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RECURSOS NARRATIVOS E SIMBOLICOS NA
CONSTRUCAO DE VALOR NOS COMERCIAIS DE
AUTOMOVEIS

Shaiane Dahlke'

RESUMO: A publicidade configura-se como uma importante ferramenta de comunicagdo, utilizada para
disseminar mensagens, influenciar preferéncias e orientar decisdes de consumo. O objetivo deste trabalho ¢
comparar dois comerciais de automoveis, investigando como diferentes recursos narrativos e simbolicos séo
utilizados para construir valor e atratividade do produto. As pegas publicitarias escolhidas sdo do novo Taos 2026
da Volkswagen e outra do novo Jeep Renegade 2026. A pesquisa caracterizou-se como bibliografica e qualitativa,
baseada em material ja elaborado por outros autores, sendo classificada como pesquisa de dados secundarios.
Verificou-se que o comercial do Novo Taos utiliza metaforas emocionais e uma estética futurista para associar o
veiculo a conforto, liberdade, tecnologia e sofisticagdo. Ja o comercial do Jeep Renegade explora referéncias
culturais e cinematograficas para reforcar ideias de aventura, legado e reconhecimento, fortalecendo a identidade
historica da marca.

Palavras-chave: comunicacgfo publicitaria. marketing automotivo. identidade da marca.

1 INTRODUCAO

A publicidade vem se reinventando constantemente para acompanhar as mudangas do mercado e do
comportamento do consumidor. Com a crescente concorréncia entre as empresas, novas estratégias sdo criadas
para atrair, conquistar e fidelizar clientes. Assim, chegou-se a questdo problema: Como diferentes recursos
narrativos e simbolicos séo utilizados em comerciais de automdveis para construir valor e atratividade do produto?

Logo, o objetivo deste trabalho ¢ comparar dois comerciais de automoveis, investigando como diferentes
recursos narrativos e simbolicos sdo utilizados para construir valor e atratividade do produto. As pegas
publicitarias escolhidas sdo do novo Taos 2026 da Volkswagen e outra do novo Jeep Renegade 2026, selecionadas
por estarem em exibi¢cdo no mesmo periodo na midia em 2026.

Entende-se que o estudo pode contribuir para a area de Publicidade e Propaganda ao ampliar a compreenséo
sobre praticas criativas e discursivas utilizadas no setor automotivo, oferecendo subsidios tanto para a analise
critica quanto para o desenvolvimento de campanhas mais eficazes. Dessa forma, a pesquisa se justifica pela sua
relevancia teorica e pratica na interpretacdo dos mecanismos de persuasdo presentes na comunicacdo publicitaria.

2 PUBLICIDADE E CONSUMO

A publicidade configura-se como uma importante ferramenta de comunicagéo, utilizada para disseminar
mensagens, influenciar preferéncias e orientar decisdes de consumo. Ela exerce fungdes como informar, persuadir,
reforgar e relembrar conteudos direcionados ao publico-alvo. Contudo, sua atuagdo frequentemente ultrapassa as
caracteristicas funcionais dos produtos, ao associa-los a narrativas simbdlicas e imaginarias (Kotler; Keller, 2012).
Essas narrativas sdo evidentes nos discursos publicitarios, que delimitam seus publicos por meio de elementos
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como estética, linguagem e escolha de personagens, organizando identidades, estilos de vida e visdes de mundo
(Covaleski, 2016).

O modo como o consumidor interpreta a realidade pode ser definido como um processo ativo de atribui¢do
de significado, no qual os estimulos recebidos séo filtrados, organizados e compreendidos de maneira individual.
Esse processo sofre influéncia de fatores como experiéncias prévias, necessidades e caracteristicas pessoais, o que
indica que as mensagens publicitarias ndo possuem um significado Unico, sendo interpretadas de forma subjetiva
por cada individuo (Solomon, 2016).

Objetos representam “a presenca e/ou auséncia de identidade, visdes de mundo, estilos de vida. Dentre uma
variedade de bens, os automoveis, sobretudo, ndo sdo consumidos de forma neutra, eles trazem um universo de
distingdes”, como reitera Rocha (2010) apud Covaleski, 2016, p. 4-5)”. Entre os bens de consumo, os automoveis
destacam-se por seu forte valor simbolico, atuando como marcadores sociais. Sua aquisi¢do vai além da
funcionalidade, classificando o consumidor conforme os significados construidos pela publicidade (Rocha, 2010
apud Covaleski, 2016).

Uma sociedade orientada por desejos, o consumo de bens materiais frequentemente supera necessidades
basicas, sendo amplamente influenciado pelos discursos persuasivos da publicidade, que reforcam seu papel na
constru¢do de significados e na orientagdo das escolhas dos individuos (Ferrer, 1997 apud Covaleski, 2016). Além
disso, os estimulos de compra estdo diretamente relacionados a fatores sociais, culturais e psicologicos, cuja
compreensio exige analises mais aprofundadas. A tomada de decisdo do consumidor pode ser significativamente
alterada por influéncias externas, como opinides de amigos, atuagdo de influenciadores digitais e estratégias
publicitarias, além de outros elementos que muitas vezes sdo dificeis de mensurar (Kotler; Armstrong, 2023).

Sob essa perspectiva, o engajamento do consumidor torna-se um elemento essencial, sendo definido como o
grau de relevancia pessoal e interesse despertado por determinado estimulo em uma situagdo especifica. Esse
engajamento esta diretamente ligado a forma como o consumidor conduz seu processo decisério. A motivagéo,
por sua vez, desempenha papel central, uma vez que estd associada a intensidade com que o individuo busca
satisfazer suas necessidades. Quanto maior a necessidade percebida, maior serda a motivagdo, o que impacta
diretamente os padrdes de consumo (Blackwell et al., 2011).

Os fatores emocionais também exercem forte influéncia sobre o comportamento do consumidor. O estado
de humor, por exemplo, pode interferir na maneira como as informagdes sdo processadas e avaliadas, podendo
tanto facilitar quanto dificultar a tomada de decisdo, dependendo do contexto. Nesse sentido, o consumo néo se
limita apenas a satisfacdo de necessidades funcionais, mas também pode estar associado & busca por prazer e
experiéncias, evidenciando a importancia dos aspectos hedonicos no processo de consumo (Blackwell et al.,
2011).

2.2 LINGUAGEM E APELOS COMO ESTRATEGIAS

As estratégias persuasivas no marketing podem ser compreendidas como um esforgo deliberado de
influenciar as disposi¢des dos consumidores por intermédio da comunica¢do, podendo assumir diferentes
abordagens, que vdo desde argumentos fundamentados em logica até a utilizagdo de elementos simbolicos e
visuais que impactam a percepgdo do consumidor (Solomon, 2016).

De acordo com Assis (2025), o marketing experiencial parte do entendimento de que os consumidores no
podem ser considerados apenas agentes racionais, mas individuos que valorizam experiéncias agradaveis. Nesse
contexto, os arquétipos representam padrGes universais de significado e comportamento que estabelecem
conexdes profundas com o publico. Ao associar uma marca a um arquétipo principal, como: o Rebelde, o Herdi,
ou o Cuidador, as organiza¢des conseguem construir uma identidade mais consistente e com maior apelo
emocional de marca (Assis, 2025).

O marketing vai além da simples venda, abrangendo a compreenséo do consumidor, a criagio e entrega de
valor, bem como o desenvolvimento de relacionamentos duradouros. Assim, contribui tanto para a satisfagdo dos
clientes quanto para a sustentabilidade das organizagdes (Kotler; Keller, 2012). Com o passar do tempo, o
marketing passou por transformagoes significativas, incorporando abordagens como o marketing experiencial e
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emocional, além da valorizagdo das marcas. Dessa forma, tornou-se insuficiente apenas persuadir racionalmente
o consumidor, sendo essencial também envolver seus sentimentos e construir conexdes simbdlicas e emocionais
(Kotler et al., 2010).

No contexto contemporédneo, a comunicacgdo estratégica de marketing assume o papel de construir relagdes
duradouras, utilizando apelos emocionais e principios compartilhados para fortalecer a conexido entre marca e
consumidor (Kotler et al., 2010). Nesse cenario, a marca deixa de ser apenas um nome ou simbolo, passando a
representar um conjunto de significados e percepg¢des formadas na mente do puiblico. Para Aaker (2015), esse
conjunto esta diretamente ligado ao conceito de brand equity, que envolve ativos como reconhecimento, lealdade,
qualidade percebida e associa¢des, capazes de agregar valor ao produto ou servico.

O branding, por sua vez, ¢ compreendido como um processo estratégico continuo de construgéo, gestdo e
fortalecimento da marca ao longo do tempo, com foco na criagdo de uma identidade clara, consistente e relevante,
capaz de gerar conexdes emocionais, diferenciar a marca e sustentar vantagens competitivas (Aaker, 2015). Nesse
sentido, torna-se essencial a coeréncia entre a marca e a identidade real ou aspiracional do consumidor, indo além
de aspectos demograficos e envolvendo valores, crengas e aspiracdes (Assis, 2025).

No ambito do branding emocional, destaca-se a capacidade das marcas de estabelecer vinculos com os
consumidores por meio de aspectos simbolicos e afetivos. Marcas consolidadas diferenciam-se néo apenas por
atributos funcionais, mas principalmente por oferecerem beneficios emocionais, sociais e de autoexpressio, mais
dificeis de serem imitados (Aaker, 2015). Além disso, o consumo passa a assumir um papel simbdlico, sendo
utilizado como forma de manifestagdo de identidade e estilo de vida, o que fortalece a relagdo emocional com a
marca (Aaker, 2015).

Nesse cenario, as emogdes exercem um papel central no comportamento do consumidor (Solomon, 2016).
Ainda segundo o autor Solomon (2016), no modelo hierarquico experiencial de efeitos, as decisdes podem ser
inicialmente orientadas por respostas emocionais, indicando que os individuos nem sempre seguem um processo
racional, podendo agir com base em sentimentos antes mesmo da analise cognitiva.

O storytelling pode ser compreendido como a pratica de comunicar uma ideia por meio de uma historia bem
estruturada e cativante. Essa abordagem ¢ utilizada para envolver o piblico, ja que, conforme o autor, é necessario
prender a atengfio das pessoas e despertar sua curiosidade ao longo da narrativa. Além disso, para manter o
interesse em uma historia, é fundamental explorar aspectos emocionais e sentimentos (Ramalho, 2022).
Atualmente, o storytelling configura-se como uma estratégia utilizada na comunica¢io de marcas que, entre as
diversas iniciativas presentes em uma abordagem transmidia, tem potencial para gerar uma experiéncia
envolvente, alinhada as vivéncias, emog¢des e preferéncias do publico (Verissimo, 2021).

No ambito da publicidade, recursos visuais exercem forte influéncia na maneira como o publico interpreta
as mensagens, uma vez que elementos como cores e composi¢do estética afetam diretamente as respostas
emocionais dos individuos. Esses estimulos podem provocar diferentes sensagdes, que variam desde niveis mais
elevados de excitagdo até estados mais suaves e relaxantes. Assim, a utilizacdo estratégica desses recursos
contribui para moldar a percep¢éo do consumidor e reforgar o posicionamento da marca no mercado (Solomon,
2016).

Segundo Silva et al. (2025), trata-se de um recurso imaterial ligado ao marketing, que abrange ndo apenas
denominag¢des, palavras, sinais e elementos visuais, mas também suas diferentes combinagdes, criadas para
distinguir produtos, servi¢os ou institui¢des. Esse conjunto contribui para formar percepcdes e associagdes na
mente dos publicos, gerando valor e beneficios. Nessa perspectiva, entende-se que a marca vai além de
representagdes visuais isoladas, englobando a integracdo de diversos elementos que, juntos, constroem
significados na memoria do consumidor. Essas percepgdes, quando bem trabalhadas, tém potencial para produzir
efeitos positivos.

Em relagdo aos personagens utilizados em campanhas publicitarias, percebe-se que sua elaboragio esta
vinculada a maneira como os componentes da mensagem sdo transmitidos ao piblico. Os protagonistas dos
anuncios conferem significado as suas agGes, as identidades que representam e aos bens que consomem. A
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defini¢do dos apelos comunicacionais € essencial para reduzir possiveis distor¢des na interpretacdo do proposito
da mensagem pelo consumidor, além de torna-lo mais propenso a experimentar o produto (Pinheiro, 2007).

A formacéo de significado nas campanhas publicitarias depende da forma como os consumidores captam e
interpretam os estimulos recebidos. Como nem todas as informagdes disponiveis sdo absorvidas, ha uma tendéncia
de ateng@o seletiva, em que apenas determinados elementos sdo considerados relevantes. Diante disso, ¢é
fundamental que as estratégias de comunicagdo utilizem recursos que despertem o interesse e tornem a mensagem
mais compreensivel, contribuindo para maior efetividade comunicacional (Solomon, 2016).

3 METODOLOGIA

A pesquisa possui carater bibliografico e abordagem qualitativa, sendo baseada em materiais ja produzidos
por outros autores, caracterizando o uso de fontes secundarias. Toda analise e comparagio sera realizada com base
em materiais ja publicados, de tedricos, criticos, midia, sites e mais. De acordo com Gil (2001), a pesquisa
bibliografica ¢ elaborada a partir de contetidos ja publicados, especialmente livros e artigos cientificos.

Para analise, comparagéo e discussdo, buscaram-se dados online disponiveis sobre os comerciais, bem como
teorias publicadas em livros e artigos cientificos encontrados no Google Académico. Elegeu-se as pecas
publicitarias em exibicdo no mesmo periodo na midia em 2026.

Os comerciais para analise do Novo Taos da Volskwagen e do Novo Jeep Renegade estdo nos links
disponiveis em: https://clubedecriacao.com.br/ultimas/pre-estreia-3-51/ - (Novo Taos) e
https://abramark.com.br/destaques/jeep-renegade-campanha-rei-leao-leo-2026/ (Novo Jeep Renegade).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O comercial “Astronauta” apresenta o Novo Taos 2026 da Figura 1, como mais do que um SUV, destacando-
o como um espaco de liberdade, conforto e tecnologia. A narrativa mostra um astronauta sentindo saudade da
imensiddo da Terra, reforcando a sensa¢do de amplitude e acolhimento proporcionada pelo veiculo. Essa
construcdo narrativa relaciona-se a perspectiva de Kotler et al. (2010), segundo a qual o marketing contemporaneo
passou a incorporar abordagens experienciais e emocionais, tornando essencial criar conexdes simbolicas com o
consumidor.

Figura 1 = Imagem inicial do comercial do Novo Taos

Novo Taos
Espaco e tecn@fogia na sua jornada
Fonte: Clube de Criagao (2026).

A Jeep langou o novo Renegade da Figura 2 como protagonista no comercial, reforcando um territorio ja
associado ao modelo: seu reconhecimento no mercado. Inspirada em referéncias visuais e narrativas de O Rei
Ledo, a agéio criada pela Leo marca o inicio da parceria da agéncia com a marca. Com o conceito “Uma lenda ¢é
sempre reconhecida — a aventura evoluiu”, a campanha posiciona o Renegade como uma lenda do mundo real.
Produzido pela Anonymous Content e Jamute, o filme foi gravado no Vale do Catimbau, em Pernambuco,
seguindo protocolos de preservagdo ambiental da regido, unindo produto e imaginario em uma narrativa de grande
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impacto visual (Media Stellantis, 2026). Nesse sentido, a campanha dialoga com a perspectiva de Aaker (2015),
segundo a qual a marca como organizacdo enfatiza atributos coletivos, como inovagio e responsabilidade
ambiental, elementos mais duradouros e menos suscetiveis a concorréncia.

Figura 2 = Imagem inicial do comercial do Novo Jeep Renegade

- Fonte: Abramark (2026).

Na busca de informagdes, foi realizada pesquisa em publicagdes online para obter elementos
descritivos/critica dos comerciais apresentados a seguir no Quadro 1, o que propicia analise, comparagdo dos
videos e textos.

Quadro 1- Elementos descritivos/critica sobre os comerciais analisados

Elem.el‘ltos Novo Taos 2026 — da marca Volkswagen Novo Jeep Renegade 2026 — da marca Jeep
descritivos
Fabricante \Volkswagen de México S.A. (Auto Industria, Stellantis Automdveis Brasil Ltda. (Auto Esporte, 2025).

2025).

. o . |A campanha do novo Renegade utiliza referéncias

A pam.r do conceito "Novo Taos. Espago ¢ tecnologia visuais e narrativas de O Rei Ledo para reforcar o

na §uajornada”, Y ﬁlme apresenta um astronauta que. ..o ohecimento do modelo. O conceito central ¢ “Uma

apds passar um periodo om Orbita, sen‘te faltg de lenda ¢ sempre reconhecida. A aventura evoluiu.

tconfolrt 0 © espago. associando 0 SUV a amplitude ¢ Chegou o novo Jeep Renegade.” Tempo do comercial: 1
Filme/video/ ]ﬁ’cn" "%‘a' b L Clube de Criac minuto (Abramark, 2026).
tempo zggg)o o comercial: 1 minuto (Clube de Criagdo. Link de acesso ao comercial:

Link)de ACesS0 40 comercial: https://abramark.com.br/destaques/jeep-renegade-

. S ha-rei-leao-1e0-202

https://clubedecriacao.com.br/ultimas/pre- R

estreia-3-51/

IAgéncia criativa: AlmapBBDO. Produtora: Landia. o .
IAgéncia/ Vficulagﬁo na televisﬁopbrasileira a Agéncia: Leo. Produtora de imagem: Anonymous

. . L Content Brazil. Produtora de dudio: Jamute (Abramark,

IProdutora partir de fevereiro de 2026, com participa¢do no 2026)

'YouTube (Clube de Criagdo, 2026). '
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IPublico-alvo

IFamilias e profissionais que buscam um SUV médio
com espago interno, conforto, tecnologia, segurancga e
bom custo-beneficio (Seguro Auto, 2026).

O Novo Taos chega com novo design, assinatura de
iluminacdo exclusiva, interior mais refinado, além de
avangos em tecnologia, seguranga e conectividade.
Totalmente conectado, ele conta agora com recursos
do Meu VW 2.0, que permitem acesso a informagdes
do veiculo e servigos diretamente pelo smartphone
(Grandes

INomes da Propaganda, 2026a).

Consumidores entre 25 e 45 anos, com poder aquisitivo
imédio-alto, interessados em um SUV compacto com
tecnologia, conforto, seguranga, versatilidade e estilo
aventureiro (Retornar, 2026).

O discurso do comercial enfatiza a sensacdo de falta
de espago vivenciada por um astronauta, utilizando
frases como “Eu ja passei muito tempo no espago” e
‘a coisa que eu mais senti falta 14 em cima foi de

A narrativa utiliza frases como “Uma lenda ¢ sempre
reconhecida” e “A aventura evoluiu™ para reforgar o
legado do Renegade.

O filme usa referéncias de O Rei Ledo para criar
identificagdo emocional com o publico e destacar ideias

especificacdes técnicas em percepcdo de conforto e
amplitude (Publicitarios Criativos, 2026).

DlSClll’S'O/ espaco”. A campanha utiliza narrativa emocional para de legado e permanéncia (Abramark, 2026). O Disney+
Narrativa . . . . ; N

associar o veiculo ao conforto, liberdade e tecnologia, amplia essa conexao cultural na campanha.

evitando argumentos excessivamente técnicos ; IAssim, a narrativa associa o Renegade a

(Publicitérios Criativos, 2026). reconhecimento, tradigdo e identificagdo imediata

Grandes Nomes da Propaganda, 2026b).
A campanha utiliza referéncias visuais de O Rei Ledo|

E focada na sofisticacio tecnologica e no conforto, [para representar evolugdo, aventura e legado. A
ILinguagem utilizando uma estética de alto contraste que mistura composi¢do estética valoriza paisagens grandiosas e
visual um ambiente espacial minimalista com a presenca elementos cinematograficos que

marcante do SUV reforcam o posicionamento emocional da marca

(Grandes Nomes da Propaganda, 2026a). Abramark, 2026).

O astronauta represe.nta 0 contraste entre ' I reconhecido o modelo (Jeep)como uma lenda (Rei
Personagens confinamento espacial e conforto automotivo, Ledo) do mundo real (Media Stellantis Media, 2026).

refor¢cando simbolicamente o espago interno do veiculo

(Publicitarios Criativos, 2026).

A trilha sonora associada ao lancamento e campanha

do novo volkswagen taos 2026, com foco em

tecnologia e sofistica¢do, destaca-se por um ambiente |A campanha utiliza a musica “Nants’ Ingonyama”,

. imersivo, que ressaltam o siléncio a bordo. A composta por Hans Zimmer ¢ Lebo M., tema de

lAnalise L .. R . 5

comunicac¢do do novo Taos 2026 propicia a abertura do filme O Rei Ledo, ampliando a conexao
sonora experiéncia "ASMR" (Resposta Meridiana Sensorial femocional e simbdlica com o imaginario

IAutdbnoma), enfatizando o som ambiente, o siléncio da [cinematogréfico (Portal Publicitario, 2026).

cabine e a qualidade

do sistema de audio (Youtube, 2026)

IA campanha foi desenvolvida para conectar emogdo e A estratégia utilizou o repertorio cultural de O Rei Ledo

racionalidade, utilizando storytelling para apresentar [para ampliar a relevancia da comunicagio e fortalecer a

atributos técnicos de forma mais humana e iconexdo entre produto, marca e cultura pop. A campanha
[Estratégias aspiracional. A metdfora do astronauta transforma  |foi planejada como uma plataforma decomunicagéo

multiplataforma, envolvendo TV, OOH , midias digitais,
influenciadores e (Media Stellantis Media, 2026).

~N

Fontes: Abramark, (2026); Auto Industria, (2025); Clube de Criacéo, (2026); Grandes Nomes da Propaganda, (2026a);
Grandes Nomes da Propaganda, (2026b); Media Stellantis, (2026). Portal Publicitério, (2026); Publicitarios Criativos, (2026);
Youtube, (2026); Retornar, 2026; Seguro Auto, (2026)

3.1 DISCUSSAO COMPARATIVA DOS COMERCIAS COM A TEORIA

Os comerciais analisados confirmam a concepg¢io de Kotler e Keller (2012) de que a publicidade ndo se
limita a apresentagdo funcional dos produtos, mas associa os bens de consumo a narrativas imaginarias e
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simbdlicas capazes de influenciar preferéncias e orientar decisdes de compra. Tal perspectiva também se relaciona
a definicdo de Solomon (2016), segundo a qual as estratégias persuasivas no marketing atuam como esforgos
deliberados de influenciar as disposi¢des dos consumidores por meio de recursos visuais, simbdlicos e emocionais.

No comercial do Novo Taos, a narrativa do astronauta em 6rbita funciona como metafora emocional para
representar liberdade, amplitude e conforto. A ambientagdo espacial cria uma experiéncia contemplativa e
sofisticada, associando o veiculo a valores como inovagéo, tecnologia e bem-estar. Essa construg@o reforga o
conceito de marketing experiencial discutido por Assis (2025), que compreende o consumidor ndo apenas como
agente racional, mas como individuo que valoriza experiéncias agradaveis e emocionalmente significativas. O
comercial também confirma a importancia dos aspectos hedonicos do consumo apontados por Blackwell et al
(2011), ja que o veiculo é apresentado como uma experiéncia subjetiva e aspiracional, e ndo apenas como meio
de transporte.

Ja o comercial do novo Jeep Renegade utiliza referéncias ao universo de O Rei Ledo para construir uma
narrativa baseada em legado, aventura e reconhecimento. Ao mobilizar simbolos culturalmente conhecidos, a
campanha ativa memorias afetivas e produz identificacdo imediata com o publico. Essa estratégia aproxima-se da
ideia de storytelling apresentada por Verissimo (2021), segundo a qual narrativas envolventes fortalecem a
experiéncia emocional do consumidor e ampliam o vinculo com a marca. Além disso, a construgdo simbolica do
Renegade como uma lenda pode ser relacionada ao uso de arquétipos no marketing experiencial, conforme Assis
(2025), especialmente pela presenca de elementos associados ao arquétipo do Heroi e do Aventureiro.

Sob a perspectiva da identidade de marca, os dois comerciais demonstram diferentes formas de construgéo
simbolica. O Taos enfatiza sofisticacdo, conectividade e inovacao, posicionando a Volkswagen como uma marca
contemporanea e tecnologica. Ja o Renegade reforga a Jeep como simbolo de autenticidade, tradi¢do e aventura.
Essas associa¢des dialogam com o conceito de brand equity apresentado por Aaker (2015), segundo o qual o valor
da marca esta relacionado as percepgdes, associagdes e vinculos emocionais construidos na mente do consumidor.
Conforme o autor, marcas fortes diferenciam-se ndo apenas por atributos funcionais, mas pelos beneficios
emocionais, sociais e de autoexpressdo que oferecem ao publico.

Os dois comerciais também evidenciam como o consumo automobilistico ultrapassa necessidades funcionais
e assume papel simbolico e social. De acordo com Rocha (2010 apud Covaleski, 2016), os automoéveis atuam
como marcadores sociais, classificando os individuos conforme os significados atribuidos aos produtos pela
publicidade. Dessa forma, tanto o Taos quanto o Renegade tornam-se representagdes de estilos de vida e
identidades sociais: o primeiro associado a sofisticacéo e exclusividade emocional, e o segundo ligado a aventura,
reconhecimento cultural e pertencimento simbolico. Essa logica também se relaciona a perspectiva de Ferrer
(1997 apud Covaleski, 2016), que afirma que o consumo, em uma sociedade orientada por desejos, ¢ amplamente
influenciado pelos discursos persuasivos da publicidade. Assim, os veiculos deixam de representar apenas
utilidade pratica e passam a incorporar significados culturais, emocionais e identitarios.

Os comerciais demonstram a relevancia da linguagem cinematografica como recurso persuasivo na
publicidade contemporanea. O uso de fotografia elaborada, trilhas sonoras marcantes e narrativas emocionais
reforga o posicionamento das marcas e amplia o valor simbdlico dos produtos. Conforme Solomon (2016), os
estimulos visuais e estéticos influenciam diretamente as respostas emocionais do publico e moldam sua percepgéo
sobre as marcas. Dessa maneira, os comerciais confirmam que a publicidade contemporanea ndo busca apenas
informar sobre produtos, mas construir experiéncias emocionais e culturais capazes de fortalecer a conex&o entre
consumidor e marca e aumentar sua atratividade no mercado.

4 CONCLUSAO

Respondendo ao problema de pesquisa, que questionava como diferentes recursos narrativos e simbolicos
sdo utilizados em comerciais de automoveis para construir valor e atratividade do produto, verificou-se, por meio
das analises dos comerciais do Novo Taos 2026 e do novo Jeep Renegade 2026, que a publicidade automotiva
contemporanea utiliza esses recursos para fortalecer o valor das marcas e ampliar a atratividade dos produtos.
Mais do que apresentar caracteristicas técnicas, as campanhas buscam criar conexdes emocionais e experiéncias
simbdlicas junto ao publico consumidor.
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O comercial do Novo Taos utiliza metaforas emocionais e uma estética futurista para associar o veiculo a
conforto, liberdade, tecnologia e sofisticagdo. Ja o comercial do Jeep Renegade explora referéncias culturais e
cinematograficas para reforgar ideias de aventura, legado e reconhecimento, fortalecendo a identidade histérica
da marca.

Para contemplar o objetivo de comparar dois comerciais de automoveis, investigando como diferentes
recursos narrativos e simbodlicos sdo utilizados para construir valor e atratividade do produto, constatou-se que
entre os dois comerciais ficou evidente que diferentes estratégias narrativas podem alcangar o mesmo objetivo
persuasivo: transformar o automoével em um objeto de desejo e identificacdo social. Enquanto o Taos aposta em
uma comunicagdo mais contemplativa e aspiracional, o Renegade utiliza uma narrativa épica e emocionalmente
intensa.

Conclui-se que elementos como trilha sonora, fotografia, cenarios e referéncias culturais desempenham papel
fundamental na construgéo do significado simbdlico dos produtos. Esses recursos ampliam o impacto emocional
da publicidade e tornam as campanhas mais memoraveis para os consumidores. Portanto, que os recursos
narrativos e simbolicos sdo essenciais na publicidade automotiva, pois ajudam a fortalecer a identidade das
marcas, estimular o desejo de consumo e criar vinculos emocionais entre consumidor e produto.
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