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Este trabalho visa identificar a aplicagdo do conceito de lovemark na peca
audiovisual para a campanha publicitaria de “deslangamento” da Volkswagen
Kombi (2014), simbolo automotivo no Brasil com mais de 1.560.000 unidades do
veiculo produzidas desde seu langamento no ano de 1957. A metodologia aplicada
foi o estudo bibliografico, baseando-se na obra de Kevin Roberts (2005), leituras de
artigos e autores relacionados ao tema lovemark. Criada pela agéncia AlmapBBDO,
a campanha intitulada “Os Ultimos Desejos da Kombi” tinha o objetivo de vender
600 exemplares da Kombi Last Edition, missao considerada desafiadora, pois o
preco de cada unidade era o dobro do valor médio da versao classica do veiculo.
Como estratégia comunicativa foi utilizado o storytelling para a despedida do
automovel, com o objetivo de causar um impacto emocional no publico ao contar
uma historia que atribui caracteristicas humanizadoras a objetos inanimados, a fim
de cativar e provocar sentimentos em seus consumidores. Seguindo esta proposta,
a Kombi ganhou um testamento com os seus ultimos 15 desejos, envolvendo
historias de personagens reais que tiveram suas vidas marcadas por ela. A
“despedida” teve inicio com o anuncio que enunciava: “Vai ai a Kombi. Em breve,
em nenhuma concessionaria perto de vocé.”; neste anuncio foi disponibilizado o link
de um site onde usuarios poderiam compartilhar fotos, videos e historias com o
veiculo, ressaltando a relagao afetiva que os consumidores possuiam com o carro.
Esse foi o pressuposto usado pela marca ao realizar uma campanha com foco na
conexao emocional, fator principal do conceito de lovemark, segundo o qual a marca
busca estabelecer um vinculo afetivo com seu publico a partir da atribuicido de
valores e caracteristicas que correspondam aos sentimentos humanos (Roberts,
2005). No final de 2013 a marca fez o langamento do testamento da Kombi,
referindo-se a ela na primeira pessoa como aquela que “deixou seus 12 herdeiros”,
presenteando cada um deles com algo relacionado as suas historias. Em “seu
ultimo desejo” a Kombi expressava “voltar para casa” em uma alusdo a
aposentadoria, registrando o fim de sua carreira. Para encerrar a despedida, a
marca langou uma peca audiovisual em que a Kombi narra a sua propria estoria,
sua trajetoria, as herancas que deixou e a comog¢ao causada pela noticia de sua
despedida em que o sentimento afetivo é trazido como forma de expressar o valor
simbolico da marca a partir da afirmagdo: “Nem eu sabia que tanta gente se
importava comigo”. A pec¢a audiovisual, assim como outras pegas publicitarias
relacionadas ao “deslancamento” do produto Kombi sdo constituidas pela
antropomorfizagdo da marca, isto €, apresentam a humanizacdo de um objeto
inanimado como estratégia persuasiva que opera pelo uso da emog¢ao, um dos



recursos que reforcam as relacdes afetivo-simbolicas que sao caracteristicas do
conceito de lovemark e que se fazem presentes na publicidade.
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