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O ARGUMENTO PUBLICITARIO: ESTUDO DA CAMPANHA LIFEPAINT DA
VOLVO

Maicon Ferreira Souza®

RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de apresentar a argumentacdo publicitaria no
contexto social da marca Volvo, a campanha LifePaint, que foi premiada com o Ledo de
Prata em Cannes de 2015 na categoria Design e Promo, dentre outros prémios. A
proposta é identificar as técnicas de realizacdo de filme publicitario aplicadas a
campanha LifePaint, bem como apontar os argumentos utilizados no filme publicitario
em estudo. Para a contextualizacdo social da campanha, o texto apresenta contetdos
jornalisticos que abordem a percepcao social dos Ingleses no que diz respeito ao transito
seguro de ciclistas, a fundamentagdo acerca da criatividade, argumentacdo e linguagem
utilizada na campanha. A pesquisa é articulada por Roberto Menna Barreto e Lucelene
Gonzales. Conclui-se por demonstrar a importancia do contexto social na estratégia da
campanha publicitaria.

Palavras-chave: Estratégia publicitaria; VVolvo LifePaint; Argumentagdo publicitaria.

ADVERTISING’S ARGUMENT: A STUDY OF VOLVO'S LIFEPAINT
CAMPAIGN

ABSTRACT

This work has the objective of presenting the publicity argument in the social context of
the Volvo brand, the LifePaint campaign, which was awarded the Silver Lion in Cannes
of 2015 in the Design and Promo category, among other awards. The proposal is to
identify the techniques of realization of advertising film applied to the campaign
LifePaint, as well as to indicate the arguments used in the advertising film under study.
For the social contextualization of the campaign, it presents journalistic contents that
address the social perception of the British with respect to the safe traffic of cyclists, the
reasoning about the creativity, argumentation and language used in the campaign. This
study is articulated by Roberto Menna Barreto and Lucelene Gonzales. Concludes by
demonstrating the importance of the social context in the strategy of the advertising
campaign.

Keywords: Advertising strategy; Campaign Volvo; Argumentation.

Inspiracéo e criatividade publicitaria

N&o h& comunicacdo sem a presenca de um cddigo de transmissdo de valores,
signos, objetos e pensamentos organizados, que levam o receptor interpretar a

mensagem emitida. Cada acdo comunicativa tem uma estrutura, desde uma conversa

! Professor de Comunicacéo Social da Unicentro.
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informal até um texto cientifico, que é basicamente dividida em uma estrutura que pode
seguir 0s acontecimentos ou apenas ser representada por uma estrutura ndo-linear.

O filme audiovisual publicitario € uma acdo dramatica com um inicio meio e
fim, com um objetivo publicitario de vender uma ideia. Venda ndo no sentido
estritamente comercial, mas no sentido de persuasdo e disseminacdo de um ponto de
vista particular para aquele fato, incluso a satisfacdo de uma necessidade ou sonho.

O filme publicitario comegca no momento da escrita do briefing, que ¢ um
documento que contém um conjunto de elementos e diretrizes que guiam o
desenvolvimento da acdo publicitéria. Posteriormente, a equipe de criagdo desenvolve
suas proprias rotinas com o objetivo de aproximar o conceito de uma ideia considerada
adequada. Entretanto, como e de onde surge a ideia criativa adequada? Obviamente,
mas ndo exclusivamente, de pessoas com ideias geniais.

Roberto Barreto (1982), no livro Criatividade em propaganda, faz alusdo que
para se ter uma ideia excelente, a condicdo é ser um criativo excelente. E para ser um
criativo excelente, o pensamento de John Hartley sobre criatividade pode ser aplicada a

criatividade de um publicitario, que é a:

Convergéncia conceitual e pratica das artes criativas (talento individual) com
as inddstrias culturais (escala de massa), no contexto de tecnologias
midiaticas (TIs) e no escopo de uma nova economia do conhecimento, tendo
em vista seu uso por parte de novos consumidores cidaddos interativos
(HARTLEY, 2005, p.5).

A partir dos conhecimentos convergentes de cultura, pratica, industrias e redes
criativas, contexto da TI, da economia do conhecimento e principalmente olhar critico e
oportunista sob os fatos na sociedade, a proxima etapa de criacdo de um argumento
publicitario € 0 momento da atividade criativa, onde o publicitario organiza as diversas
informacdes para criar a ideia criativa. Neste contexto, a proposta do presente artigo é
realizar duas andlises: a primeira é identificar as técnicas de realizacdo de filme
publicitario aplicadas a campanha LifePaint, e a segunda é identificar os argumentos
utilizados no filme publicitario.

O objeto de estudo desse trabalho é o audiovisual Volvo LifePaint, uma agao
comunicacional desenvolvida nos primeiros meses de 2015, que ganhou o Ledo de Prata
em Cannes de 2015 na categoria Design e Promo, dentre outros prémios. A escolha
desse objeto se da& devido ao tipo de argumentagdo utilizada no desenvolvimento e,

consequentemente, a sua repercussao em nivel social.
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A Campanha Lifepaint

E se ndo existissem marcas no mundo? Tudo seria comprado pela caracteristica
do produto, utilizando seus termos genéricos, “preciso comprar um achocolatado em p6
para bebidas lactea” e ndo apenas preciso comprar um Nescau. E inviavel pensarmos
um mundo sem marcas, sua nomenclatura e seu simbolo grafico representam a
personalidade da empresa, que expressa um motivo, um valor, uma razdo, um
sentimento.

Essa personalidade que a marca ganha representa muito mais do que apenas o
que eu acho que a marca &, “um adjetivo”. Ela demonstra um conjunto de valores
intangiveis que estdo agregados a filosofia da empresa, que compreende o contexto
social que a marca esta inserida, 0 mercado e suas estratégias publicitarias.

O status de trust brand 2 e de love brand ® é conseguido com a associacéo de
uma marca forte, com mensagem persuasiva realista que represente o problema e a
solucdo onde aquele produto estd inserido e, paralelamente, somada a eficiéncia e
eficacia do produto.

Marca sucesso s6 pode ser uma marca forte, s6 existe, se houver um produto
forte, nada adianta a comunicacdo sobre a marca ser excelente se o produto é desonesto,
ndo cumpre suas promessas. A aurea de percepcles criada pela comunicacdo sobre
produto ndo serd concretizada no ato de sua utilizagéo.

A marca Volvo é a marca de uma empresa automobilistica que historicamente
sempre se preocupou com estudos de eficiéncia energética, estudos ambientais e
principalmente com estudos de biomecénica que envolvem os veiculos por ela
produzido, estudos que visam predominantemente a seguranca dos envolvidos no
contexto cadtico do transito dos grandes centros urbanos. Premiada nessa area de

estudos desde os anos 1980, a Volvo articula seus estudos com a visao e o diferencial

2 Segundo Matzler, Grabner-krauter e Bidmon (2006), Trust Brand, em portugués, marca confiavel,
significa que € uma marca que tem como caracteristica ter um publico altamente fiel e que confia na
marca.
® Para Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012), o termo Love Brand, que em portugués significa amor pela marca,
diz respeito a uma marca que consegue conquistar ndo apenas um cliente, mas um defensor da marca, que
atua ativamente na vida da marca.
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corporativo para aplicar as técnicas de Branding e marcar seu territdrio como uma
marca que Se preocupa com a seguranca.

No comec¢o do ano de 2015, a marca apresentou ao mercado Inglés o produto
Lifepaint, um spray embalado em um frasco semelhante ao de desodorante, que tem a
funcdo de tornar reflexivos frente a luz de automdveis os objetos usados no ciclismo, a
exemplo de jaquetas, capacetes, metais da bicicleta, entre outros. Tal produto
inicialmente foi lancado na Inglaterra, entretanto meses depois ja se espalhou por
diversos paises e continentes, se tornando um produto em escala mundial.

Segundo o site da Volvo Car Ltda., o efeito do produto pode ser demonstrado
pela figura 1, sendo apresentadas as duas bicicletas da esquerda para a direita e seus
respectivos condutores utilizando o produto, e o terceiro é um ciclista sem a aplicacao
do LifePaint. Neste caso, todos estdo sendo iluminados pelo farol de um automével de
qualquer marca, uma vez que ndo é pré-requisito para o funcionamento do Lifepaint ser

iluminado por um veiculo da Volvo.

Figura 1 — Imagem da aplicag8o do LifePaint. Fonte: http://www.volvolifepaint.com/.

A campanha Lifepaint, foi lancada em aproximadamente marco de 2015,

utilizando como midia principal as redes socais, e, posteriormente, como midia

4
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complementar, a televisdo. Nas redes sociais, a campanha contou com um audiovisual
de aproximadamente dois minutos e trinta segundos. Até o final do més de junho de
2015 (aproximadamente 100 dias), o audiovisual no YouTube (site onde o audiovisual
foi publicado alguns dias apds o efetivo langamento da campanha) teve 5 milhdes de
acesso, mais de 1300 comentérios, e 13 mil curtidas.

A narrativa do audiovisual é de forma linear, seguindo a narrativa classica de
roteiro para cinema, com a exposicdo do problema, conflito, agravamento, climax,
solugéo, apresenta uma argumentacdo e um contexto com dados, fatos e imagens da
violéncia no transito e a relacdo com o ciclismo. Para corroborar com a mensagem que o
trénsito é violento contra os ciclistas ingleses apresenta depoimentos de personagens de
relevante posicdo social, como autores, jornalistas, por outro lado, também apresenta a
visdo de um office boy que trabalha usando a bicicleta.

Na segunda parte do video, considerando o climax, a solugdo e a apresentacao
efetiva do produto mostram a aplicagdo do individuo comum utilizando o produto,
fazendo comparacBes da visualizacdo do ciclista que usa o produto em roupas,
bicicletas, raios do aro, jaquetas, capacetes. Para tal apresentacdo do produto, a marca
utiliza diversos efeitos de pés-producéo®, os quais sdo semelhantes a efeitos utilizados
na rede social Instagram®. Ao final do audiovisual, é exibida a assinatura do produto,

bem como o slogan, “melhor forma de sobreviver a um acidente, ¢ ndo se acidentar”.

O contexto regional e o target

Tomando como area geogréafica a Inglaterra, primeiro mercado comercial do
produto, desde 2013 registrava-se pedidos por parte da populagdo, de maior seguranca,
atencdo e investimentos aos ciclistas, uma vez que a cultura popular de transporte
urbano caminhava rumo a um pais mais socialmente responsavel no que tange a
poluicdo do ar e da organizacdo dos meios de transporte. Tal registro é percebido por

meio do contexto das noticias jornalisticas, conforme figura 2, 3, 4.

* Refere-se a efeitos pré-definidos utilizados pelas redes sociais, como por exemplo, duplicacdo de
imagem, espelhamento, aplicacdo de frases, cores especiais entre outros.

® Instagram: uma rede social de postagem de fotografias, que oferece o recurso de aplicar efeitos visuais
pré-determinados na fotografia. www.instagram.com
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« Logo enviado por leitor World Bike Tour Sao Paulo decepcionou porticipantes »

Em Londres, mortes de ciclistas geram mobilizacdo e protestos

ENZO BERTOLINI

o
That s less than those killed, or senuusly-m/umd from

collisions with TfL buses while Boris' Johnson has
Been Mayor of London (more than 2000!) Lo Y

A prefeitura da capital Inglesa e

Figura 2 — Manifestacdo por seguranga no transito para os ciclistas. Mil e duzentas pessoas na Inglaterra
em 2014. Fonte: www.vadebike.org

= C | [ vidaeestilo.terra.com.br/interna/0, 015578825-E112822,00.htm

Londres quadruplica capacidade de publico
para ciclismo de estrada

Atendendo a pedidos da torcida e da midia, o ciclismo de
estrada tera quatro vezes mais espectadores
acompanhando os atletas durante a Olimpiada de
Londres. A capacidade aumentou para 15 mil lugares.
quando inicialmente eram apenas 3.500

De acordo com o diretor de esporte de Londres 2012
Debbie Jevans, a organizacéo esta muito contente em
acolher as pessoas para assistir a prova de estrada
"Vamos dar s pessoas a chance de ver a de corrida de
estrada em um dos melhores trechos do percurso e ver o
que nés somos capazes de fazer apos o evento-teste’
disse ao site do jornal britanico The Telegraph.

Um dos trechos onde as arquibancadas serfo ampliadas
& na rota de Zig-Zag, onde os ciclistas passam com
menos velocidade, e o publico podera acompanhar a
corrida em um dos melhores lugares

Figura 3 — Naticia (2012) sobre 0 aumento da capacidade de transito de ciclistas por vias dedicadas a tal
pratica. Fonte: www.vidaeestilo.terra.com.br

cu:lovnas implantadas em Londres dobram uso de
leta na capltal

Figura 4 — Noticias sobre o investimento governamental em estrutura para ciclistas. Fonte: Conselho de
transporte de Londres, e www.viatrolebus.com.br.
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Tais manifestagdes populares, com cobertura jornalistica por diversos jornais
tornam publico o clamor popular em uma resposta governamental, porém, a organizacao
da comunidade ciclista ndo se restringe apenas a relagdo com o governo. A comunidade
ciclista Ingleses € conectada e unida para ajudar a reduzir a violéncia que ocorre em tal
modalidade ciclistica, desenvolveu redes sociais em forma de video, imagem e texto,
tais redes sdo de acesso livre ao publico em geral por meio de redes sociais e por

websites. Conforme figura 5,6 e 7.

C | @ https://www.london.gov.uk/sites/default/files/Cycling%20Vision%20GLA%20template%20FINAL.pdf

Cycling on London’s main roads has risen by 173 per cent since 2001. We intend to double cycling
over the next 10 years. To support this growth, major investments are needed. Analysis shows that
more than half of the potentially cyclable trips in the Capital are in Outer London. These total around
2.4 million a day, most of which are made by car.

By 2020 the London cycle network will be easily understood and heavily used. We want to change the
nature of cycling, attracting thousands of people who do not cycle now. We will offer two clear kinds
of branded route: high capacity Superhighways, mostly on main roads, for fast commuters, and
slightly slower but still direct Quietways on pleasant, low-traffic side streets for those wanting a more
relaxed journey. Some Quietways will also be attractive green routes through open space, suitable for
recreation and family enjoyment. In the City and West End, a mixture of Quietways and new
Superhighways will make up the ‘Central London Grid', joining all the others together. Outside the
centre, local links complete the picture.

Where there is conflict between modes (which there often isn’t) we will try to make a clear choice, not

an unsatisfactory compromise. We will segregate where possible, though elsewhere we will seek other

ways to deliver safe and attractive cycle routes. Timid, half-hearted improvements are out - we will do

things at least adequately, or not at all.
N

\§ i v = = e TN lﬂi

Figura 5 — Imagem da noticia sobre a rede sociais de ciclistas. Fonte: Agéncia do Governo de Londres.
Fonte: www.london24.org

Revista Tropos, ISSN: 2358-212X, volume 7, nimero 1, edicdo de Julho de 2018


http://www.london24.org/

e N e v 2 T e . - . ‘- N ’o - e~ N N T SN T T e e e o e
'--!.-.... - _.: Fk .::l—v.._. - ‘ '\.\. E\u ] W —— :-—".;2 ':‘ "': '/'..a'-“ oo et
Ul . —— \ Bt S e Tt -l MR DT
- - - . y SN St —
S, / & tARS SN Sy /" & 4 =R e S SRR ek B

TROPos: COMUNICAcAo, SOCIEDADE E CULTURA
R R R R T O

€« X | [1 www.london24.com/news/cycling

Latest Cycling News

Candlelit vigil for dead cyclists to close Bank junction i s g v

@ Monday, June 29,2015 | Zoah Hedges-Stocks

N\

A candlelit vigil and ‘die-in’
protest will be held at Bank RCUK
junction today in memory of BUYER'S GUIDE - Everything you have to consider
cyclist Ying Tao who died fore buying your next set of bib shorts:

after a road traffic collision
there last Monday.

roadcyclinguk 3m

@roadcyclinguk

uunm

Expand

Cy(lmg Weekly 4m
@cyclingweekly

45.5km to go on stage 10 of the #TdF2015.

PICTURES: Hundreds of Cyclist killed in Harrow car Fedrigo and Vanbilsen have 921 over the
. - peloton, led by Movistar and FDJ
cyclists protest at fatal Bank crash just moments fromhome  seano
junction named . Rachel Aldred 4m

(® Wednesday, June 24,2015 | Kate Nelson @ Tuesday, June 23,2015

ties piece on cyciin
Zoah Hedges-Stocks el

Hundreds of cyclists too competent”, their

’ gathered at Bank this — A cyclist who died after Inanelnnasirmoh %
4 morning at the [; ~N he was hit by a car early
Rt tured N TS . b DRONMATCO CONTONT

Figura 6 — Portal de noticias dedicado ao ciclismo, seguranga, comportamento, estilo, habitos e interesses
gerais dos ciclistas na Inglaterra. Fonte: www.london24.org.

K
. > sova - = 28] Kouapa
Gazelle @ i ! (OALONDONIST
BObe n “$ CYCLE INJURIES U }
. : [ [ crpiona’

I—V Jlopaluza [ Rocente
2015
2014
2013
2012
2011
2010

Fundada em

Patrocinado ¥

Publicagdo  |Z Foto / Video

Escreva algo @ N

Aproveite Essa Chance Ja!
www.mercadopago.com

- . - Us Saldo = Cont
Convidar amigos para curtir esta Pagina e 0 Sakdo 2m sua Conta
MercadoPago para

Recarmregar Celulares Pré-

Linha do Tempo Sobre Fotos Avaliacbes Mais ~

13 mil pessoas curtiram isso

33 pessoas estiveram aqui

4,2 de 5 estrelas - 61 avaliagbes Pagos.
42+ Visualizar London Cycling Campaign
21h

SOBRE > City of London to scrap planned Quietway routes despite three deaths in
the last 12 months. (Image: Alex Ingram) http://www.standard.co.uk/
London Cycling Campaign: "Your voice for a cycling city /cycling-quietway-routes-in-the-
Please read our Facebook page guildelines:
i e .

Figura 7 — Uma rede social de Londres — London Cycling Campaign. Fonte:
facebook.com/londoncycling.

As figuras apresentam redes sociais de videos, imagem e noticias relacionadas

ao ciclismo, a noticia exibida na figura 5 afirma que desde 2001 o nimero de ciclistas

8
Revista Tropos, ISSN: 2358-212X, volume 7, nimero 1, edi¢do de Julho de 2018


http://www.london24.org/

ot UL LTV

. o - ; . '_-'
-:':«."-:'?' EE :.:-_..!"'g S T

SOCIEDADE E
R R R R T O

aumentou 173 por cento, alem de dizer que o objetivo do tube network € ajudar a atingir
a meta de que em 2020, a populacdo de ciclistas seja majoritaria no transito, ja a figura
6 mostra as noticias da capa do dia 24 de junho e 2015 do portal de noticias dedicado ao
ciclismo Inglés. A figura 7 mostra a organizacdo do ciclismo em Londres, em especial,
a ultima publicacdo apresenta um mapa das ruas onde ndo houve acidentes com

fatalidade envolvendo ciclistas nos ultimos 12 meses.

Em matérias e materiais jornalisticos publicados na internet por meio de portais
de noticias, blogs e hotsites € comum encontrar contetidos com o tema de prevencgéo de
acidentes, cuidados e dicas de como estar seguro e o que o ciclista deve fazer para ser
visto principalmente a noite. A figura 8 mostra o portal Grist, um portal de noticias
gerais, explicando em 2013, dois anos antes do lancamento do Lifepaint, formas de

evitar colisOes entre veiculos automotores e ciclistas.

- C' | [3 gristorg/living/biking-at-night-how-to-avoid-hidden-dangers-and-arrive-in-style/

qr[sl EDITORS' PICKS  VOICES SECTIONS MNEWSLETTER DONATE MORE Q
L}

Biking at night: How to avoid
hidden dangers and arrive in style

By Elisabeth Kwak-Hefferan

You can do it on the way to the grocery store. You
can do it in a deep maze of the city streets. But
can you do it when the lights go out?

We're talking cycling — night cycling. Something
funny happens to bikers when the sun goes

down: Riders who will gleefully pedal all over
town between dawn and dusk hesitate to saddle
up for a moonlight roll. I've done a bit of after-hours cycling myself, but it's
tyvpically been on off-street bike paths or quiet suburban roads — never in the

urban core. Having conquered both bike culture and daytime downtown cycling, it

Figura 8 — Portal de Jornalismo independente — Grisp (2013) oferecendo dicas de como evitar acidentes
envolvendo ciclistas no Reino Unido. Fonte: facebook.com/londoncycling.
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You definitely need lights. And not just any lights. My city, Seattle, spells out the
bare minimum in its traffic code, but bike safety advocates often advise taking
extra steps to make yourself extra conspicuous [PDF]. First, get a white strobe
headlight visible from at least 500 feet away and affix it to your handlebars. For
extra points, get a second light for your helmet, which allows you to see wherever
you look — although really, it's as much about being seen as it is being able to see,
especially in the city where there are streetlights.

In the back, legally, all I had to add was a red rear reflector, but it's an excellent

idea to boost that with a blinking red light. While you're at it, consider adding
reflectors or reflective tape to your helmet, pedals, and spokes and wearing a bright

neon jacket and/or reflective vest.

Figura 9 — Fragmento de texto retirado da noticia exibida na figura 9, Grisp (2013). Fonte:
facebook.com/londoncycling.

A figura 9 apresenta um fragmento do texto da noticia, em que afirma que “o
ciclista definitivamente necessita de light, ¢ ndo apenas qualquer luz”, mas sim uma luz
que chame atencio dos motoristas, recomenda o uso de “luz branca do estilo strobe® que
seja visivel a pelo menos 150 metros”. A noticia também cita que € interessante ter uma
segunda iluminacdo em seu capacete, além de ter refletores de luz colados em seu
capacete, nos pedais, nas roupas e nos raios da bicicleta ou até mesmo uma vestimenta

reflexiva.
A relacdo do contexto e da argumentacao

E possivel verificar que o cenario midiatico desenvolvido a partir da voz da
comunidade, iniciado em 2012, e a cada ano reforcado pelo crescimento exponencial de
novas vozes, e consequentemente maior cobertura midiatica reflete claramente um
contexto onde as pessoas ndo se sentem seguras com o uso da modalidade de transporte
sobre duas rodas. Neste mesmo sentido, os gestores publicos percebem a importancia do
ciclismo e de sua relevancia para a mobilidade urbana e até mesmo para turismo, o0 que
na maioria das vezes corre a noite. Por outro lado, os adeptos a tal pratica sao
organizados no sentido de buscar alternativas para prevencao de acidentes, e utilizam
redes e midias sociais.

Do lado da Volvo, a marca utiliza a mog¢do da comunidade para argumentar

sobre o produto. Utiliza um cenario propicio e fragilizado como suporte da agédo

® Tipo de iluminag&o que pisca por diversas vezes a cada segundo.
10
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publicitaria que usa os argumentos (no campo do ciclismo):

seguranca, iluminagao, ser

visto, acidentes, crescimento da demanda”. Ou seja, utiliza o contexto social sobre o

ciclismo no que tange aos argumentos que provocam sensacdo de inseguranca e,

posteriormente, de seguranga para divulgar seu produto. A sensacdo foi produzida de

forma a reforcar os problemas, ja parte do repertorio desse publico, e em seguida

apresentar o LifePaint. Utiliza a estratégia tradicional de problema x resolucéo,

problema potencializado e levado ao extremo da comocdo frente a solucéo inovadora e

unica. Como forma de sintese e organizacdo e da relagcdo contexto e argumento, o

quadro 1 e as figuras 10, 11 e 12 esquematizam esse pensamento.

Contexto

Argumento LifePaint

Aplicacdo no audiovisual

Cenario midiatico de falta de
seguranca.

Apresentacdo do problema
Senso comum, sem apresentar
ou mencionar o produto ou a
marca.

Apresentacdo do problema de
forma chocante com
depoimentos. Relacéo
problema x solucdo. Figura 10
ell.

Alternativas de prevencdo de
acidente (dentre  outros,
utilizagdo de luzes).

O produto torna sua roupa e
0s equipamentos reflexiveis,
de modo que é possivel
enxergar de longe.

Apresentacdo do antes e
depois da aplicagdo do
produto. Apresentacdo da
visdo utilizando storytelling
de um motorista de automovel
frente a um ciclista que usou o
produto (Packshot’). Figura
12

Utilizacdo de redes sociais

Langamento das redes sociais

Efeitos e design semelhante
aos presentes nas redes
sociais. Figura 13 e 14

Quadro 1 — Quadro sintese da relagdo do contexto social, com 0 argumento e a producéo do
audiovisual LifePaint

Figura 10 — Frame que representa o acidente do ciclista com o veiculo da frente.

Fonte: http://www.volvolifepaint.com/

" Estilo de producdo que evidencia o produto aplicado, normalmente, tendo o outro como olhar.
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Figura 11 — Frame que representa 0 ambiente cadtico do transito entre ciclistas e veiculos.

Fonte: http://www.volvolifepaint.com/

Figura 12 — Frame que representa o Packshot utilizado.
Fonte: http://www.volvolifepaint.com/

Figura 13- Frame que representa um possivel efeito utilizado no Insagram. Fonte:
http://www.volvolifepaint.com/.
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Figura 14 — Frame que representa um efeito muito utilizado no Instagram. Fonte:
http://www.volvolifepaint.com/.

O efeito da propaganda foi uma mocao social exibida por midias locais e midias
de massa, ou seja, o efeito de tal estratégia de argumentacdo de venda do produto, que
poderia ser qualquer uma outra, gerou Buzz marketing®, pautando o jornalismo local e
levando as grandes midias a discutirem sobre a obrigacdo de uso de iluminacdo, nos
equipamentos de ciclismo. Emissoras como a BBC abriram amplos didlogos em
matérias jornalisticas sobre o caso, entrevistando e problematizando com especialistas
em tréansito.

Em outras palavras, conforme Roberto Barreto, “criatividade ¢ sinonimo de
solug@o de problema” (BARRETO, 1982, p. 69) e “criatividade em propaganda ¢ o que
persuade contingentes humanos — puablico, mercado — sobre os valores de um produto,

um servigo, ou meramente um ponto de vista” (BARRETO, 1982, p. 149).
Considerac0es finais

Os problemas comunicativos da campanha, foram o subsidio para a criatividade,
a necessidade foi percebida e potencializada pela campanha, sendo o produto,
apresentado de forma criativa e persuasiva a solucdo para o problema.

Para Jowett e O’donnell, “ndo se pode afirmar que a propaganda seja enganosa
ou ilusoria, sendo usual sua relagdo com o processo de persuasdo, uma vez que sem
persuadir ndo é possivel direcionar comportamentos” (JOWETT; O’DONNELL, 1999,
p.6). A discussdo deste trabalho ndo diz respeito a funcionalidade ou qualidade do
produto, mas sim, a identificar uma intencionalidade na argumentacdo utilizada pela

Volvo, ou seja, a estratégia de argumentacdo baseada em contexto social. O produto

® Divulgacdo realizada sem a intencdo direta de publicidade, por sua vez, sem custos ao anunciante.
13
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comercializado na campanha visa para além de promover a seguranca tdo publicamente
demandada pelo povo inglés, apresentar a consolidacdo de uma sensacao de seguranca
ao utilizar o produto.

A persuasao, produto de um o argumento publicitario, € compreendida como
qualquer mensagem destinada a formar, reforgar ou alterar as respostas e percepcoes
dos outros (KLUCHAREV; SMIDTS; FERNANDEZ, 2008). Consiste em utilizar uma
ou algumas da diversas possibilidades comunicativas existentes.

Deste modo, ndo ha uma regra unica para uma comunicacao eficaz, e sim ha
percepcdes e olhares atentos da equipe publicitaria que identificam os pontos chave do
contexto social e, consequentemente, da associacdo ao produto e a marca com 0
objetivo de tornar publico e demarcar territorio a partir do repertorio ja previamente
estabelecido. “Nao se pode afirmar, portanto, que exista um padrdo de linguagem
publicitaria superior em termos absolutos: a situacdo concreta de comunicagdo € que

determina a forma de linguagem mais ou menos eficiente.” (GONZALES, 2003, p.7).
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