicdo de

cada palavra e, com isso, modificacbes puderam ser feitas nas categorias definidas
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a priori a fim de aperfeicoa-las. Posteriormente também foram aferidas as
frequéncias de aparicdo de cada categoria e subcategoria ao longo das décadas de

circulagdo da revista.
3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
3.1 ANOVA, Correlacao e Séries Temporais

A Andlise de Variancia — ANOVA - indicou que o numero médio de
reportagens sobre seguranca por edicdo da revista Quatro Rodas apresentou
mudanca significativa somente entre as décadas de 1960 e 1970, como é possivel

observar no Gréafico 01 a sequir.

Grafico 01 - Numero médio de Reportagens sobre Seguranca por revista, a cada
década.

2,5 ~

N
1

1,78

P
w
1

[EEN
1

1,08

Valor médio

o
(6]
1

1960 1970 1980 1990 2000 2010
Década

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se perceber que a maior média alcangada pelas RS por edigédo se deu
na década de 1960. Em se tratando da primeira década de circulacao,
possivelmente a revista Quatro Rodas teve intuito de demonstrar a importancia dada
a seguranca automotiva (desde a primeira edicdo publicada). Observando o

comportamento entre as décadas de 1960, 1970 e 1980, pode-se perceber a queda

170




V.9

[\

Juiz de Fora
Jan/Jun 2018
ISBN 2177 3726

nas médias de RS por edicdo. Fatores histéricos/politicos/econémicos podem ter
influenciado neste comportamento, como por exemplo, a crise do petrdleo em 1973,
alternado o assunto das reportagens (ndo que o assunto central da revista fosse
seguranca automotiva). A partir de 1980 houve crescimento nas médias de RS por
edicdo/década, traduzindo a importancia dada ao tema pela revista nas ultimas
décadas.

No que diz respeito ao nimero médio de propagandas sobre seguranca, por
edicdo, o Grafico 02 a seguir indica um aumento significativo do mesmo, entre as
décadas de 1960 e 1970, em como uma reducdo significativa entre as décadas de
1980 e 1990.

Gréfico 02 - Média de Propagandas sobre Seguranca por edicdo, a cada década.

12 10,97

Valor médio
[e)]

1960 1970 1980 1990 2000 2010
Década

Fonte: Dados da Pesquisa.

Observando o comportamento dos dados dispostos no Grafico 02 de maneira
isolada, tem-se uma falsa ideia da atuacdo das Propagandas sobre Seguranca ao
longo das décadas de circulacdo do periddico, uma vez que este grafico leva em
conta o nimero absoluto de PS por edicdo/década, e ndo o percentual das mesmas
sobre o total de propagandas/edicdo/década. Diante do exposto, ressalta-se a
importancia da terceira variavel considerada: Percentual de Propagandas sobre
Seguranca (PPS). O Grafico 03, a seguir, exibe o valor médio desta variavel por

década.
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Gréfico 03 - Valor médio do percentual de propagandas sobre segurancga, a cada
década.

6,83%

1960 1970 1980 1990 2000 2010
Década

Fonte: Dados da Pesquisa

Analisando os dados ilustrados nos Gréaficos 02 e 03 de maneira conjunta,
pode-se perceber que, apesar do comportamento semelhante quanto aos declinios e
ascensodes, a variavel PPS retrata de maneira mais completa a realidade da revista
Quatro Rodas, posto que, por exemplo, as primeiras edicbes da revista Quatro
Rodas possuiam mais paginas e, consequentemente, possuiam mais propagandas
por edicdo, inclusive havia um nimero maior de propagandas sobre seguranca por
periédico. Ja as edicdes mais recentes contam com menos paginas,
consequentemente possuindo menos propagandas por edicdo, inclusive com menos
propagandas sobre seguranca.

Observando os pontos dispostos no Grafico 03, pode-se concluir que a
frequéncia relativa de propagandas sobre seguranca nunca foi tdo elevada como na
década mais recente de circulacéo da revista (2010).

A ANOVA revelou os aumentos significativos dos valores médios entre as
décadas de 1990, 2000 e 2010. O mesmo movimento ndo & observado pelo
comportamento de RS, o que indica a possibilidade da ndo correlacdo entre as

variaveis.
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Tal possibilidade foi corroborada pelo teste de correlacédo, que ndo encontrou
evidéncias de correlacdo entre RS e PS (p=0,524), bem como entre RS e PPS
(p=0,761).

Por fim, a Analise de Séries Temporais, apesar do nivel de ajuste abaixo do
esperado, apresentou indicios de autocorrelacéo positiva, como € possivel identificar
na Tabela 01.

Tabela 01 - Resultados da Regresséo Linear das séries temporais PPS e RS, pelo
método de Minimos Quadrados Ordinarios.

Variavel Coeficiente Erro-padrao Estatistica t p-valor
C 0,131989 0,003358 39,30010 0,0000
RS 0,000558 0,001856 0,300816 0,7637
Variavel Dependente: Estatistica F: 0,090490 Akaike: -3,003612 Schwarz: -
PPS 2,998256
R2: 0,000140 p-valor (F): 0,7637 n=648

R? ajustado: -0,001408  Estatistica Durbin Watson: 1,129048

Fonte: Dados da Pesquisa.

A fim de confirmar a existéncia de autocorrelacéo, exposta pela Tabela 01, foi
realizado o teste de autocorrelacdo de Breusch-Godfrey (BG), que comprovou a
existéncia de uma relacdo significativa entre o termo de erro e seus valores
defasados no tempo, com trés edi¢gdes de defasagem (p<0,000).

Detectada a presenca de autocorrelacdo, foi realizado o teste de
estacionariedade mais adequado (Dickey-Fulley Aumentado - ADF), cujo resultado
indicou que tanto a série RS (t=-6,101; p<0,000) quanto a série PPS (t=-8,306;
p=<0,000) sao séries estacionarias. A partir dessa detecgao, pode-se iniciar a proxima
etapa, envolvendo a investigacdo da modelacdo adequada das séries.

A definicdo da modelagem das séries temporais utilizando a metodologia Box-
Jenkins teve inicio com a analise dos correlogramas da série PPS, ilustrado na

Figura O1.
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Figura 01: Correlograma da série temporal Percentual de Propagandas sobre
Seguranca (PPS).

Autocorrelacao Correlacao Parcial
PPS PPS

Fonte: Dados da Pesquisa.

Observando o comportamento das variaveis quando da analise dos
correlogramas, percebe-se que a variavel PPS apresenta caracteristicas de um
modelo auto-regressivo de ordem 3 - AR(3), confirmando a defasagem encontrada
no teste BG. A Tabela 02, a seguir, exibe os resultados da Analise de Séries

Temporais, levando-se em conta a nova estrutura do modelo.

Tabela 02 — Regresséo Linear da série temporal PPS, pelo método de Minimos
Quadrados Ordinarios

Variével Coeficiente Erro-padrédo Estatistica t p-valor
AR(1) 0,370973 0,038630 9,603298 0,0000
AR(2) 0,387768 0,037847 10,24576 0,0000
AR(3) 0,207644 0,037876 5,482195 0,0000

Variavel Dependente: PPS  n=645 Akaike: -3,275296 Schwarz: -3,267230
R2: 0,208499 Convergéncia apos 3 iteracdes Raizes Inv. AR: ,98 -31-34i -,31+,34i
R2 ajustado: 0,206033 Estatistica Durbin Watson: 2,044470

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os resultados expostos na Tabela 02 indicam que PPS é afetado por PPS
referente a até trés periodos anteriores. Pode-se explicar tal fenébmeno pelo fato de
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as empresas, geralmente, optarem por elaborar campanhas publicitarias objetivando
publicacdes em mais de uma edicdo da revista, contribuindo, desta forma, com o

componente inercial da variavel PPS.

3.2 Andlise de Contetido - AC

As categorias nas quais as palavras foram agrupadas (definidas ap6s contato
aprofundado com os dados) estéo dispostas no Quadro 05.

Quadro 05 - Categorias finais de Analise.

1 TIPOS DE SEGURANCA
1.1 Estrutura do Veiculo

1.2 Itens de Seguranca Interna

1.3 Lampadas e Fardis

14 Manutencgédo

1.5 Para-brisas, vidros, retrovisores

1.6 Pneus, freios, suspenséo e estabilidade

2 FOCO DO ANUNCIO
2.1 Cliente ou Terceiros

2.1.1 Cliente
2.1.2 Terceiros
2.2 Sensacfes Proporcionadas
2.2.1 Alerta
2.2.2 Convencimento
2.2.3 Culpa e Vergonha
2.2.4 Medo
2.25 Protecéo
2.2.6 Tranquilidade
3 DEMAIS INFORMACOES SOBRE OS ANUNCIOS
3.1 Tipo de Veiculo
3.1.1 Motocicletas e Afins
3.1.2 Pick-ups, caminhonetes, utilitarios e SUVs
3.1.3 Veiculos de Grande Porte
3.14 Veiculos de Passeio
3.2 “Acompanhantes” da Seguranca
3.2.1 Beleza
3.2.2 Conforto
3.2.3 Desempenho
3.24 Economia/Eficiéncia
3.2.5 Qualidade
3.2.6 Tecnologia
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Findado o processo de criagdo das categorias de analise, as palavras
dispostas em todas as propagandas relacionadas a seguranca automotiva foram
agrupadas nas respectivas categorias com o auxilio do software Atlas.TI. A partir do
agrupamento, pdde-se aferir as frequéncias de aparicdo de cada categoria por
década.

As analises feitas a partir das subcategorias agrupadas quanto aos “tipos de

segurancga” resultaram no Grafico 04.

Gréfico 04 - Tipos de Seguranca

60,00% 54,93%
. 48,69% 51.13%
50,00% 26,360 42,43%
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m Parabrisas Vidros e Retrovisores Pneus Freios Suspenséo e Estabilidade

Fonte: Dados da Pesquisa.

Nota-se, observando os dados dispostos no Grafico 04, que dentre as
subcategorias de anuncio consideradas quanto aos tipos de segurancga, “pneus,
freios, suspenséao e estabilidade” e “manutencdo” obtiveram as maiores frequéncias
de aparicdo em todas as décadas de circulacdo da revista. Possivelmente, os
métodos de comunicacao relacionados as duas categorias sofreram alteracfes ao
longo das décadas, porém, pode-se perceber a importancia dada pelos anunciantes
aos anuncios relacionados as duas categorias.

Os esforgcos das marcas para fidelizar clientes estimulando a reposicao de
pecas e reforcando a importancia da realizacdo de servicos em estabelecimentos

BN

com profissionais especializados podem estar atrelados a alta frequéncia de
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aparicao da subcategoria “manutencao”. A subcategoria “pneus, freios, suspenséao e
estabilidade” e sua alta frequéncia de aparicdo em todas as décadas pode estar
ligada ao envolvimento de produtos e sistemas com necessidade de apresentar bom
estado de conservacao, essenciais a todo automoével como método de prevencéo de
riscos, além de existirem diversas marcas concorrentes disputando a preferéncia
dos consumidores.

A subcategoria “estrutura dos veiculos” somente n&o apresentou
comportamento descendente entre as décadas de 1970 e 1980, possuindo, em
2010, a menor frequéncia de aparicdo, se comparada as demais. Tal
comportamento pode estar relacionado a outra subcategoria analisada: “itens de
seguranga interna”, que sera comentado a seguir.

Os anuncios relacionados aos “itens de seguranga interna” somente nao
apresentaram comportamento ascendente entre as décadas de 1970 e 1980,
possuindo, em 2010, a maior frequéncia de aparicdo se comparada as demais. As
exigéncias legais por parte das agéncias reguladoras com relacdo a seguranca
envolvem tanto a estrutura dos veiculos quanto seus itens de segurancga interna,
mas, ao analisar o comportamento dos anuncios ilustrados na Grafico 04, percebe-
se que as propagandas parecem direcionar seus esforcos a exposicdo das
modificagdes nos automoveis relacionadas aos itens de seguranca interna.

A subcategoria “lampadas e fardis” apresentou comportamentos distintos
entre as seis décadas, sendo que entre 1960, 1970 e 1980 houve aumento na
frequéncia de aparicdo, entre 1980 e 1990 houve reducdo, entre 1990 e 2000
aumento e, de 2000 a 2010, houve reducao novamente. Nas primeiras décadas de
circulacdo das revistas, anuncios voltados a educacao para o transito e de empresas
anunciando novos produtos ressaltavam a importancia da iluminacdo e visibilidade
nos automoéveis como garantia de seguranga aos ocupantes e demais condutores
qgue viajam em sentido contrario. Percebe-se, nas décadas mais recentes, que ha
reducdo na frequéncia de aparicdo da subcategoria “ld@mpadas e fardéis”, o que pode

traduzir a reducdo da preocupacdo com a iluminacdo dos automoveis por parte dos
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anunciantes, ou, mais provavelmente, que a populacdo (usuarios de automoveis)
reconheca a importancia de equipamentos de iluminacdo, ndo necessitando desse
tipo de anuncio para disseminar informacfes quanto a importancia de tais
equipamentos.

As menores frequéncias de aparicdo da subcategoria “para-brisas, vidros e
retrovisores” foram obtidas nas décadas de 1960 e 2010. As maiores frequéncias
foram alcancadas em 1970 e 1980, podendo estar relacionadas aos anuncios
alertando quanto aos perigos do estilhagamento dos vidros e suas consequéncias,
bem como anuncios de marcas de peliculas protetoras de vidros com a promessa de
evitar tal fato. A partir da década de 1980, a subcategoria apresentou
comportamento descendente em todas as décadas. A explicagcdo para tal
comportamento pode estar relacionada a evolucado das tecnologias aplicadas aos
vidros para evitar estilhacamentos (prometidos em anuncios de peliculas), reduzindo
o numero de ferimentos advindos deste tipo de sinistro, consequentemente
reduzindo a publicidade por parte das organiza¢gées anunciantes.

Observando o foco dos anuncios (se voltados a clientes ou a terceiros), as

analises comparando as subcategorias agrupadas deram origem ao Gréfico 05.

Gréafico 05 - Foco dos Anuncios: Cliente ou Terceiros
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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Observando o Grafico 05, pode-se concluir que desde o inicio da circulacao
da revista o principal foco dos anuncios envolve clientes. Porém, pode-se observar
também que, a partir da década de 1980, anuncios voltados a clientes apresentam
comportamento descendente, enquanto anuncios voltados a terceiros sao
crescentes. Os anuncios voltados a terceiros podem ter apresentado comportamento
crescente devido ao aumento de anuncios afetivos direcionados a familia (filhos
principalmente) e acompanhantes.

Quanto ao foco dos anuncios (sensa¢bes proporcionadas), as analises

realizadas a partir das subcategorias agrupadas deram origem ao Grafico 06.

Grafico 06 - Foco do Andncio: Sensacdes Proporcionadas
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Fonte: Dados da Pesquisa.

A revista Quatro Rodas se utiliza tanto de apelos emocionais positivos
(convencimento, protecéo e tranquilidade) quanto negativos (alerta, culpa, vergonha
e medo) a fim de influenciar os consumidores.

Dentre as de andncio relacionadas as

subcategorias sensacoes

proporcionadas, “alerta” e “tranquilidade” obtiveram as maiores frequéncias de
aparicdo em todas as décadas. Anuancios que se relacionam a sensacdo de

“tranquilidade” compbéem a preferéncia por parte dos anunciantes para atrair

179



V.9
N. 1

Juiz de Fora
Jan/Jun 2018
ISBN 2177 3726

clientes, talvez por acreditarem que tal subcategoria de andncio resulte em maior
aceitacao.

“‘Convencimento” e “protecdo” foram as subcategorias que apresentaram as
frequéncias de aparicdo intermediarias entre as consideradas. As duas obtiveram
maior frequéncia na década de 1980. Desde entdo, andncios relacionados ao
convencimento apresentaram declinio, enquanto os arremetidos a protecao
declinaram entre 1980, 1990 e 2000, aumentando na década de 2010.

De acordo com Lotman (1981), sensacdes de culpa, medo e vergonha séo
reguladores sociais. As subcategorias “culpa e vergonha” e “medo” obtiveram as
menores frequéncias de aparicdo entre as consideradas (apesar de apresentarem
as maiores frequéncias combinadas na ultima década de circulagdo da revista -
2010), o que sugere que as campanhas envolvendo seguranga automotiva ndo se
baseiam nesses reguladores sociais.

Envolvendo as demais informacgdes (tipo de veiculo) sobre os andncios, as
andlises realizadas considerando as subcategorias agrupadas deram origem ao
Gréfico 07.

Grafico 07 - Demais Informacdes: Tipo de Veiculo

80,00% 74,34%
70,00% 66,85% 09,56%
, X 55,98% 61,13%
60,00% IO70 51,20%
50,00%
40,00% 31,63%
30,00% 24,19 23,22%
0.00% 1% 50fy 1453 19, 864 18 11%
, (0}
10, 03%
10,00%
0,00%
1960 1970 1980 1990 2000 2010
® Motocicletas e Afins m Picapes Caminhonetes Utilitarios e SUVs
m Veiculos de grande porte m Veiculos de Passeio

Fonte: Dados da Pesquisa.

Como o nome do peridédico sugere, a revista Quatro Rodas publica

principalmente anuncios de veiculos de passeio. Apesar de existirem outras revistas
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especializadas em outros tipos de veiculos em circulagdo no Brasil, nota-se a
presenca desses outros tipos de veiculos nos anuncios da Quatro Rodas.
Propagandas de motocicletas e afins, por exemplo, estdo presentes em todas as
décadas de circulacdo da revista (em pequena quantidade).

“‘Picapes, caminhonetes, utilitarios e SUVs” apresentaram expressiva
frequéncia de aparicdo em todas as décadas, tendo como ponto maximo a década
de 1980, desde entédo apresentando queda.

Anuncios de veiculos de grande porte (caminhdes, tratores, 6nibus e etc.)
apareceram com maior frequéncia em 1960, obtendo, em 2010, sua menor
frequéncia de aparicéo.

Observando o Grafico 07, pode-se concluir que andncios relacionados a
outros tipos de veiculos estdo em declinio, enquanto anuncios envolvendo veiculos
de passeio sdo cada vez mais presentes.

O Grafico 08 ilustra as andlises realizadas com base nas subcategorias
agrupadas quanto a demais informacgdes sobre os veiculos (“acompanhantes” da

seguranca).

Grafico 08 - Demais Informacdes: “Acompanhantes” da Seguranga
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se observar que os anuncios relacionados a segurangca automotiva
publicados na revista Quatro Rodas se utilizam de apelos racionais para influenciar

0s consumidores, ligados principalmente aos beneficios que os veiculos podem
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proporcionar (beleza, conforto, desempenho, economia, eficiéncia, qualidade e
tecnologia).

Stevens (2013) afirma que tanto as campanhas publicitarias oriundas do
Governo quanto as da Industria Automotiva possuem apelo voltado aos desejos
individuais de liberdade e velocidade, seja em campanhas educativas (visando a
prevencao) ou para estimular o consumo. Observando as informacfes dispostas no
Gréfico 08, nota-se que em todas as décadas a subcategoria com maior frequéncia
de aparigcao foi “desempenho”, com maior indice na ultima década de circulagdo da
revista. Provavelmente o0s anunciantes visam conquistar clientes expondo
principalmente caracteristicas dos veiculos relacionadas a desempenho e
velocidade. Entretanto, cabe ressaltar que desempenho e velocidade sdo as
principais causas dos acidentes de transito, estando, portanto na “contram&o” da
seguranga automotiva.

A subcategoria “beleza” apresentou comportamento crescente entre 1960,
1970 e 1980, e, a partir dai, exibiu comportamento decrescente, papel semelhante
ao obtido pela subcategoria “tecnologia” (crescente entre as décadas de 1960, 1970,
1980 e 1990, decrescente entre 200 e 2010). As edicbes mais antigas eram
compostas predominantemente por texto (contendo imagens reduzidas), enquanto
as mais recentes apresentam predominancia de imagens e quantidade reduzida de
texto.

Provavelmente “beleza” (facilmente expressa em imagens) e “tecnologia”
ainda sejam amplamente propagadas, porém, como se percebe nas frequéncias de
aparicao das ultimas décadas, ndo em forma de texto.

A subcategoria “conforto” obteve comportamento pouco oscilante ao longo
das décadas, possuindo menores frequéncias nas décadas de 1960 e 2010. Ja a
subcategoria “qualidade” apresentou maior frequéncia de aparicdo na década de
1960 e menores frequéncias nas décadas de 2000 e 2010. Como 0 mercado possui

marcas consolidadas e amplamente conhecidas, acredita-se que aspectos como
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conforto e qualidade, menos presentes em forma de texto, estdo presentes de
maneira intrinseca, atrelados as marcas.

Por fim, anuncios relacionados a subcategoria “economia e eficiéncia”
apresentaram maior frequéncia de aparicdo na década de 1960, possuindo
comportamento decrescente até a década de 2000, apresentando variacdo positiva
para a década posterior. Apesar de ser amplamente valorizada pelos consumidores,
‘economia e eficiéncia” aparentemente ndo possui tanta prioridade por parte dos
anunciantes no tipo de anuncio que foi analisado nesta pesquisa (vale ressaltar
novamente que as analises foram realizadas em anuncios relacionados a seguranca

automotiva).

CONCLUSOES

Cumprindo o primeiro objetivo desta pesquisa, que foi investigar como a
seguranca automotiva foi abordada em reportagens e propagandas presentes nas
647 edicbes da revista Quatro Rodas disponibilizadas no acervo digital, identificou-
se que as propagandas e reportagens associadas ao tema seguranca automotiva
dispostas nas seis décadas de circulacdo da revista Quatro Rodas ndo possuem
correlacao entre si, de acordo com os testes estatisticos realizados.

Além disso, por meio da realizacdo da Analise de Variancia, destacou-se que
o percentual de propagandas sobre seguranca, por edicdo, apresenta crescimento
significativo desde a década de 1990, indicando a importancia deste tema para o
consumidor brasileiro. As reportagens sobre seguranga ndo acompanharam este
movimento, ou seja, ndo apresentaram crescimento ao longo das décadas, o que
pode indicar a ndo correlagdo entre as duas variaveis. Tal evidéncia traduz,
possivelmente, que o tipo de reportagem presente na revista nao influencia as

opc¢Oes de anuncios feitas pelos anunciantes.
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A Analise de Séries Temporais indicou que o percentual de propagandas
sobre seguranca demonstra um componente auto-regressivo apoés trés iteracoes,
provavelmente provocado pelo efeito inercial das campanhas publicitarias, que
geralmente possuem veiculagdo em mais de uma edigdo consecutiva.

Quanto ao objetivo de analisar, de maneira mais profunda, como o conteudo
das propagandas sobre seguranca automotiva da referida revista evoluiu ao longo
do periodo entre agosto de 1960 e outubro de 2013, as comparacdes realizadas
entre as categorias e subcategorias, criadas a partir das frequéncias de aparicdo das
palavras presentes em cada anuncio e das percepc¢des dos autores, pdde-se ilustrar
o comportamento do conteddo dos anuncios relacionados ao tema seguranca
automotiva ao longo das seis décadas de circulacdo da revista quanto aos tipos de
seguranca, foco dos anuncios e demais informacdes sobre os veiculos.

Considerando o fato de que as campanhas publicitarias geralmente s&o
desenvolvidas com base em desejos e necessidades dos consumidores (com vistas
a explora-los a fim de estimular o consumo), os resultados alcancados refletem suas
preferéncias e seu comportamento ao longo do periodo de circulacdo da revista. A
partir dos resultados expostos, as agéncias publicitarias podem observar o
comportamento dos andncios nos ultimos anos e, a partir dai, moldar suas
campanhas objetivando atrair a atencao e preferéncias dos consumidores.

Por ter realizado Analise de Conteddo somente da parte textual,
desconsiderando imagens, a pesquisa tornou-se limitada. Como sugestdo de
pesquisa futura, a fim de aprofundar discussdes em casos especificos, sugere-se a
aplicacdo de métodos de andlise que considerem e relacionem tanto as imagens

guanto texto, tendo como finalidade a producéo de conclusdes mais robustas.

184



V.9

[\

Juiz de Fora
Jan/Jun 2018

ISBN 2177 3726

ANALYSIS OF ADVERTISING AND REPORTS ABOUT AUTOMOTIVE SAFETY
PUBLISHED IN QUATRO RODAS MAGAZINE

ABSTRACT

The feeling of insecurity in traffic can be identified by the constant dissemination of
reports that trigger it, as well as by the significant presence of advertisements for
automotive safety products in various media. This work aimed to analyze the
evolution of advertisements and reports about automotive safety in editions of Quatro
Rodas magazine, investigating all the 647 online editions available. The research
used ANOVA, Time Series Analysis and Content Analysis (CA) to analyze data.
Results showed a significant increase in the percentage of advertisements over
security since 1990. Reports about safety did not express similar behavior. A
significant relationship was identified between the percentage of safety
advertisements and their own values, lagged in three editions, evidencing the
influence of advertising campaigns during this period. The CA found that ads related

to feelings of tranquility and alertness are the most frequent in all decades.

KEYWORDS: AUTOMOTIVE SAFETY. CONSUMER BEHAVIOR. CONTENT

ANALYSIS. ADVERTISING. REPORTS.
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