Discurso publicitario: o encontro de vozes
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Introducao outra, de carater analitico, que se debruga
sobre as campanhas selecionadas, envolven-

Este trabalho propde-se mostrar um frag- do um panorama do segmento em estudo

mento da reflexdo feita dentro da pesquisa(supermercado), perfil dos anunciantes,

A publicidade no Rio Grande do Sul: a tenséo detalhamento estratégico das campanhas e

entre o global e o localdesenvolvida no discussdo acerca dessas observacoes.

Programa de P6s-Graduagdo em Comunica-

¢do da Unisinos. Centrada no entendimentol - Fundamentacéo tedrica

de publicidade como um tipo de discurso

midiatico peculiar e complexo, a pesquisa tem 1.1 - Publicidade / linguagem / estratégia

como premissa a nogdo de que a tendéncia

atual em publicidade parece oscilar entre a A Producéo publicitaria, considerando

manutencdo de parametros mundializados eSUas condicdes de uso, seu trajeto nos cir-

a valorizacdo da cor regional, dos interessesCUitos de sentido, seu reinvestimento nas

localizados dos consumidores. A partir daj '€des sociais, configura-se como um pacto,

define-se o seu objetivo: investigar como se UMa troca de bens de producdo. Na nogéo

dao essas tensdes, como se articulam e qud® Pacto, es§a],c de um lado, o autor q‘ae Iantga
tipo de estratégias sao utilizadas. Em termosPECEPEOES, INIOMMACOES € crencas €, de oultro,

metodoldgicos, o trabalho segue a linha dosalguem que ace't? Ver o que lhe & mostrado,

. ~ . . ..saber o que lhe é informado e crer em tudo
estudos de interpretacdo, apoiado nas técni- , =
cas de andlise de discurso que lhe é proposto no texto. Trata-se entéo,

) - segundo Casetti, de estudar o desenvolvimen-
Para esta comunicagdo, a amostragem

trazida envolve o segmengupermercad to e o contetdo desse pacto que, na sua
aaui recortado em fung %0 do perfil 4o arﬁ)un articulacao, compreende diferentes elemen-
q . ,9_ 0P tos e niveis de funcionamento: as partes
ciante e do tipo de midia veiculada, para ver

. de dlobalizaca q envolvidas e o tipo de projeto comunicativo
como @ses movimentos de globalizagao e eque elas manifestam; o tipo de relacdo —

regionalizagao podgriarn estar contemplado§ eMgualitaria, hierarquica, subalterna — que

suas pecas publicitarias. Quanto ao perfil, agyiste entre essas partes; o tipo de objetivos
escolha recaiu em um anunciante de porte local, 4e regras que presidem esse pacto; o tipo
(Zaffari) e outro multinacional (Carrefour); ge proposta de ver, de saber e de crer que
quanto a midia, foram selecionados anlnciosests sendo privilegiado; o tipo de aceitagéo

veiculados na midia televisiva, no periodo que é esperado de parte de espectador ideal;
referente ao segundsemestre de 2003. A g tipo de papel que enunciador e destinatario

intencdo assim € reconhecer, nas pecas, agesempenham no texto.
estratégias de acdo usadas pela empresa local Assim pensando, a publicidade se con-
para manter seu publico cativo e, se possivelfigura como um tipo de producdo midiatica
expandir sua comunicagéo e, inversamente,que funciona como uma espécie de ritual:
como age a empresa multinacional paratrata-se de dar a conhecer, a um publico
conquistar a adesdo do publico local. determinado, aspectos positivos e/ou vanta-
Esta comunicacdo possui duas grandesgens de produto(s), marca(s) ou servigo(s),
secgbes: uma primeira, de cunho te6rico, com vistas a obter a aceitacdo desse publico
propbe-se a discutir as relagbes entre publi-e a conseqliente aquisi¢do do que lhe foi
cidade, linguagem e estratégia, e a refletirmostrado. O discurso ai produzido assinala
sobre o tensionamento global / local; e uma o carater dinamico (dentro da situagéo concre-
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ta), interativo (entre sujeitos) e dialdgico, inovadoras, a dimensdo simbdlica é entdo a
como propunha Bakhtin. Naturalmente, para maneira de a publicidade fazer notar, pro-
gue esse ritual seja realizado, ha necessidadgocar, ousar.
de um conjunto de regras socialmente  Com essa dupla angulacdo, a publicida-
estabelecidas, a serem observadas por todode, para conseguir suas metas, planeja e
aqueles que estiverem envolvidos nesse ataexecuta movimentos e operagfes especificos,
solene. ou seja, formula estratégias. Tal qual o jogo,
Na esteira desse pensamento, pode-se estratégia esta relacionada ao confronto de
ressaltar para a publicidade duas angulacdesjuereres e de poderes que se submete ao
béasicas: a competitividade comercial e a forgaprincipio da eficacia. Esse movimento im-
simbolica. Em primeiro lugar, consiste em plica calculo de decisbes quanto a acdes
uma atividade planificada que, através de complexas com vistas ao encontro com 0
determinados instrumentos e suportes, per-outro. Para a viabilidade do movimento
segue a divulgacdo de qualidades e vanta-estratégico € necessario combinar conheci-
gens de um produto, servico, marca, idéiamento de regras, competéncia interpretativa
(Delgado, 1977, p. 200). A producao publi- e competéncia manipulatéria, o que implica
citaria funciona como mediagdo entre o tanto a elaboragdo de esquemas para a geracéo
interesse do anunciante e o fortalecimentode discursos, como a definicdo de operagfes
do consumo e, por isso, torna-se elementoque dizem respeito a colocacdo em discurso.
decisivo e impulsionador da economia. Esse  Dessa forma a estratégia corresponde, em
principio econémico tem a ver com o do- uma primeira dimensdo, a um principio de
minio de mercado e com a maximizagdo deorganizagdo, a um exercicio de fazer, com-
lucros, com a concentracéo de capital e poderpreendendo a programacao ampla (decises
definindo-se novas fronteiras sociais, medi- quanto a construgéo, circulacdo de valores)
adas pela aquisicdo de mercadorias e servipara alcangar os objetivos pretendidos. Isso
¢cos. Cada pessoa esta, aqui e agora, envolimplica a criacdo de uma situacao favoravel,
vida no processo de tomar posse de algumdevando em conta o conhecimento do am-
coisa, 0 que resulta numa dindmica capaz debiente, a partilha de habitos, a observacao
alterar as praticas cotidianas dos gruposdo publico para que ele se torne calculavel
sociais e de transformar a ordem da aqui-e previsivel, em uma espécie de movimento
sicdo em bem cultural. que pressupde a articulagdo das vias e dos
Se o valor comercial sempre foi, e con- meios do sistema comunicante. Em outra
tinua sendo, a condigcdo primeira da produ- dimensao, diz respeito a colocagdo em pra-
¢do publicitaria, o valor simbdlico, sobretu- tica das decisGes iniciais, compreendendo o
do nesses tempos de forte concorréncia,emprego eficaz dos recursos disponiveis, 0
passou a ser um diferencial significativo na uso de meios econémicos e simples na
busca de novas configura¢des de conquisteobtencédo de resultados. Como se pode ver,
do consumidor. Pensar em forma simbdlica a definicdo estratégica requer a associacao
€ conceber o signo numa dimenséo de olhar panoramico a focalizacdo delimita-
pluriisotopica: ele ndo se confunde com ada, vale dizer, a compreensédo e o conheci-
coisa simbolizada, nem com a significagdo mento da situac@o para explorar circunstan-
que anuncia; sua funcé@o é conferir sentidoscias e ambientes. Todo o movimento de
possiveis & coisa referida. E seu carater deescutar, sondar, prospectar mercados e con-
refracdo apontado por Bakhtin. sumidores converte-se assim em estratégia
A instancia simbdlica empresta ao dis- que se configura em duas dire¢6es: uma
curso um papel impar, na medida em querelativa ao plano organizacional; outra refe-
nele véao-se tornar presentes as diferentegente as escolhas do nivel discursivo.
tensdes do mundo atual. O discurso da As estratégias do plano organizacional
publicidade aparece assim como porta-voz dodizem respeito ao enfrentamento dos parcei-
sistema social, e funciona como instrumento ros implicitos (autor / puablico), dentro de um
de comunicagéo e de reproducéo social, alérmpacto feito de propostas e de aceita¢des. Sao
de mascarar a intengdo comercial tdo expli- estratégias relacionadas aquele conhecimen-
citamente existente. Através de linguagensto amplo que envolve (1) posicdo da empre-
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sa no cenario politico, social, econdmico e na referéncia ao mundo; de outro, da sig-
cultural e sua capacidade de administrar, dentranificacdo fundada no texto e na linguagem.
de restricdes internas e externas, sua agédo n@s codigos dizem respeito a equivaléncia com
mercado; (2) condicdo socioecon6mica daa realidade, a formacdo de um repertério de
empresa anunciante que se traduz no invespossibilidades capazes de fixar regras comuns
timento a ser feitem determinada campa- entre enunciador e destinatario. Compreen-
nha, envolvendo previsdo de custos comdem os cédigos verbais empregados pelo
atores, cenarios, tecnologias, escolha de midissujeito em cena (falas do enunciador, dos
e tipo de insercao: periodicidade, dia, hora- atores) e os cédigos nédo verbais relativos ao
rio, duracao; (3) tipo de publico a que se modo como 0s sujeitos se situam no mundo
destina a campanha, envolvendo o conheci-(aspecto fisico, vestimenta, expressoes faciais,
mento de interesses do grupo em questdogestos, tom de voz, postura, entre outros).
(4) tipo de informacg@es, valores e percep- H4 também os cddigos discursivos que di-
¢Oes que ela vai colocar em jogo. Todas essazem respeito a linguagem audiovisual, ao
estratégias comunicativas, verdadeira sintesanodo como a imagem representa 0 mundo:
de politicas de acao, ligadas as condi¢des deecursos visuais (enquadres, iluminacéo,
producdo de cada campanha, acabam poplanos, movimentos de camera), graficos
fazer parte da significacdo e do sentido dessgtitulos, subtitulos, logomarcas), sonoros
tipo de texto. (vozes, ruidos, musica), sintaticos (montagem
As estratégias discursivas s@o responsa-das imagens).
veis pela explicitagcdo dos papéis de No ambito do discurso publicitario, tem-
enunciador / destinatario, vale dizer, a con- -se observado que a aproximagdo das dis-
figuracé@o do sujeito do discurso e do publico tancias e a abolicdo das fronteiras fizeram
a que se destina, e pela definicdo do tipovaler uma espécie de linguagem uniforme,
de mundo e de valores postos em cena, que&om recursos padronizados e comuns. Em que
se traduzem na pontualidade do dizer, o quepesem, contudo, esses movimentos de ten-
implica (1) reconhecimento explicito da déncia uniformizante, esses contornos co-
realidade explorada, ou seja, dominio dasmuns, parece coexistir em publicidade um
circunstancias espago-temporais; (2) configu-movimento contrario de valorizagdo das
ragcdo do publico alvo, seus gostos, interessegulturas particulares, das histérias localiza-
e valores; (3) tipo de informagéo veiculada, das. Sua intengdo é priorizar gostos e
0 que envolve associacdo de repertériosmotivagfes locais, como se, pela realidade
diversificados, de dizeres escolhidos e deespecifica, ela conseguisse maior penetragao
recursos verbais e visuais valorizados. junto ao publico. Nessa direcao, as estraté-
Assim a publicidade constroi-se na ten- gias usadas no discurso oscilam entre a
sdo entre estratégias de duas ordens: asnanutencdo de parametros mundializados e
comunicativas (da ordem do fazer e assina-a valorizacao da cor regional, dos interesses
lando seu carater econémico) representam agspecificos dos consumidores. Por isso o
delibera¢cBes tomadas no nivel das condicbesnteresse, nesta comunicagdo, com as estra-
de producdo do processo publicitario, poden-tégias usadas no plano discursivo, que re-
do ou ndo se manifestar no texto; asfletem as pressbes globais / locais e que
discursivas (da ordem do dizer e marcandoassinalam a dimensao polifénica desse tipo
0 seu carater simbolico) dizem respeito asde discurso.
configuracdes no texto, as quais se explicitam
através de mecanismos e/ou arranjos formaisl.2 - Tensionamento global / local
de expressdo, de combinacdo de elementos
e de linguagens. Sabe-se que 0s meios de comunicagao
Das estratégias chega-se ao discurso, lugatrabalham primeiramente com valores e fatos
das escolhas, da estruturagéo das formas, ddecais, comunidades onde estd sua sede
configurag@es, dos arranjos feitos dentro dadepois a regido, no casoRio Grande do
multiplicidade heterogénea das linguagens. ESut depois o paisBrasil; e por Gltimo os
o lugar, de um lado, dos codigos utilizados fatos e valores internacionais. As pessoas
guerem saber 0 que se passa a sua volta, ter
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familiaridade com o que as rodeia. Alias o Esse movimento é mais explicito nas
poeta Mario Quintana resumiu muito bem companhias multinacionais: ao mesmo tem-
essa situagcdo quando dis§rie me importa  po em que produzem mensagens globais, elas
a guerra do Vietnd, se meu calo esta do- conseguem falar com publicos locais como
endo?Ou seja, quanto mais proximo, mais se aquela propaganda fosse local. Uma
relevancia tem o fato. mensagem assim é aplaudida porque fala uma
Com a publicidade, acontece um movi- linguagem Unica e consegue mexer com a
mento diferente, e muitas vezes pendular:emocdo das pessoas em varias partes do
tanto ela se volta para o que esta perto, oplaneta. Essas companhias ainda fazem
especifico e préximo; como para o que estapublicidade que abordam temas exclusiva-
distante, o geral e universal. Como ela é mente locais, comunicando ao consumidor
movida pelos interesses das empresas, e suataquela regido a idéia de que elas também
relacbes no mercado, e pelo fortalecimentoestdo identificadas com aquela comunidade,
do consumo, ela precisa conhecer 0 que saegidao ou pais.
passa a sua volta e, simultaneamente, o que Isso faz pensar que a publicidade tanto
acontece no mundo: saber o tipo de necesse presta a tendéncia uniformizante, de
sidade das pessoas que estdo perto e, aaproximagdo de distancias e abolicdo de
mesmo tempo, ter nogdo acerca das tendénfronteiras, como também se volta para o
cias mundiais. SO assim ela pode contribuir movimento particularizante, de culturas lo-
para o crescimento das sociedades, exercenealizadas e histérias especificas. Foi em busca
do o papel de verdadeiro impulsionador da desse objetivo que se direcionou a presente
economia. No dizer de Quesnel,publici- pesquisa, buscando ver o quanto essa tenséo
dade, explicita ou implicitamente, comporta global/local envolve a publicidade e em que
uma axiologia, um sistema de valores, de medida pode ser reconhecida em pecas
atitudes éticas, econdmicas e estéticas quepreviamente selecionadas. Essa discussdo é
caracterizam ‘nosso’ modelo de civilizagdo pertinente pelo fato de tentar esclarecer como
(Quesnel, p.85). se efetivam, na publicidade, as negociacdes
Dentro desse panorama, a globalizacdoentre interesses das grandes trans ou
transformou a cultura em palavra de ordem, multinacionais e a tendéncia de valorizacéo
na medida em que imprint cultural passou das cores locais.
a ocupar papel de destaque no processo de Isso também é importante quando se
percepcdo dos consumidores. Se antes gensa que, no plano dos valores, a publici-
publicidade tinha como foco o publico-alvo, dade busca evocar um mundo ideal, sem
definido por caracteristicas de idade, sexo econflitos, um mundo inocente, cheio de
poder aquisitivo, hoje a primazia sao os sorrisos e de luzes, otimista e paradisiaco
desejos do consumidor. Isso mostra, entdo,(Quesnel, 86)Sua meta € o verossimil, nao
uma mudanca de rumo no fazer publicitario: a verdade. Mas, paradoxalmente, ela é
da era da oferta em que a iniciativa partia normativa: postula valores, expde padrdes,
do vendedor e o consumidor tinha de serformula modelos de comportamento, imp&e
persuadido, para era da demandaem que  estilos de vida. Valores como saude, beleza,
o primordial passa a ser a necessidade daconforto, seguranca, facilidade, rapidez,
consumidor. novidade, prestigio sdo de tal forma
Isso gera, ao lado dos avancos globais, dagnfatizados que as pessoas passam a ser
interfaces comuns, uma centralidade nojulgadas pela quantidade de objetos dotados
detalhamento localizado, na realidade especi-dessas qualidades.
fica. Talvez a resposta mais apropriada para A discusséo entre global/local, no &mbito
a globalizacdo seja a descentralizacdo. Cadala publicidade, tem despertado interesse de
mercado, por mais globalizado e uniformizado muitos analistas e orientado o planejamento
que esteja, tem desafios especificos, o quede muitas campanhas, até porque, no amago
obriga a publicidade a se voltar para a rea-do problema, encontra-se a mesma tensao,
lidade local e mesmo para a formacdo devinda de outras areas do conhecimento, entre
equipes locais que possam encontrar solu¢degsampo e provincia, entre sublrbio e capital,
efetivas para o mercado que conhecem melhorentre desenvolvimento e subdesenvolvimen-
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to. A busca de padronizagdo, associada aacomplementadas por uma composicdo gra-
poder econdmico, gerou grandes poténciasfica atraente.
internacionais, mas trouxe, no seu interior, As empresas de telefonia, entre elas a
um movimento de valorizacdo dos menores, Embratel, ttm mostrado essa estratégia bem
em nivel econémico, social e cultural. Em claramente. Em um mercado competitivo, em
outras palavras, isso provocou o despertar dagjue os clientes sdo disputados um a um, o
minorias, a busca pela valorizagdo individu- recurso a localidade tem regionalizado as
al. campanhas e, ao que parece, favorecido a
Nos Ultimos tempos, a discussdo entre adesdo de consumidores. A garota propagan-
tracos globais e locais tem merecido espacoda nacional da campanha (Ana Paula Arosio),
constante na midia. Foi inclusive tema de umanos tantos formatos veiculados, tem acentu-
das palestras do ultimo Festival Mundial de ado esse traco: ora a indumentéaria do gau-
Publicidade, realizado em Gramado, em junhocho, ora a referéncia a localidades do estado,
de 2003. Ao discutir a influéncia que o local ora ainda a fala carregada com que apresenta
exerce em todas as atividades relacionadaseu produto. Em todos os casos, a tentativa
ao processo de comunicagdo, o diretor-pre-é sempre a mesma: simular intimidade com
sidente da RBS ressaltou a forga das raizesp publico local e dele conseguir adesdo e
o sentimento de aldeia que todos carregamsimpatia.
no coragdo para mostrar 0 quanto existe de Também a Revista Forbes Brasil, em
interferéncia do local no mundo globalizado. reportagem de capaNé mente dos consu-
Sua intencao foi reforcar a nocdo de que amidore9, dedicada ao publicitario Marcio
cultura local funciona como um trampolim Moreira, d& especial atengdo as novas tendén-
para a vida. cias da publicidade mundial. Segundo a
Convidado para a palestra de abertura domatéria,a necessidade de criar mensagens
NP Publicidade, Propaganda e Marketing dacapazes de tocar as pessoas das mais diver-
Intercom, em setembro de 2004, o publici- sas culturas é a raiz da teoria de que o
tario Marcus Paim reconheceu a oposicdo“insight” da mente dos consumidores é o
global/local como uma das questdes maisprincipal combustivel da criatividadg. 19-
pertinentes para se pensar o universo da20).
publicidade nos dias de hoje, porque esta es- O insight € a percepcao, racional e in-
treitamente ligada a administracdo de efei-tuitiva, responsavel por uma revelacéo.
tos. Nessa medida, a publicidade, ao lado deAplicado a publicidade, o insight tem apli-
padrdes cada vez mais globais, tem refor-cagdo pratica e imediata, pois significa o
¢ado valores locais, para dar ao individuo processo de percepgdo na mente do consu-
a sensacdo de alguém especial, com gostanidor. Sendo assim, tem a ver com o
especifico e histéria particular. Isso leva a desvelamento da mente do outro, com a
um resgate da esséncia motivacional, do pesalescoberta de alguma coisa que sempre foi
do contexto no resultado da comunicacéo,objeto de desejo das pessoas e que precisa
redimensionando os efeitos sobre a vida dasser revelada. Nessa 6tica, € preciso compre-
pessoas. ender que a teoria do insight esta relacionada
Explicitamente muitas campanhas publi- a tudo aquilo que motiva as pessoas e que
citarias tém batido forte nessa diferencia¢@o.as leva a adquirir um produto.
No ano de 2003, o governo gaucho lancou  Quando uma marca é trabalhada, é ne-
uma campanha em que a centralidade foi ocessario que ela gere simpatia junto ao
estado do Rio Grande do Sul, com sua cultura,consumidor. Esse reconhecimento “simpa-
tradicdo e culinaria, que reforcava as carac-tico” pode levar o consumidor a adquirir
teristicas primordiais do povo gautcho. De um algo por absoluta satisfacdo pessoal e ndo
lado, pontuava a beleza do cenario gaucho,pela coisa material em si. Sendo assim, para
com suas paisagens rurais e urbanas caracdescobrir os momentos de satisfacdo pes-
teristicas e o seu famoso por-do-sol; de outro,soal que as compras podem proporcionar,
o lado promissor de uma terra que crescea teoria do insight torna-se fundamental
e se desenvolve continuamente. Todas aganto para o anunciante como para o
informacdes, presentes nas pecgas, eranpublicitario.
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2 - Andlise das campanhas praticidade, qualificando os servigos e bene-
ficiando o consumidor.
Toda a publicidade é movida por um Em termos econdmicos, a concorréncia

planejamento de ac¢des e pela execu¢do daumentou de forma significativa, sobretudo

operacdes para conseguir atingir seu publico.depois da entrada de redes multinacionais no
Tal qual o jogo, ela é construida a partir de mercado nacional, o que também represen-
um célculo de decisGes e operagBes quetou o emprego de pesados investimentos e
envolve tanto a instancia situacional, posigdo a busca de novas alternativas mercadologicas.
no mercado, como a intervengdo dos sujeitosDesde o seu inicio, as redes de supermer-
na realizacdo do discurso. Para melhorcado investiram fortemente em publicidade

entender sua construcdo de sentido, é necesaas varias midias — impressa, radiofbnica,
sario fornecer um panorama do segmento,televisiva — para assim se comunicar com seu
incluindo o perfil dos anunciantes, para entdoconsumidor. Dado o perfil amplo e

reconhecer seus movimentos estratégicos eheterogéneo do publico consumidor, as for-

suas escolhas textuais. mas de visibilidade buscadas pelo anuncian-
te também sdo bastante amplas.

2.1 - Visao do segmento e perfil dos Quanto aos anunciantes escolhidos, a Cia.

anunciantes Zaffari de Supermercados S/A é uma empre-

sa gaucha de nucleo familiar que iniciou suas

O término da Segunda Guerra Mundial atividades em um armazém de géneros ali-
trouxe a populacédo do planeta novos habitosmenticios no municipio de Erechim. Em
de consumo. As pessoas passaram a ter maict960, a empresa chegou a Porto Alegre e,
poder de decisao sobre suas compras, 0 queinco anos depois, abriu a primeira loja de
resultou na instalacdo de sistemas maisauto-servico. Hoje a Cia. Zaffari possui uma
praticos, rapidos e completos de venda,rede de 26 supermercados e hipermercados
denominados auto-servico. O setor no Rio Grande do Sul, além de sete shopping
supermercadista representou a resposta adezenters.
guada a essa tendéncia. Nessa trajetéria, a empresa buscou cons-

No Brasil, o setor supermercadista, ao truir um estilo préprio, que envolve varie-
longo desses 50 anos, adquiriu maturidadedade e qualidade de produtos, instala¢cdes com
e representatividade, sobretudo pela eficién-alta tecnologia, exceléncia nos servigos e, por
cia na gestdo, malgrado os cenariostudo isso, mais economia. A construgdo desse
econdmicos e politicos muitas vezes turbu- estilo decorre de uma vontade de marcar
lentos que marcaram a sociedade brasileiraposi¢cdo junto ao publico e de conseguir sua
De maneira geral, € um setor de crescimentosimpatia. Ao lado disso, alinham-se acdes que
estavel, e isso se deve a constante preocuvdo da promocao de projetos culturais, como
pacdo com as mudancas ocasionadas pel@a realizacdo de um programa de concertos
aumento populacional e respectivo poder deperiddicos em locais publicos, até a confec-
compra. Suas ac¢les visam responder asdo de encartes de produtos de distribuicao
necessidades de cada momento. Segundgratuita nas suas redes, passando por edicdo
dados da Revista Abras, o segmento hojede revista prépria, material de folhetaria e
representa 88,9% das vendas de auto-serviproducdo de campanhas publicitarias, insti-
co. tucionais e promocionais, sobretudo em midia

Para aprimorar suas operagfes e criarimpressa e televisiva.
alternativas mais adequadas ao perfil do O outro anunciante, Carrefour, € uma
consumidor, o setor esta sempre trazendoempresa multinacional, de capital francés que
inovacdes. Por isso, nos ultimos anos, teve sua primeira loja inaugurada em 1963,
medidas como ampliagcdo e automatizacao dasx alguns quilémetros de Paris, com o dife-
lojas, aplicacdo da tecnologia da informacaorencial de novo conceito de comércio e
em logistica e em gestdo de estoque, intro-hipermercado. A partir dai a rede se espalhou
ducdo de novas categorias de produtos,pelo mundo, chegando ao Brasil em 1975.
aceitacao de cartdo de crédito, de débito emSegundo informacBes obtidas no site da
conta e de tickets deram-lhe agilidade e empresa, o Grupo Carrefour, hoje, atua em
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30 paises e gera em torno de 350.000publico. Partindo de um conhecimento par-
empregos, nos trés continentes, Europa,tilhado, a empresa busca representacdes
América Latina e Asia. O grupo Carrefour sociais de interacdo dentro do imaginario
tem como base estratégica, no Brasil, asociocultural da sociedade. Sua forca €
variedade e a qualidade de produtos, asso€olocar em cena um universo de referéncia

ciadas a garantia de melhor prégo gue seja caracteristico do cenéario galcho: os
personagens interagem com esse cenario e
2.2 - Detalhamento estratégico manifestam gostos préprios da cultura gad-

cha. Os universos de referéncia apontados
Na conquista do mercado, e portanto naremetem a (1) praticas sociais: momento de
disputa do consumidor, as redes supermercatazer com amigos, churrasco em familia; (2)
distas estdo investindo em todo tipo de praticas educacionais: cotidiano da sala de
publicidade: jornal, televisdo, radio, além de aula; (3) praticas comportamentais: “assalto”
outdoor, encarte, revista e panfletos. a geladeira; (4) préticas cotidianas: conserto
No caso da producédo publicitaria televisiva, da geladeira, compras do marido. Todas as
0 contrato é firmado com um publico amplo, pecas assim reconstituem cenas da vida
heterogéneo e ndo presencial. Além do mais,cotidiana dos galchos. S&o estruturas narra-
como normalmente a publicidade é colocadativas, construidas em torno de uma situagéo
no intervalo dos programas, o anunciante correde fundo que se traduz em pequenos impasses
o risco de perder seu publico, razdo pela qualdo cotidiano de cada um, e que por isso
ha intensa preocupacdo com a forca dasmesmo chamam a atencdo para o tipo de
imagens, com o tom das campanhas, com osolugdo proposta: o jantar entre amigos foi
jogo de planos, de cores, de efeitos sonorosalterado por eles serem vegetarianos; o
O objetivo € justamente a conquista do con-churrasco organizado pelo pai foi diferente
sumidor e a ocupacgdo de espaco na disputgelo fato de os amigos serem adolescentes,
mercadologica, 0 que exige ainda uma defi- e famintos; a situacdo inusitada de sala de
nicdo precisa quanto ao dominio do saber, acaula por revelar desconhecimento das cores;
tipo de informacgédo e ser privilegiada, inclu- a ida noturna a geladeira foi interrompida
indo a angulagédo tematica diante do mundo.pela esposa; o estrago da geladeira foi com-
plementado pelo adesivo colocado pelo
a) Zaffari operéario; as compras encomendadas pela
A estratégia primordial da campanha esposa ao marido e o “beijo” econdmico.
Zaffari € a consolidagdo da marca junto ao  No campo do dizer, a publicidade dia-
publico. Como tradicional empresa do setor, loga com o publico local e o faz no papel
com cinquenta anos de atuagdo, a campanhae alguém que conhece o0s habitos e inte-
volta-se menos para os produtos que nela sédoesses desse consumidor e com ele busca
vendidos e mais para o provavel consumidor, proximidade. A intencdo é conversar com
na medida em que mostra conhecer desejogonhecimento, que se traduz na escolha de
e partilhar valores com o publico gadcho. Ela temas tipicos desse povo, como o habito de
também evidencia dominio da realidade, fazer churrasco, o prazer da hospitalidade
sobretudo em relagdo aos concorrentes pré{com amigos), gerando alianga, convivéncia,
ximos (as multinacionais Carrefour e Sonae), parceria. Trazida as claras, a intimidade
0 que reforga ainda mais o movimento de também produz encanto, emocgdo. As pecgas
fortalecer o conceito de anunciante, buscam tocar a subjetividade do destinatario
notadamente pela escolha do formato pela proposta de partilha de gostos e inte-
institucional da campanha. resses, mostrando-se nitidamente como uma
Construidas em formato narrativo, em publicidade de consumo emocional.
namero de seis, mostram situacdes cotidia-
nas das pessoas normalmente envolvidas em b) Carrefour
algum impasse, o que desencadeia agfes A campanha Carrefour gira em torno de
imediatas, surpreendentes e, até, divertidasum outro conjunto de estratégias. Embora o
A estratégia da campanha é entdo a criacdgacto firmado preveja como destinatario
de um clima de relativa intimidade com o praticamente o mesmo publico (amplo,
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heterogéneo e ndo presencial), a relagdo daaptura-lo. Se a intimidade do consumidor
anunciante é outra. A estratégia é consolidar,ndo é reforcada, resta a campanha a possi-
na marca, o conceito de grandiosidade dobilidade de despertar admiracao pelo requin-
anunciante, reconhecido pela qualidade doste da composicéo e, naturalmente, pelo poder
produtos e pela oferta de menor preco, atravéslas ofertas.
da constru¢cdo de uma campanha promoci-
onal, centrada na relagdo produto/preco. 2.3 - Discussao

A campanha, na sua composigdo, traz
quatro seqiiéncias possiveis: (1) personagem Os desafios da vida moderna, as dificul-
feminina frente a um conjunto de verduras/ dades de sobrevivéncia e, até, o surgimento
roupas, ofertas diversas, logomarca nas maosle um consumidor mais exigente tém obri-
da personagem; (2) personagem femininagado anunciantes e publicitarios a responder,
frente a um conjunto de roupas, ofertas de forma mais efetiva, aos anseios do con-
diversas, logomarca nas méaos da personagensumidor final. O estudo das pecas ratificou
(3) imagem do supermercado (personagensa percepcéo inicial de um movimento cada
no setor de verduras/frutas), ofertas diversas,vez mais intenso, existente no meio publi-
personagens no setor da peixaria; (4) perso-<itario, de aproximacao mais direta com esse
nagem feminina frente a um conjunto de sujeito.
verduras/roupas, ofertas diversas, logomarca De maneira geral, no segmento estudado,
nas maos da personagem. As vinte e novetanto a empresa originaria do Rio Grande do
pecas da campanha, com duracdo de 15” éSul como aquela proveniente do exterior
30", organizam-se em torno de combinagdesmanifestam, em suas produgdes publicitari-
diferentes dessas sequéncias, além de cadas, algum tipo de preocupacdo com o0 mer-
uma trazer um conjunto diverso de ofertas. cado gaucho. Essa preocupacdo resulta em
A interacdo com o publico se reforca na manifestacdes distintas nos tracos de loca-
simulada intimidade com a marca, através dalidade.
sua explicitacdo e do contato manual com  Na campanha do Zaffari, a localidade se
a logomarca. Se a énfase aparentemente deixeevela na escolha de situa¢des tipicas do
de ser o consumidor local (regionalizado), cenario galicho, como € caso emblemético
a forca estd no poder do anunciante e naglo churrasco. Todos as histérias contadas
ofertas trazidas, sobrepostas de forma acesimulam partilhas comuns, estdo no cotidi-
lerada nas pecas. ano de cada um e, por isso, ndo causam

Nota-se aqui objetividade informativa, estranheza a nenhum consumidor local. E em
portanto estrutura racional, acrescida decima dessas situa¢des que a marca busca seu
aceleracdo de imagens, que ora pdem enfortalecimento. E assim uma aposta de
destaque produto/preco, ora focalizam per-publicidade institucional, de dimensdo emo-
sonagens sem cenario, ora situam personaeional, que tenta valorizar a marca junto ao
gens em cenas de compra no proprio superpublico, expressa no deslocamento do pro-
mercado. As recombinagdes propostas, emduto e na composi¢do de pequenas cenas que
cada uma das pecas, valoriza a sobreposicaariam um efeito de intimidade. Ao se iden-
de quadros. O resultado é uma composicactificar com as cenas, o consumidor pratica-
muito proxima do clip, pela composicdo mente se reconhece nos episddios, e iSso
diversificada dos quadros e pelo efeito obtido favorece o clima de cumplicidade: a inten-
na movimentacao rapida das imagens que,cdo é consolidar aquela marca que entende
de certa forma, pode funcionar como recursoo povo local e que esta presente em qualquer
de captacdo do consumidor. Pode-se reconhesituacdo inusitada e diversa do cotidiano.
cer na campanha o carater predominantemente Ja a campanha do Carrefour explora
informativo, embora seja possivel verificar, sutilezas de outra ordem: sem uma constru-
na sobreposicdo das imagens e no jogo de;cdo especificamente local, 0 anunciante busca
quadros, a existéncia de uma estratégia deadesdo pela promogéo de produtos altamente
consumo emocional manifestada no efeito clip competitivos. A questéo relevante € anunciar
produzido na composicéo. E nitidamente umaum tipo de produto que atenda aos anseios
forma de agradar o consumidor e de tentare as necessidades desse consumidor. Por isso
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a campanha promocional, com forte apelo assensagdo de alguém especial, com gosto
ofertas, representadas na relacdo produtokspecifico e histéria particular.

preco. S&o estruturas descritivas que procu- Este é o grande desafio em publicidade
ram gerar impacto no consumidor, fortale- hoje: com todos os recursos de globalizagéo
cendo a poténcia do anunciante. A & disposi¢cdo, buscar um conhecimento pro-
sensibilizacdo é dada pela composicéo, quefundo do mercado e do publico para com

recebe recursos emprestados da tecnologia €le criar vinculo. O consumidor tem neces-
criam, pela composicio clipada, um efeito sidade de diferencial, de néo ser tratado como

eletrizante e rapido. multidéo, de saber que aquele produto esta
tentando criar uma linguagem prépria para
3 - Conclusio ele. Acima de tudo, a énfase no local de-

monstra respeito ao cliente. Isso significa
De fato, a oposic&o globalllocal é um tema redimensionar os efeitos dos niveis univer-

bastante pontual para se pensar o universcais sobre os contextos diferenciados, con-

da publicidade nos dias de hoje, porque eS,[éciliar mensagens de marcas mundiais com as

estreitamente ligada & administragéo de efei-d'filr.encfaj cultulr)als Ioc§|s. A medl(/ja guel a
tos. Enquanto o movimento global faz valer E;I <I:(E>Imaoe S(e()rlia?;arei;JTérch piigzatre?glrre%lg-
a amplitude, a abrangéncia e, até certo ponto pensariag '

- . . X0s na propria vida das pessoas.
a impessoalidade de tom, o local visa per-

sonalizar o modo da campanha, voltando-se No depoimento a Revista Forbes, Moreira
. pa ’ reitera que, entre as novas tendéncias da
para um determinado publico.

Naturalmente ndo se pode esquecer uepublicidade mundial, esta a revisdo do con-
i ep d AUeito de publico-alvo, agora definido pelos
os alinhamentos globais trouxeram, e con-

i ¢ d . cant . padrdes de consumo e ndo mais por carac-
Inuam trazendo, uma importante €Conomia q igticas como idade, sexo e poder aquisi-

de escala para os anunciantes, sobretudo pelog,, Egsa mudanca, conforme ja se anun-
contorno; gerais da marca, suas verdade%iou, corresponde as proéprias transformacoes
universais, seus procedimentos cOmuns €4y mundo moderno: dara da ofertapara
uniformes junto aos consumidores das maisy ora da demandaA informacdo tem que

diferentes regides do planeta. Mas esseSyiender as necessidades e aos desejos do
efeitos padronizados também trouxeram 0 consumidor, para saber projetar suas vonta-
apagamento da individualidade. Mattelart e ges e ndo ser apenas persuasdo vazia. A
Delgado, inclusive, alertam para as quest6esinformacao obtida junto ao consumidor pre-

globais em publicidade, que, segundo eles,cjsa ser transformada em comunicagéo ima-
acarretam a perda da individualidade e, numginativa, para que se torne o verdadeiro

certo sentido, da prépria liberdade. combustivel da criatividade.

Talvez por esse motivo, as pessoas a cada  Um grande nimero de agéncias do mundo
dia se reconhecem mais individualizadas e, inteiro tem usado a descentralizacdo como
como tal, ndo querem mais ser tratadas deresposta aos constantes avancos globais. Para
maneira uniforme. Elas querem ver seuselas, cada mercado, com seus desafios espe-
gostos valorizados, seus desejos atendidoscificos, necessita de equipes locais que tém
Por isso ¢ téo vital a recuperacdo do con-melhores chances de encontrar solugfes efetivas
texto no resultado da comunicagédo: tracarpara o mercado que conhecem melhor. E uma
objetivos que permitam entender melhor a das formas de revitalizar o planejamento es-
realidade, resgatando assim a esséncia d#&ratégico e de desenvolver solu¢des integradas
motivacdo. A intencdo é dar ao individuo a de marketing para os clientes.
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