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RESUMO

O presente artigo tem o intuito de analisar, a partir da comparacgéo de dois videos publicitarios
produzidos para a Volkswagen — um de 1986 e outro de 2014 -, como a abordagem dos
comerciais muda drasticamente no intervalo desses vinte e oito anos. Dentro da proposta da
analise, busca-se o aprofundamento nas abordagens dos respectivos comerciais,
correlacionando-as com as linhas apolinea e dionisiaca e com 0s conceitos de tematizagdo e
figurativizagéo.

Palavras-chave: Publicidade; Redacdo Publicitaria; Video Publicitario; Abordagem
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INTRODUCAO

A Publicidade esta sempre precisando reinventar-se. Conforme o passar dos anos e de
acordo com a época, diferentes abordagens foram dadas aos VT’s publicitarios. Com os
comerciais de carros ndo foi diferente, essas formas de vender sempre foram utilizadas com o
propésito de convencer o publico-alvo nesse campo. Nesse sentido, este artigo objetiva
analisar essas mudancas e versatilidades, dando énfase na abordagem utilizada — racional e
emocional - em dois comerciais da picape Saveiro — pertencente a linha de automoveis da
montadora VVolkswagen.

Tendo em vista que € fundamental para o estudo da publicidade buscar perceber a
evolucdo do modo como ela é feita, os dois videos publicitarios utilizados como base da
producdo deste trabalho pertencem a diferentes épocas — sendo de 1986 o mais antigo e de
2014 o mais atual. Sera, primeiramente, explicada o que é a abordagem de uma campanha
publicitaria e qual a sua funcdo. Logo ap0s, a correlacdo entre a categorizacdo das abordagens

e as linhas apolinea e dionisiaca. Na sequéncia, descrevem-se os dois VT’s, para que se
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possibilite um melhor entendimento e contextualizacdo no momento da analise. A partir disso,
questBes relativas a redacdo publicitaria — como slogans, locucGes em off e as tramas dos
comercias como um todo — serdo apresentadas de modo a comparar, levando em conta os
conceitos previamente apresentados, como cada filme publicitario se relaciona com sua
respectiva abordagem, contrapondo pontos importantes de cada um, a fim de analisar a
mudancga na perspectiva dos comerciais do carro no intervalo de vinte e oito anos existente

entre eles.

1. A abordagem: o que é e qual a sua fungéo

A abordagem de uma campanha publicitaria expressa o viés que quer ser transmitido
ao publico-receptor pela criacdo. Nesse sentido, pode-se dizer que que ela “é a maneira
escolhida pela criagdo para comunicar o tema e o conceito criativo” (PUBLIO, 2008, p. 180).
Todavia, para que se possa entender de forma mais clara a funcdo de uma abordagem, é
preciso entender o que s&o estes dois termos: conceito criativo e tema.

De acordo com Publio (2008), o conceito criativo é o carro chefe da criacdo, aquilo
que se pretende dizer com a campanha — ou seja, 0 que se pretende comunicar. Seguindo a
linha, apds se definir o que se quer comunicar, é necessario definir o modo como essa
comunicacgdo sera feita — é nesse ponto que se encontra a necessidade de definicdo de um
tema de campanha. O tema faz a coesdo da campanha, € o pano de fundo da comunicacdo — o
qual todas as pecas da campanha, ndo importando o seu tipo, devem seguir, a fim de que se
garanta e mantenha uma unidade para que a forca da comunicacdo ndo se dissipe e perca a
intensidade (PUBLIO, 2008, p. 179).

Vista a funcdo desses dois termos, pode-se compreender que a abordagem é
responsavel pela expressdo que norteard o modo como O conceito e 0 tema estardo
apresentados, de fato, na comunicagdo. Essa expressao pode ser feita de duas formas. Tendo
focos completamente diferentes de uma para outra, existem, entdo, a abordagem racional e a
abordagem emocional, também chamadas, por Kotler, de apelo.

O apelo racional, de acordo com Kotler (2000), estd relacionado com as
particularidades das pessoas, enfocando a qualidade, o valor e os beneficios diretos do
produto. Por outro lado, o apelo emocional, também de acordo com o autor, busca interagir
com o emocional do receptor, tentando despertar emogdes positivas ou negativas a fim de
persuadir & compra ou uso de um produto e/ou servigo. Cada apelo é utilizado de acordo com

0s objetivos e necessidades que envolvem o produto ou servigo que a campanha contempla.
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2. Alinha Apolinea e a linha Dionisiaca

As categorizacOes de abordagem sdo de extrema importancia para que se alcance, com
éxito, os objetivos de uma determinada campanha publicitaria. Elas seguem, entdo, por duas
linhas bésicas ja apresentadas, a racional e a emocional. Todavia, essas duas linhas béasicas
originam-se de dois conceitos fundamentais da trama de um texto publicitario, denominados
linha apolinea e linha dionisiaca. A trama de um texto publicitario “esta enredada, usando a
terminologia de Nietzche, pelo apolineo, que apresenta um viés racional, ou pelo dionisiaco,
que se apoia na emog¢ao € no humor” (CARRASCOZA, 2004, p. 25).

O autor afirma que o modelo apolineo tem relacdo direta com o discurso deliberativo
da Arte Retorica de Aristételes — sistema quadrifasico aristotélico —, e que é desse modo que
ele busca atingir sua racionalidade — utilizando da ag&o de aconselhar ou desaconselhar o
publico em relacdo ao que esta sendo anunciado. “O intuito da publicidade é aconselhar o
publico a julgar favoravelmente um produto/servico ou uma marca, e por isso segue algumas
normas (tanto formais quanto de contelddo) para tracar o seu molde racional”
(CARRASCOZA, 2004, p. 25).

Carrascoza aponta que, tal qual o texto dissertativo, um texto publicitario que segue a
linha apolinea, justamente pela semelhanca argumentativa na estrutura de ambos, traz consigo
enunciados de natureza logica. No caso, relacdes de causa e efeito, proposicdo e concluséo
etc., e, por esse mesmo motivo, é formado pelo sistema quadrifasico aristotélico.

Composto, entdo, pelo Exdrdio — introducéo do discurso —, Narragdo — parte em que se
mencionam os fatos conhecidos —, Provas — demonstrativos do porqué aderir ao discurso — e
pela Peroracdo — um epilogo que recapitula o que foi dito e promove o receptor a acdo —, 0
sistema quadrifasico busca argumentos l6gicos para convencer através da razdo. E o modelo
apolineo se utiliza desse método para convencer o publico.

Enguanto nesse modelo tem-se um aconselhamento explicito e direto, inteligivel
através do proprio texto sem maiores necessidades de interpretacdo, no modelo Dionisiaco, 0
aconselhamento ¢ dado por uma “intencdo implicita [...], mais sutil e ndo-formalizada”
(CARRASCOZA, 2004, p. 31). O autor diz também que “Se dentre os géneros de discurso
definidos por Aristdteles, o deliberativo rege o0 modelo apolineo na publicidade, o epidictico é
que comanda a sua variante dionisiaca” (2004, p. 31). Tal fato faz com que o referente
modelo, justamente por ser focado na emogdo e no humor, acabe por assumir formulas

facilmente comparaveis ao ato de se contar histdrias, embasadas em uma poderosa estratégia
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de persuasdo: “cada um de nos tem uma historia de vida, uma narrativa intima — cuja
continuidade, cujo sentido é nossa vida. Pode-se dizer que cada pessoa constroi e vive uma
‘narrativa’ e que a narrativa ¢ sua identidade” (OLIVER apud CARRASCOZA, 2004, p. 32).
Ao contrario da trama de um texto publicitario que tem por sua base o modelo
apolineo, o texto de caréater dionisiaco ndo afirma o produto ou servico logo de primeira, ele
os insere na historia “de forma velada e o convite ao consumo ndo ¢é apregoado de maneira

clara e direta, apenas insinuado” (CARRASCOZA, 2004, p. 32).

3. A Tematizacéo e a Figurativizacao

Dentro da trama de um roteiro publicitario, em consonancia com a abordagem, é
necesséria a existéncia da tematizacio. E funcio dela a representacéo do universo presente em
uma pega publicitaria, seja qual for o seu formato. “Tematizar um discurso é formular valores
de modo abstrato e organiza-los em percusos. Em outras palavras, 0S percursos Sao
constituidos pela recorréncia de tracos semanticos ou semas, concebidos abstratamente”
(BARROQOS, 2005, p. 66).

Essa representacdo de um determinado universo se da, justamente, pela apari¢do de
estruturas de sentido que sdo apresentadas ao receptor de determinada mensagem. Logo, para
que se tematize com sucesso e se resolva o problema de comunicacdo, 0 processo deve ser
feito de modo a relacionar as estruturas de sentido com caracteristicas do publico-alvo ou
caracteristicas que busquem representar o conceito ou ideia tematica a ser passada. Desse
modo, pode-se construir um percurso a fim de gerar semelhancas identitarias com os

receptores de determinada mensagem.

Os percursos tematicos resultam, pela definicdo proposta, da formulagao
abstrata dos valores narrativos. A recorréncia de um tema no discurso
depende, assim, da conversao dos sujeitos narrativos em atores que cumprem
papéis tematicos e da determinagdo de coordenadas espacio-temporais para
0s percursos narrativos (BARROS, 2005, p. 67).

As estruturas de sentido, anteriormente citadas, podem ser representadas através da
figurativizacdo e, para que haja concordancia entre essas duas, € imprescindivel que exista a
“organizacdo dos percursos tematicos, em fun¢do da estruturagdo narrativa, subjacente, e as

relagdes entre tematizacdo e figurativizacdo” (BARROS, 2005, p. 67).
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Havendo essa relacdo, entra em questdo o fato de ser ou ndo ser possivel aplica-la e de
que modo, se figurativizacdo e tematizacdo sempre pressupfe uma, a outra — como numa

relacdo de interdependéncia.

Para estudar a relacdo entre os procedimentos de tematizagdo e os de
figurativizacdo, devem-se responder a duas questdes: em primeiro lugar, se é
possivel prever-se a constru¢cdo de discursos apenas tematicos ou ndo-
figurativos; em segundo, se podem ocorrer discursos com varios temas e
uma Unica cobertura figurativa, e vice-versa (BARROS, 2005, p. 68).

Nesse sentido, a figurativizacdo € responsavel por recobrir 0s percursos tematicos,
transformando-os de abstratos em sensoriais (BARROS, 2005, p. 69). Nesse ponto busca-se
atingir a materializagcdo das unidades de sentido definidas pela tematizagcdo. Todavia, esse
processo ndo se da de maneira tdo direta, mas, sim, em etapas graduais de interpretacdo e
profundidade que visam produzir referéncias identitarias. De acordo com a autora, a primeira
etapa é a figuracdo — processo em que se instalam as figuras, ou seja, quando se passa do tema
ao seu primeiro nivel especifico de figurativizacdo. A segunda etapa € a iconizagao — processo
em que a figurativizacdo é completada a partir do investimento na producdo de ilusdes
referenciais criadas. Desse modo, em sequéncia gradual, garante-se a figurativizacdo em

consonancia com a tematizagéo.

Na iconizacdo, mas também nas demais etapas da figurativizacdo, o
enunciador utiliza as figuras do discurso para levar o enunciatario a
reconhecer “imagens do mundo” e, a partir dai, a acreditar na “verdade” do
discurso. O enunciatario, por sua vez, cré ou ndao no discurso, gragas, em
grande parte, ao reconhecimento de figuras do mundo. O fazer-crer e o crer
dependem de um contrato de veridiccdo que se estabelece entre enunciador e
enunciatario e que regulamenta, entre outras coisas, 0 reconhecimento das
figuras (BARROS, 2005, p. 70).

Ao buscar-se, entdo, por meio da tematizacdo e da figurativizacdo, representar o
universo de um publico-alvo, pode-se garantir uma maior eficacia da mensagem a ser

transmitida.

4. OsVTs—ocomercial de 1986 e o de 2014

A picape Saveiro é um carro produzido ha anos pela VVolkswagen, e, para a producdo

desse artigo, dois de seus comerciais — de épocas distintas — sdo analisados. Para fins de
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contextualizar o artigo, bem como possibilitar sua melhor compreensao, faz-se necesséria a
descricdo dos comerciais.

O mais antigo, de 1986, inicia com um homem entrando em sua Saveiro e
imediatamente ligando o radio. E madrugada (conforme o préprio locutor da radio que toca,
informa) e ele estd saindo de um ambiente urbano. A partir desse ponto, sdo mostradas
diversas tomadas de diferentes angulos da picape na estrada indo para seu destino. Enquanto
isso, a locugdo em off informa os beneficios do carro. O homem chega, entdo, ao amanhecer,
ao seu destino — um ambiente rural — e comeca a trabalhar. A assinatura e o slogan entram, e o
comercial encerra.

J& o comercial mais atual, de 2014, segue uma linha totalmente diferente. Comeca ja
com a picape sendo dirigida rapidamente por um homem — a estrada é embarrada e o
ambiente é selvagem. Esse homem percebe uma cobra gigante na estrada, e imediatamente
para bruscamente e desce do carro. Ao avistar o animal, sai correndo pelo meio das arvores
enquanto é perseguido. A cobra o derruba em um rio — local onde ambos batalham. Ela perde,
e, logo apds, o rapaz a coloca em um pote gigante dentro da carroceria da picape e vai em
direcdo a casa de um amigo tambeém na selva. Ele convida para pescar esse amigo que,
empolgado, traz um anzol gigante e coloca na carroceria. Entram a assinatura e o slogan, e o

comercial é encerrado.

5. A anélise comparativa dos VTs — do trabalho a aventura

5.1 A Saveiro de 1986: vendendo trabalho

O comercial feito para anunciar a Saveiro de 1986 busca apresentar um carro que
parece ter sido criado para aguentar a rotina do trabalhador do campo. Nesse sentido, sua
abordagem é claramente racional. Analisando o comercial, fica claro o objetivo de apresentar
os beneficios diretos do produto, que permeia toda a trama do filme publicitario. Logo no
inicio, ao entrar no carro, o ator liga, imediatamente, o radio que, por sua vez, é claramente
focado pela cAmera, 0 que acaba o ressaltando como qualidade técnica que merece destaque
como argumento persuasivo e decisivo para a compra — caso contrario, nem estaria na
primeira cena do comercial.

Na sequéncia, a picape € mostrada saindo da cidade em direcdo ao campo através de
diversas tomadas que evidenciam exaltar, além do design, o carro em meio ao ambiente rural.
Ambiente, esse, que é utilizado como pano de fundo para o argumento principal do VT: o

6
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trabalho. Em meio a essas tomadas, hd uma locucdo em off que atesta apenas beneficios
racionais do veiculo: como design, forca, desempenho, economia, 0 novo motor e a nova
capacidade de carga. Caracteristicas diretas da qualidade que buscam ilustrar a picape Saveiro
como uma compra racional para um publico que ndo necessita ser tocado pela emogdo, mas,
sim, pela garantia de funcionamento e pela eficiéncia do produto em cumprir suas promessas.

O carater argumentativo e focado no beneficio direto e palpavel — que pode ser
fisicamente alcancado e sentido — permitem afirmar que a abordagem racional € utilizada
nesse filme publicitario. Nesse sentido, entdo, € possivel identificar a linha apolinea e, por
consequéncia, o sistema quadrifasico aristotélico dentro da trama do roteiro do comercial, a
fim de perceber os passos que moldam racionalmente a Saveiro anunciada.

O Exordio, ou seja, a introducédo do discurso, é definido pelo homem entrando em seu
carro — isso leva o receptor da mensagem da propaganda a perceber que € sobre a picape
Saveiro que o comercial ira falar. O processo da Narracdo — a prova dos fatos atribuidos ao
produto — se da de maneira continua entre o inicio e o final da locucdo em off, afinal, nesse
trecho se discursa, no sentido verbal, sobre as qualidades do automdvel. A Prova —
demonstrativo de porque aderir ao produto — encontra-se nao no verbal, mas no imagético: no
automovel viajando na estrada enquanto o locutor expde suas qualidades, comprovando o que
é dito pela locucéo, constituindo provas concretas de que a Narracao esta falando a verdade.

Ao final, a Peroracdo — epilogo que recapitula o que foi dito, promovendo o receptor a
acdo — se da quando o trabalhador chega ao campo, no momento em que o radio € novamente
mostrado, enfatizando de novo o beneficio direto. Nessa mesma cena, 0 homem comeca a
carregar a carroceria da picape — o que reafirma o espaco de carroceria, antes citado na
locucdo em off, e, a0 comecar a trabalhar, convida o publico a acéo de trabalhar contando com
a picape Saveiro. A Peroracdo, bem como o convite a acdo, é encerrada com o slogan dito
pela locucdo em off: “Picape Saveiro — vive pra trabalhar e trabalha pra viver”. Essa
afirmacdo encerra a ideia e a recapitulacdo, juntamente com a estrutura quadrifasica,
garantindo o carater de racionalizacdo através da abordagem e da linha apolinea.

A abordagem expressa no VT encontra seu viés também pela tematizacdo dada. No
caso, as estruturas de sentido desse comercial sdo representadas a patir de um universo
voltado ao homem do campo. O que permite que a tematizacdo seja identificada como
“trabalho no campo”.

A representacdo citada do universo voltado ao homem do campo esta englobada na
tematizacdo identificada, mas é expressa através da figurativizagcdo. Logo, 0 percurso

tematico, ainda abstrato, de “trabalho no campo” torna-se materializado e transformado em
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sensorial pelas unidades de sentido referentes ao rural presentes no filme publicitario. Tais
quais a estrada que possui diversas arvores, o cantar de um galo — simbolizando o amanhecer,
ou seja, 0 horério de inicio de trabalho no campo —, a vaca, a esta¢do de radio — que toca um
programa voltado aos trabalhadores do campo —, 0 chapeu colocado pelo protagonista e as
leiteiras com as quais 0 homem carrega a carroceria.

Fica claro, também, dentro do processo de figurativizagdo, suas duas etapas
caracteristicas descritas por Diana Barros: a figuracdo, quando se passa do tema a instalacdo
das figuras — presente no comercial por meio da apresentacdo da figura do homem trabalhador
rural — e a iconizacdo, processo cuja figurativizacdo é completada a partir da producdo de
ilusGes referenciais que se ddo na forma de icones — esta, por sua vez, esta presente no
comercial por meio de figuras ligadas ao campo, como a da vaca e do chapeu, que criam no
publico-alvo a sensacdo de identidade com a situagdo vivida pela personagem da trama do
VT. Nesse sentido, todos os recursos utilizados no comercial de 1986 buscam enfatizar os
beneficios l0gicos da Saveiro da época, e estdo articulados, dentro da abordagem, em

consonancia com os conceitos de tematizacao e figurativizagdo e com a linha apolinea.

5.2 A Saveiro de 2014: inspirando aventura

Seguindo uma linha totalmente contraria ao primeiro, o comercial da Saveiro de 2014
raramente foca nos beneficios racionais e — mesmo quando o faz — acaba deixando para
segundo plano. Nesse caso, 0 que importa e merece destaque € a emocao. Por esse motivo,
pode-se dizer que a abordagem utilizada é a emocional. E necessério, todavia, perceber que o
objetivo do filme publicitario mais atual ndo foge ao do filme mais antigo: quer-se apresentar
o carro. No entanto, o que muda é o0 modo como isso é feito.

N&o ha uma introducdo, o comercial simplesmente j& comega com a picape sendo
dirigida no meio de uma selva perigosa junto a curta locucdo em off que afirma que a nova
Saveiro ¢ “um carro pra quem gosta de aventura”. O emocional do receptor ja &, entdo,
envolvido desde o inicio. De todo modo, embora a abordagem, as qualidades do carro ndo
deixam de ser demonstradas, porém isso se da de modo subjetivo. Mesmo quando o design do
carro é enfatizado — como na hora em que o homem avista a cobra na estrada e freia
bruscamente — a cena é feita para que o receptor ndo se atenha por muito tempo a esse detalhe,
durando menos de um segundo, mas filmada em um angulo que valoriza 0 movimento da

freiada em meio ao barro — evidenciando o conceito de aventura presente na trama do roteiro.
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Na sequéncia do comercial, 0 homem desce da picape e é perseguido pela cobra
gigante, caindo com ela em um lago e a vencendo em uma disputa fisica. Todas as cenas sdo
gravadas por uma camera instavel, para que se transpassem sensacGes de instabilidade e
perigo, concordando com a proposta de aventura do comercial e do automovel. A cobra
desmaiada € colocada em um pote gigante e este é posto na carroceria da picape. Nessa cena é
extremamente perceptivel o funcionamento do modelo dionisiaco e, por consequéncia, da
abordagem emocional dentro do VT. Afinal, o espago amplo da carroceria é anunciado, mas
sem que isso seja dito. Instiga-se o receptor, de maneira indireta, a pensar sobre o beneficio,
pois, se um pote tdo grande a ponto de caber dentro dele uma cobra gigante cabe dentro dessa
carroceria, ela deve ser realmente ampla.

O homem entdo fecha a tampa, entra no carro, da ré e acelera. Essa € a cena que mais
se aproxima de uma linha apolinea, mas, mesmo assim, deixa o racional para segundo plano.
Os beneficios diretos séo informados de maneira discreta, apenas pelos letterings presentes no
video — que apresentam, no caso, 0 sensor de ré e o sistema de fechamento da tampa. Ao
direcionar-se a casa de um amigo dentro da selva, a locucdo em off reafirma o conceito do
comercial e o que ¢ dito em seu inicio, exclamando que a Saveiro ¢ “pra quem gosta de
aventura mesmo”. Essa frase gera, em um primeiro momento, uma confusao no espectador,
que ¢ logo resolvida quando é feito, pelo homem que dirige o carro, um convite ao seu amigo
para pescar, e este coloca um anzol gigante na carroceria. Reiterando, de modo indireto, a
inspiracao da aventura a ser vivida.

Por ser uma trama escrita dentro dos moldes de uma abordagem emocional, o
comercial da Saveiro de 2014 segue a linha dionisiaca, tendo sua formula facilmente
comparavel a uma histéria contada e arranjada de modo que seus elementos evidenciem, em
segunda ordem, a compra do carro anunciado. Do inicio ao fim, percebe-se que a estrutura do
comercial €, de fato, uma histéria de aventura, contada cuidadosamente para que cada traco
leve a insercdo do produto — o carro — dentro da narrativa de forma velada, enfatizando ndo o
automovel em si, mas a sensacdo de aventura que pode ser vivida através de seu uso.

Instiga-se, assim, ndo a compra de um carro de extrema qualidade, mas, sim, a compra
de um carro que possui uma qualidade tdo grande a ponto de ter desempenho o suficiente para
suportar as mais extremas aventuras. O que € reforcado, tendo sua ideia fechada, pela locucéo
em off que traz o slogan: “Nova Saveiro — carregada de aventura”. Um slogan que, a0
contrario do primeiro, possui um viés de carater empolgante e aberto a interpretacdes, fazendo
jus a sua abordagem e as histdrias individuais de cada pessoa, visto que afirma ser um carro
carregado de aventuras, mas sem dizer quais — permitindo que o publico projete, nessa lacuna
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interpretativa, a aventura que bem quiser e que melhor se identifique com sua personalidade e
emocoes.

A exemplo do primeiro comercial, h& uma tematizacdo que envolve a trama, definida
por unidades de sentido que buscam representar, nesse caso, um universo de aventura. Por
essa razéo, pode-se atribuir ao VT uma tematizagdo que gira em torno de “aventura na selva”.
E, no caso do comercial mais atual, a figurativizacdo materializa a tematizacdo e suas
unidades de sentido através de estruturas ligadas a aventura, ao perigo e a superacdo, tais
quais a selva, a estrada embarrada e a cobra gigante. Cada elemento, bem como a sequéncia
do filme publicitério, respeita as etapas da figurativizacdo. A figuracdo se encontra no homem
que dirige a picape no meio da selva. Ja a iconizacdo, ou seja, as relacdes que buscam a
producédo referencial de identidade, se d&o, haja vista a abordagem emocional, de modo
indireto. Nao através da cobra, do pote ou do anzol gigantes, mas através do simbolo de

aventura e perigo em que estes icones estdo envoltos.

CONCLUSAO

O panorama da publicidade, bem como o0 modo como ela é feita, estdo em constante
renovacdo. A arte de persuadir necessita estar sempre sendo atualizada e repensada de acordo
com os perfis de publico — e, por consequéncia, de época — de um determinado produto. Nesse
sentido, p&de-se perceber o quéo sensivel e bem articulada é a abordagem de uma campanha —
principalmente ao se colocar em vista os dois comerciais analisados.

A partir da comparacao entre 0s respectivos comerciais, iniciou-se uma analise com o
intuito de constatar as diferentes abordagens pretendidas pela marca. Para tal, relacionou-se
linha apolinea, linha dionisiaca, tematizacdo e figurativizacdo a fim de perceber os elementos
constitutivos da abordagem de cada filme publicitario. Dentro desse panorama, buscou-se
correlacionar os intuitos dos comerciais quanto ao seus respectivos publicos-alvo no que diz
respeito ao objetivo de anunciar a picape Saveiro em 1986 e em 2014.

Ficam nitidas as diferencas entre as abordagens analisadas, sendo possivel perceber
que elas se ddo, em grande parte, por uma relacéo direta de causa e efeito. Epocas diferentes
resultam em diferentes modos de pensar e de ver o mundo e isso, por sua vez, motiva
necessidades diferentes — o que influencia diretamente 0 modo como se consome. Em 1986,
buscava-se vender uma Saveiro cheia de qualidades ligadas ao trabalho — como a forca — para

um puablico que, na época, necessitava de um carro para o trabalho no campo. Por outro lado,
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esse enfoque, inicialmente voltado ao produto, deixa de assim ser para, no VT de 2014,
voltar-se aos aspectos subjetivos do publico — tal qual a sensacdo de aventura.

Dentro do intervalo de vinte e oito anos existente entre os dois comerciais, foi possivel
perceber mudancas significativas no modo de comunicar as mensagens pretendidas. Na
Saveiro de 1986, bucava-se comprovar, por meio de beneficios diretos do produto, o seu
valor. Em contrapartida, na Saveiro de 2014, por meio de associa¢cbes emocionais que
poderiam ser ligadas a picape, buscava-se enfatizar o fato do carro ser ideal para pessoas que
gostam de aventura. Além desses fatos, foi também possivel perceber que ndo ha uma
abordagem mais eficiente que a outra, e que 0 sucesso da comunicacao a ser feita esta atrelado
a abordagem que melhor traduziu, no momento, aquilo que a marca visava passar a0 Seu
publico-alvo. Identificou-se que, enquanto em 1986 foi utilizada uma abordagem racional
para persuadiar a compra, em 2014 utilizou-se de uma abordagem emocional para buscar
atingir esse mesmo proposito.

A importancia da producgdo desse artigo encontra-se na necessidade de se buscar
compreender e evoluir no estudo da publicidade, levando em conta que, para isso, é preciso
percorrer caminhos a fim de percerber o que ela um dia foi e 0 que ela atualmente é — para

gue se possam vir a sugerir tendéncias daquilo que ela um dia sera.
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