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RESUMO

Vem ocorrendo uma inesperada mudanca nos eventos de lancamento
realizados por montadoras de veiculos. Todas buscam uma forma de desempenhar
algo impensado, que possa assim chamar atencéo de todos, tanto do publico, como
também dos veiculos de comunicacdo, como midia espontdnea. Com essa
mudanca, os profissionais de comunicacdo que lidam com os eventos, tendem a ser
cada vez mais criativos. Com eventos nunca realizados, eles fazem com que a
marca tenha uma midia espontdnea maior e chame atencdo de todos, assim,
aproximando a marca do consumidor. A criatividade ultrapassa qualquer paradigma.
Este trabalho a seguir ira mostrar exemplos de merchandising editorial em televiséao
inserido nas novelas, carros com atores famosos dirigindo, carro pendurado,

fazendo Rappel, Tirolesa, Rafting e até dentro de capsula.
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1 Introducao

O evento ndo € apenas uma linguagem de comunicacdo, uma atividade de
marketing, ou mesmo relacdes publicas. Quando bem realizado é mais que um
acontecimento de sucesso, é a soma da acdo planejada e esforcos com um objetivo

anico de alcancar resultados juntos as empresas e 0 seu publico-alvo.
1.1 Tema

O tema explorado nesse trabalho serd a mudanca que vem ocorrendo nos
eventos hoje realizados. A necessidade da criatividade e do inesperado, mostrando que
0 publico fica mais integrado com o produto quando ha algo que foge do esperado,

guando proporciona algo surpreendente.
1.2 Justificativa

O incentivo para a escolha desse tema, é mostrar que hoje em dia os eventos
estdo cada vez mais em evidéncia. E, com isso, o diferencial conta muito, a criatividade
tem que estar sempre presente em cada evento, principalmente em um evento de

langcamento.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral desse trabalho é explorar a ferramenta evento no momento do

langamento de um produto.



1.3.2 Objetivos especificos
Os objetivos especificos do trabalho sao:
e Enfatizar a criatividade nos recentes eventos realizados.

e Apontar o diferencial que vem sendo desenvolvido nos langamentos da industria

automobilistica.

1.4 Problema de pesquisa

O evento e as acBes promocionais atraem a atencdo do publico para o novo, o

inusitado, destacando-se da concorréncia, ou as pessoas tém medo dessa mudanga?

1.5 Estrutura do documento

O trabalho foi estruturado em capitulos. Na introducéo, foi exposto o tema, a

justificativa, os objetivos (geral e especifico) e a metodologia.

O segundo capitulo apresentard a revisdo bibliografica, que tratara sobre

necessidades, desejos, satisfacdo, o marketing em geral e os eventos em si.

No capitulo de numero trés, estara o aprofundamento da bibliografia. Sera
mostrado o evento de modo criativo e com diferencial. Também nesse capitulo serdo
abordados trés casos de eventos em lancamento de carro, do Cross Fox, C4 Pallas e

Fiat 500. Essa parte mostrara a criatividade dos profissionais de marketing de evento.
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No quarto capitulo, o tema metodologia sera abordado. Ja no quinto, sera a
conclusdo. Assim falando a conclusdo, recomendacfes, contribuicbes e limitacdes

sobre o trabalho realizado.
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2 Revisao Bibliografica

2.1 Necessidades, desejos e satisfacéo.

As pessoas tém necessidades e desejos. Elas necessitam de alimentos, agua,
ar, vestuario, seguranca e abrigo para sobreviver. E todos tém forte desejo por

diversado, educacéo e outros.

Necessidade humana € um estado de privacdo de alguma satisfacao
basica. As pessoas exigem alimento, roupa, abrigo, seguranca,
sentimento de posse e auto-estima. Essas necessidades ndo séo
criadas pela sociedade ou empresas. Existem na delicada textura
biolégica e sdo inerentes a condicdo humana. Desejos sdo caréncias por
satisfacdes especificas para atender as necessidades (KOTLER; 1998,
p.27).

As necessidades os desejos estdo sendo confundidos hoje em dia. Se uma
pessoa precisa se alimentar e deseja comer camardo ao catupiry, outras pessoas
podem ter esse desejo em comer algo diferente do dela, mas a necessidade de se
alimentar ndo muda. Outro exemplo, uma pessoa precisa de um equipamento,
automovel, para se deslocar de casa para o trabalho, da faculdade para a casa. Ele
pode usar varios produtos para satisfazer essa necessidade, e entdo compra uma
caminhonete dupla com tragdo nas quatro rodas, podendo apenas comprar um carro

simples ou até mesmo ir de 6nibus, taxi ou metro.

Ainda que as necessidades das pessoas sejam poucas, 0s desejos Sao muitos.

As necessidades e desejos sdo satisfeitos com os produtos e servicos.

Satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado)
em relacdo as expectativas da pessoa (KOTLER; 1998, p.53).
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2.2 Marketing

Marketing é uma funcdo empresarial. A realizacdo do Marketing pode ser em
qualquer lugar, em todo o meio de comunicacdo. Mas para iSso, € necessario que a
area de marketing da empresa utilize um planejamento adequado, uma estratégia
apropriada, para que assim, fosse dirigida diretamente ao Publico-alvo. Com uma boa
politica de mercado, fazendo sempre a manutencao dele, vendo assim os desejos dos
consumidores, a empresa obtera varios beneficios, como logicamente um bom lucro, e

varios clientes potenciais.
E ainda, segundo o Livro Principios de Marketing, o conceito de marketing é:

Idéia de que a justificativa econbmica e social para a existéncia de uma
empresa é a satisfacdo dos desejos e necessidades do cliente, ao
mesmo tempo em que atende aos objetivos da organizacdo (JUNIOR,
MCDANIEL, JUNIOR, 2004, p.07).

A teoria do composto de marketing foi desenvolvida em 1960, por Jerome
McCarthy, mais conhecida como os 4Ps (produto, preco, praca e promoc¢ao). Com 0 mix
de marketing desenvolvido, as empresas deram um salto nas organizacfes interna e
externa, assim deixando-a mais proxima dos clientes. Com esse fato, as organizagfes

passaram a ter sua base de interagdo com o mercado a partir dos 4Ps.

Com um mix de marketing bem estruturado e organizado, combinado com uma
boa estratégia, produz troca mutuamente satisfatéria com o mercado-alvo. Se um dos
elementos do composto de marketing estiver excelente e um outro componente do

composto ndo estiver tdo bom, provavelmente fracassara.

Quando ocorre a venda de um determinado produto, isso ndo significa que o
Marketing foi feito com sucesso. O marketing so é realizado com esplendor, quando o

cliente compra o produto, fica satisfeito e volta para comprar e indica o produto para
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outras pessoas. Para isso, entende-se que o marketing é a soma de dados, idéias,

acoes, reacoes.

2.3 Comportamento do Consumidor

De acordo com Solomon (2002), o campo do comportamento do consumidor

abrange uma ampla érea:

E o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Os
consumidores assumem muitas formas, desde uma crianca de oito anos
pedido figuras Pokemon para a mée, até um executivo em uma grande
corporagdo decidindo sobre um sistema de computador de varios
milhdes de délares (SOLOMON, 2002, p.24).

No marketing um conceito basico € a empresa existindo para satisfazer as
necessidades, desejo e satisfacdo dos consumidores. Essa satisfacdo s6 pode ocorrer
quando os profissionais de marketing conseguem compreender as pessoas e as
organizacdes que usardo os produtos ou servigos, e assim, acreditar que fazem melhor

que seu concorrente.

Solomon (2002), diz que para a estratégia de marketing e bem precisa, podemos
exercer um apelo sobre um ou mais grupos de consumidores e, com isso, podemos
segmentar identificando os grupos dos clientes. Por idade, sabe-se que consumidores
de idades diferentes tém necessidades diferenciadas. Por género, a maioria dos
produtos de fragrancia como shampoo, perfume e desodorante, e cal¢cados, sdo sempre
direcionados para homens ou para mulheres. Por estrutura familiar, dependendo do
estado civil do possivel cliente ele escolhe em comprar mais um determinado produto a
outro. Por classe social e renda, descobrir quem tem mais condi¢cdes financeiras €&
importante para o mercado, pois assim pode-se saber quais grupos tém maior poder
aquisitivo e potencial no mercado. Por raga e etnicidade, a nossa sociedade esta se

tornando cada vez mais multicultural, com isso, surgem novas oportunidades de
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oferecer produtos para grupos raciais e étnicos especiais. Por estilo de vida, cada
individuo tem uma forma de viver diferente, assim, valorizando cada acontecimento de
forma distinta, gostando de fazer coisas diferentes em seu tempo livre. Por geografia,
pelas diferencas existentes no mundo, pode ser que um produto chame atencéo e seja
bem visto em um pais, e assim, o leve a maior nimero de vendas, e em outro lugar
esse produto pode ndo ser bem visto pelas crencas ou até mesmo pelo fato de ser um

lugar diferente em seu modo de vida.

2.4 Relacdes Publicas

Além da propaganda e da promoc¢do de venda, relagBes publicas também esta
inserida nas ferramentas do marketing. A empresa em si ndo pode ter um bom
relacionamento apenas com seus consumidores, revendedores e fornecedores, ela
também tem que ter uma boa imagem, um bom relacionamento com um conjunto de

publico amplo e interessado.

Segundo o livro Administracdo de Marketing, de Philip Kotler em 1998, as
principais decisfes de relacbes publicas de marketing podem contribuir para os

seguintes objetivos:

® Construcdo da consciéncia. Veiculacdo de noticias na midia para
atrair a atencdo para um produto, servigo, pessoa, organizacao
ou idéia.

e Construgdo de credibilidade. Aumento de credibilidade ao
comunicar a mensagem em um contexto editorial.

e Estimulo a vendedores e revendedores. Preparacdo de
instrumentos para melhorar o desempenho da forca de vendas e
despertar o entusiasmo dos revendedores. Noticias sobre um
novo produto antes de seu lancamento ajudardo os vendedores a
abordar os varejistas.

® Reducdo dos custos de promocdo. Os custos de relacdes
publicas de marketing sdo menores que os de mala direta e
propaganda. Quanto menos 0 or¢camento promocional da
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empresa, mais forte a razdo de usar relagbes publicas para
ganhar participacdo da mente do consumidor (share of mind)
(KOTLER, 1998, p.590).

Para cada campanha deve ser estabelecido um objetivo de relacdes publicas de
marketing diferente. Assim, buscando chamar atencdo da maior parte possivel do

publico.

2.5 Evento

Os eventos constituem uma midia muito atuante na vida dos clientes. Bettega
(4.ed, pg. 66) descreve o evento como “uma estratégia utilizada para integrar os
interesses de pessoas ou organizagbes em torno de objetivo determinado”. Sabemos
que evento é tudo, desde palestras e cursos, a shows, exposi¢cdes, competicdes
esportivas, aniversarios, e até mesmo eventos promocionais, como lancamento de

algum produto.

Qualguer acontecimento de especial interesse que seja capaz de atrair publico e
mobilizar meio de comunicacdo é um evento. Esse acontecimento tem que ter um
tempo e um local determinado. Hoje um evento ndo pode mais ser visto apenas como
tal, € visto como um diferencial, principalmente em um lancamento de um produto. Para
que iSSO ocorra com sucesso, 0 evento deve ser marcante e criativa, dai a importancia

de um planejamento correto.

Para que se possa promover a marca, garantir assim sua fixagdo na mente dos
consumidores utiliza-se o Marketing de evento. O sucesso deste € transmitido para a
marca patrocinadora, mantém midia espontanea e, assim, o aumento da visibilidade,e
gue a médio e longo prazo possa obter o crescimento da venda do produto. A
estratégia promocional do marketing é agregar uma marca a um grande evento de

sucesso e comunicar-se melhor com seus clientes potenciais.
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Sempre houve o evento, mas quando feitos para lancamento, eram pequenos e
para poucas pessoas, simples sem muitos recursos, apenas para mostrar o produto que
estava sendo lancado. Esse fato foi mudando com o tempo, e hoje pode-se afirmar que
0 evento em um langamento ndo € mais um elemento, e sim o “troféeu”, a

“apresentacao” do produto para o publico final.

Hoje também no Brasil, os eventos vém crescendo cada ano mais. Registra-se a
expanséo de crescimento de 7% anual em média, segundo a Associacdo Brasileira de
Empresas Organizadoras de Eventos. Segundo essa Associa¢cdo, 0s eventos somam

50 mil por ano, gerando negdcios superiores a R$30 bilhdes.

Os eventos estdo cada dia mais atraindo um numero maior de participante e
visitante. Para demonstrar o porqué do impressionante crescimento da area de evento,

pode-se citar os beneficios que traz para a marca, e ao produto nele lan¢ado:

Um menor distanciamento das relacdes entre os clientes e a empresa. Essa

interacdo é principalmente com a area de vendas da empresa.

e Por ser feito evento de grande porte, a empresa consegue em um curto
periodo de tempo e de uma sé vez, apresentar o produto ao publico-alvo,

fazendo até com que gere midia.

e Com um evento de grande porte e com criatividade, pode-se também atrair
novos clientes, por meio de vendas a curto, médio e longo prazo além de

gerar um mailling de prospeccao para a equipe de vendas.

e Dependendo do evento, pode-se obter informacdes sobre o mercado e os
concorrentes, por estarem todos reunidos em um Unico espaco, podendo
assim mostrar o seu melhor, uma vez que seus consumidores potenciais

estardo analisando os produtos da marca e também dos concorrentes.
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e Para o lancamento de novos produtos, 0os eventos se tornam uma Otima
ocasido, pois podem apresentar ao publico especifico seu novo produto de
uma maneira diferenciada, assim chamando atencdo dos meios de

comunicacao e gerando a midia espontanea.

Por muitos anos teve-se a idéia que a publicidade e a propaganda trazem
resultados mais eficazes que os eventos. De acordo com Haas, esse pensamento vem
mudando, pois estad cada dia mais se tornando visivel que os eventos trazem efeitos

melhores que os demais meios de comunicacao.

De acordo com um estudo de pesquisa realizado pela empresa Westinghouse,
Haas (1976, p.217) menciona duas etapas, pela qual foram avaliadas aproximadamente
7000 consultas de vendas, anualmente, por diferentes elementos de promocado. A
primeira etapa mostra a avaliacdo das consultas de vendas. E nessas consultas diz que
com o elemento publicidade tiveram trés mil e quinhentas visitas, que significa 50%.
Com a propaganda se teve dois mil quatrocentos e cingqienta consultas e resultou em

35%. E com as Feiras e Exposicdes se obteve mil e cinquienta com 15%.

Isso mostra que as Feiras e Exposi¢cbes tiveram uma resposta menor que as
demais técnicas de comunicacao. Porém, ainda esta por vir a segunda etapa do estudo,

que apresenta a seguinte concluséo, dita por Haas:

Inicialmente pode-se supor, a partir deste estudo, que a participacdo em
Feiras e exposicdes tem um poder relativamente menor quando
comparada aos elementos de publicidade e propaganda de promover as
vendas. Entretanto o estudo conclui mostrando também quantas
consultas de vendas foram transformadas em vendas efetivas e,
surpreendentemente, estes foram os resultados:

e Das 3.500 consultas oriundas da publicidade, 350 (10%)
transformaram-se em pedidos.

e Das 2450 consultas oriundas da propaganda, 1.225 (50%)
transformaram-se em pedidos e,
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e Das 1.050 consultas oriundas dos eventos, 840 (80%)
transformaram-se em pedidos.

Estes ndmeros mostram que, embora as Feiras e Exposi¢oes
originassem uma quantidade menor de consultas de vendas quando
comparadas com os outros elementos de promocgéo, elas foram as mais
eficazes na converséo de pedidos efetivos, 0 que parece ser um teste da
efetividade de um elemento promocional.” (WESTINGHOUSE, 1976,
p.217)
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3 Aprofundamento da Bibliografia

3.1 Eventos criativos e com diferencial

As propagandas de carro sao quase sempre as mesmas coisas. O carro pode
estar sendo mostrado com um jovem em um ambiente favoravel, assim, remetendo a
uma aventura ou é aquele passeio no bosque com estradas lindas, bem pavimentadas,

arvores, e mais arvores, e aquela muasica "O carro X me faz relaxar”.

Com a mudanga que vém acontecendo nas propagandas e eventos, os clientes
obrigaram as empresas do setor automobilistico a ter criatividade para inserir novos
produtos na memoria dos clientes potenciais. Hoje em dia, ndo se pode mais apenas
mostrar um produto na televiséo, jornal, internet ou revista, € preciso ser inventivo, ter

criatividade nos langamentos.

Hoje h& grande leque de modelos e marcas disponiveis no mercado, deste
modo, a briga pelos consumidores de automoéveis estd mais acirrada. Com isso, as
montadoras de veiculos estdo mudando também essa forma de divulgacdo de novos

carros.

As marcas que perceberam rapidamente essa nova tendéncia do mercado, estao
colhendo os frutos dessa ousadia criativa. E nesses ultimos anos ocorreram trés
lancamentos extremamente diferenciados, o lancamento do Cross Fox, em 2005, o C4
Pallas, em 2007 e o Fiat 500, em 2008.

3.2 Cross Fox

Em 2005, foi realizado no Brasil um evento que chamou muito a atencédo do
publico. A Volkswagen decidiu fazer algo diferenciado no lancamento do Cross Fox,
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resolveu pendurar um modelo na linha de sustentacdo do bondinho do P&o de Acgucar,
um dos cartdes postais do Rio de Janeiro. O carro ficou suspenso trezentos e dez
metros acima do nivel do mar, entre os morros da Urca e do Pao de AguUcar, assim
chamando a atencéo de todos que olhassem naquela diregcdo. Assim, passou a fazer

parte de um dos cenarios brasileiros mais conhecidos no mundo inteiro.

Para que o carro ficasse preso nos cabos de aco, o utilitario esportivo compacto
produzido pela Volkswagen do Brasil passou por algumas alteracdes. O motor, 0s
componentes eletronicos e toda a parte interna do carro foram removidos para

minimizar o peso.

Havia uma expectativa ha mudanca dos eventos. Estes estavam se caminhando
para uma mudanca em termos da criatividade, visto que as a¢Bes promocionais ja

estavam indo por esse caminho.

O Cross Fox foi o primeiro automével a ser colocado na linha de sustentacéo do
bondinho. Em momentos anteriores, houve outra acdo promocional parecida com essa,
veiculos que foram transportados pelo bondinho até o Morro da Urca, como um carro de
Formula Indy em 1997.

A Volkswagen Brasileira ndo usou a criatividade apenas no lancamento do Cross
Fox, mas também resolveu realizar outras acdes. Como para esse tipo de automével o
publico alvo sé@o os jovens, solteiros, aventureiros, a Volkswagen fez uma parceria com
o programa do Luciano Hulk, o Caldeirdo, que sempre abre espaco para esse tipo de

matéria em seu programa.

As acdes desenvolvidas para o programa do Hulk, foram desafiadoras. Eventos
com aventuras radicais, como um Rappel, Tirolesa e um Rafting nas cataratas de Foz
do Iguacu, no Parana.
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O Rafting foi uma aventura um tanto quanto perigosa, pois o lugar realizado era
extremamente inadequado, entretanto, radical. O automaovel subiu o rio Iguacu em uma
plataforma especial, um carro que normalmente transporta turistas e vai até perto das

Cataratas.

A acéao foi realizada com o maior cuidado possivel, para ndo colocar a vida do
apresentador em risco e para nao prejudicar o meio ambiente. A aventura foi feita para
mostrar a versatilidade e agilidade do automével da Volkswagen. O apresentador nao

poupou elogios ao carro.

3.3 C4 Pallas

A Citroén entrou nesse circulo de estratégia de novos produtos diferenciados
com o carro C4 Pallas. A empresa investiu dezenas de milhdes de reais para colocar
na midia seu produto de langcamento, o sedd médio C4 Pallas, que foi produzido pelo
Grupo PSA Peugeot Citroén de El Palomar, na Argentina.

No lancamento desse carro, foram feitas diferentes a¢des, todas seguindo uma
linha de raciocinio. A primeira acdo promocional foi feita para criar no consumidor
expectativa sobre o carro, com a idéia de instigar as pessoas a conhecerem o C4
Pallas. Espalharam pelos shoppings e areas de grande concentracdo de publico trinta
caixas cobertas com cinglenta e seis metros, assim, nesse ambiente buscava explorar
0s cincos sentidos, olfato, tato, paladar, audicdo e visdo. Essa acdo ocorreu nas

cidades de Séo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia e Floriandpolis.

A segunda acao promocional, a mais ousada e cara, foi a contratagdo do ator
Kiefer Sutherland, o astro do seriado 24 Horas, para estrelar a campanha de
lancamento do automovel. Ele faz o papel de um agente de personalidade forte, viril,

um homem decidido, o agente Jack Bauer.
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A terceira acdo foi o merchandising editorial da Citroén na novela das oito da
Rede Globo, Paraiso Tropical. O ator Fabio Assuncdo, fazia um personagem de
sucesso, bem sucedido, de boa indole que comprava o carro e fazia elogios ao
automével e sempre que aparecia 0 ator no carro era mostrado nitidamente que ele
estava com o C4 Pallas. Em algumas aparicbes na novela ja rendeu vendas ao

automovel, foi excelente para a imagem da marca.

3.4 Fiat 500

O evento de langcamento do novo Fiat 500 na Inglaterra também néo foi nada
convencional, foi fora dos padrées. Para atrair a atencdo do publico, a montadora
colocou um dos novos carros em uma capsula do London Eye, a gigantesca roda-
gigante que € um dos icones de Londres e faz parte do roteiro turistico da cidade. Isso
até mesmo para destacar uma caracteristica do carro, seu tamanho e dimensédo. O

carro € uma releitura do modelo lancado originalmente héa cinglenta anos.

O langamento contou com o show do cantor Mika e das bandas The Feeling e
The Vibrants e tinha a presenca de exatamente quinhentas celebridades. O show de
novidades ndo acabou por ai, o evento teve direito até a um show de luzes e uma

chuva de fogos as margens do rio Tamisa.

A escolha do horario também foi essencial para a acdo. O carro foi lancado as
vinte horas do dia vinte e um de janeiro, pois completou naquele momento um total de
quinhentas horas do inicio do ano. O Fiat 500 ficou por duas semanas girando dentro
de uma gbndola na roda gigante de um dos principais pontos turisticos de Londres, o
London Eye. Nessas duas semanas que o carro ficou exposto, foi realizada também

uma competicdo de design, cujo prémio, logicamente seria um Fiat 500.



23

4 Metodologia

A metodologia utilizada nesse trabalho sera uma pesquisa bibliogréafica
descritiva. Esse tipo de pesquisa tem como objetivo primordial fazer a descricdo das

caracteristicas do assunto estudado.

Entende-se que a definicdo dada a pesquisa é a forma em que se estuda um
objeto. J& na pesquisa cientifica observa-se o produto de uma investigacdo. Logo se
percebe que o objetivo é resolver problemas e solucionar duvidas diante apenas da

utilizacdo de metodologia cientifica.

Com base nos objetivos gerais, o método utilizado nessa pesquisa cientifica é de
modo descritivo. Houve neste trabalho, exposicdo de um objeto por meio de
levantamento de dados, pesquisas bibliograficas e documentais. Essa pesquisa é
bastante valida e eficaz porque ela permite ao pesquisador obter conhecimento sobre o

assunto estudado, analisado.

Nesse trabalho realizado percebe-se que aparece uma nova visdo do problema,
embora definida como descritiva, pois tem base nos seus objetivos, ela se aproxima das

pesquisas exploratorias.

Foi preciso adquirir conhecimento sobre a parte de marketing e eventos para que
assim, se possivel buscar informacdes de materiais graficos sobre os eventos

automobilisticos aqui expostos.



24

5 Conclusdes e Recomendacbes

Hoje em dia toda acdo de marketing tende a ser criativa. Eventos desse porte
sdo caros, entdo ndo é qualquer empresa que tem condi¢des de realizar eventos ou até

mesmo acdes promocionais como essas apresentadas.

Nessas acdes pode-se ter pontos positivos e negativos. Se a empresa consegue
que seu produto ou servigo seja bem visto, significa que a estratégia utilizada em suas
acOes foram bem realizadas. Se em um evento de langcamento de um produto ou
servicos com estratégias erradas, pode trazer gastos e ndo obter os lucros, ou seja

venda, estimada.

Quando em uma acao promocional, merchandising editorial e eventos se tem o
apoio de algum famoso, como no caso do C4 Pallas, o produto pode ganhar mais

credibilidade perante ao consumidor.

A forma em que a propaganda de um lancamento de um veiculo € realizada
chama a atencdo do possivel cliente, pois ele assiste e se identifica com a propaganda
ousada, com a criatividade. Os exemplos que foram dados neste trabalho mostram que
certo produto pode chamar atencdo devido a alguma caracteristica dele em evidéncia.
Podemos dizer que o fato de se fazer uma estratégia de marketing criativa atende a

todas as expectativas.

Entdo, conclui-se que todo evento de langamento de um produto bem
estruturado e criativo leva a aproximacdo do publico-alvo com a marca. Com isso, 0
cliente fica mais integrado. O comum, o normal ndo chama mais tanta atencdo do

publico, as pessoas buscam o inusitado, o diferente.

Por ser um assunto tdo atual, inovador, sugere-se que tenha uma continuagao

dessa pesquisa, uma pesquisa mais aprofundada. Assim, no futuro, poderemos
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aprofundar esse estudo e até mesmo fazer uma comparacao entre as vendas de carros

sem e com evento.
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5.2. Limitacbes

Para a realizacédo deste trabalho foi preciso pesquisar bastante e abranger um
pouco mais o assunto, ndo podendo focar mais sobre o assunto da importancia dos

eventos em um langcamento, pois por ser um assunto atual ha falta de materiais.
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