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Resumo

A congtrucdo publicitéria, a0 operar com vaores, gostos, afetos (e nessa medida fazer a
mediacd0 entre produto e consumo), parece convocar um conjunto de raciondidades muito
proximas daquelas vinculadas ao consumo. A idéa deste trabaho, dando continuidade a uma
reflexdo anterior que buscou vincular as légicas do consumo aguelas da publicidade, é pensar a
rdlacéo entre légica e edtratégia, discutindo entdo a proximidade convergente entre as logicas
formuladas para o texto publicitaio e as edratégias de manipulacdo nele empregadas tanto na
decisito sobre 0 caminho a seguir (edtratégias de comunicagdo) como na configuragdo discursva
proposta (estratégias de discurso). O objetivo desta comunicagdo € justamente examinar essa
convergéncia e reconhecer suas articulagbes em um conjunto de pecas publicitérias (televisivas) do
segmento supermercado.
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I ntroducéo

Num outro trabaho, eu havia sugerido a articulagcéo entre consumo e publicidade, partindo
da nogdo de que o mundo de hoje estd envolvido numa verdadeira cultura de consumo e que, por
esse motivo, as racionalidades que presidem o consumo parecem ser muito proximas daquelas da
publicidade. Naguela ocasido, examinando as formulagbes de Canclini e de Featherstone, foi
privilegiada a compreensio de consumo como elemento regulador da sociedade, que se marca, de
um lado, pela oferta excessva de bens e de outro, peo redimensonamento das questdes de
desgo, de prazer, de satisfagdo, de emocdo, de estética Nessa Gtica, 0 consumo parece ser
regulado por l6gicas que governam O proprio processo de aquisicdo de bens / mercadorias /
valores.

Dentro de um quadro de impregnacéo de vaores consumidtas, busquel estender Nnocao
a prépria producdo publicitaria A partir do entendimento de que a construcdo publicitéria opera
com vaores, gostos, afetos (e nessa medida faz a mediacdo entre produto e consumo) e que, em
consequéncia, parece convocar um conjunto de raciondidades muito proximas dagueas
vinculadas a0 consumo, a idéia proposta foi relacionar a mesma nogdo de logica, desenvolvida
pelos autores indicados, a0 universo da publicidade, o que resultou em uma cdlassficacdo da

producdo publicitéria em funcdo de | 6gicas predominantes.
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Dando continuidade a reflex&o, a proposta deste trabaho € pensar a relacdo entre Iogica e
edratégia, discutindo entdo a proximidade convergente entre as légicas formuladas para o texto
publicitiio e as edratégias de manipulacéo nele empregadas tanto na decisio sobre o caminho a
seguir (edtratégias de comunicagdo) como na configuracdo discursva proposta (estratégias de
discurso). O objetivo desta comunicacdo € justamente examinar essa convergéncia e reconhecer
suas articulagbes em um conjunto de pegas publicitérias (televisvas) do segmento supermercado.

1- Articulacdo légica / estratégia em publicidade
1.1- Dominio dalégica

A nocdo de logica edd relacionada as razbes de diferentes ordens que orientam a
congrucdo de qualquer tipo de producdo em comunicacdo. Diz respeito a um conjunto de
categorias que direcionam as deliberacdes e interferem na escolha das operagbes empreendidas na
producdo mididicas Sdo asim raciondidades, convencles, judificativas que definem as
configuragdes dos atos comunicativos e interferem nas escolhas discursivas.

No caso da publicidade, a légica funciona como uma espécie de mediacdo entre as
raciondidades e o consumo propriamente dito, o que implica um movimento da acdo sobre os
degtinat&rios para leva-los a0 consumo. Dessa forma, se exisem raciondidades que presidem o
consumo, parece possivel estender nocdo as proprias publicidades, dirigindo a reflex@o para o
conjunto ce convencdes da ordem da razéo, da emocao ou do poder que estéo na base da producdo
publicitéria. O resultado, conforme anunciado, foi a formulagdo de agumas posshbilidades de
consrugdo em publicidade, reconhecidas, naturamente, as dificuldades de uma ta segmentago,
hga viga a quase inexigéncia de limites entre racionadidades publicitarias e a possbilidade
de combinacéo de mais de uma | dgica dentro de uma mesma producéo.

a) Publicidade sugtentada no consumo raciond: € a publicidade fundada na raciondidade
econdmica e, nessa medida, mas diretamente responsavel pela cultura de aguiscdo de
beng/produtos.

b) Publicidede sugtentada no consumo emociond: é a publicidade voltada para a
senshbilizacd do consumidor, fundada no principio da emocdo, o que envolve prazer, fascinio,
encantamento.

c) Publicidade sustentada no vaor smbdlico do consumo: € a publicidade que tem como
dibi a ascensdo socid: 0 consumo € traduzido em diferenciacdo sociocultura, em desgo de

conquistar um espaco na sociedade.



d) Publicidade fundada nos vaores cidaddos do consumo: € a publicidade voltada para a
tomada de decisio do consumidor, centrada em temas, sobretudo polémicos, a evidenciar a relacéo
do consumo com o papel do cidadéo que tem opinido, que toma partido, que decide.

€) Publicidade fundada no vdor integrativo do consumo: é a publicidade voltada para a
nocdo de pertencimento a grupos. Ela ingiga o consumidor, explora sgnos preestabelecidos,
vaores compartilhados por grupos restritos, convidando-o afazer parte daguela“tribo”.

1.2- Papel das estratégias

As raciondidades gpontadas determinam 0 emprego de edratégias que respondam aquilo
que é pretendido, 0 que leva a pensar em edtratégia, pela Gtica greimasiana, na aproximacdo com a
teoria dos jogos. No ambito da producdo de sentido, de construcéo de linguagem, a teoria dos
jOgos vé 0 a0 comunicativo como um embate entre sujeitos em que um va tentar agir sobre o
outro na tentativa de com-vencer.

A nocdo de edratégia estd relacionada a arte de plangjar e de executar movimentos e
operaghes, com vistas a consecucdo de objetivos especificos. Nessa medida, ta qua o jogo, a
edratégia et relacionada ao confronto de quereres e de poderes que se submete ao principio da
eficacia. No dizer de Bourdieu, a edtratégia € produto do senso préatico como sentido do jogo, de
um jogo social particular, historicamente definido, que se adquire desde a infancia (1990, p.80).
Esse movimento implica cdculo de decisies quanto a agbes complexas com vistas a0 encontro
com 0 outro. Para a viabilidade do movimento estratégico é necess&io combinar, no tempo e no
epaco, melos heterogéneos a sarvico de um determinado fim. Em outras padavras, sgnifica dizer
gque o dominio edratégico envolve conhecimento de regras, competéncia interpretativa e
competéncia manipulatoria, 0 que implica tanto a eaboracdo de esquemas para a geragdo de
discursos, como a definicéo de operacdes que dizem respeito a colocacdo em discurso.

Dessa forma a edratégia corresponde, em uma primeira dimensdo, a um principio de
organizacdo, a um exercicio de fazer, compreendendo a programacdo ampla (decisdes quanto a
construcdo, circulacdo de vaores) que explora as condigfes favoravels para alcancar os objetivos
pretendidos. Isso implica a criagdo de uma Stuacdo favordvel, levando em conta 0 conhecimento
do ambiente, a partilha de habitos, a observacdo do publico para que de se torne caculavd e
previsivel, em uma epécie de movimento que pressupde a articulacdo das vias e dos meios do
sgema comunicante. Em outra dimensdo, diz respeito a colocacdo em prética das decisdes
iniciais, compreendendo o emprego €ficaz dos recursos disponivels, 0 uso de meios econdmicos e
smples na obtencdo de resultados. Como se pode ver, a definicio estratégica requer a associacéo



de olhar panoramico a focdizacdo delimiteda, vae dizer, a compreensdo e o conhecimento da
Stuacdo para explorar circunstncias e ambientes. Todo 0 movimento de escutar, sondar,
prospectar mercados e consumidores converte-se assm em edratégia que se configura de duas
formas a comunicaiva, rdativa ao plano organizaciond; e a discursva, referente as escolhas do
nivel enunciativo.

As edraégias comunicativas dizem respeito ao enfrentamento dos parceiros implicitos
(autor / publico), dentro de um pacto feito de propostas e de aceitagdes. Na nocdo de pacto, esta,
de um lado, o autor que lanca percepcdes, informacles e crengas e, de outro, dguém que aceita ver
0 que lhe é mostrado, saber 0 que Ihe € informado e crer em tudo que lhe é proposto no texto.
Trata-se entéo, segundo Casetti, de estudar o desenvolvimento e 0 contelido desse pacto que, na
sua artticulacdo, compreende diferentes eementos e niveis de funcionamento: as partes envolvidas
e o tipo de projeto comunicativo que elas manifestam; o tipo ce relacdo — iguditaia, hierarquica,
subdterna — que existe entre essas partes; o tipo de objetivos e de regras que presdem esse pacto;
0 tipo de proposta de ver, de saber e de crer que esta sendo privilegiado; o tipo de aceitacéo que €
esperado de parte de espectador ided; o tipo de papd que enunciador e destinatario desempenham
no texto

No caso especifico da publicidade, 0 pacto se firma entre a empresa anunciante e o publico
consumidor, o que envolve preliminarmente, por parte da empresa, conhecimento do mercado e
dominio pontual da redidade politica, socid, econdmica e culturd em que a proposta s va
redizar, sem esquecer a condicdo socioecondmica da prépria empresa, a redlidade conjunturd, a
posicdo no mercado e suas imposigdes em relacéo a ggéncia anunciadora. Do outro lado do pacto,
dtua-se 0 consumidor, 0 que va exigir detdhamento quanto aos interesses e aos vaores desse
publico, e quanto ao pape que a empresa vai assumir na relacdo com de. Por mais autoritaria que
sga a posicdo do anunciante, pela sua condicdo de autor no pacto (de poder no anincio), ee
precisa lancar m& de movimentos que smulem uma outra relacdo, pelo menos de iguadade junto
a0 consumidor para obter sua adesdo e envolvimento. Esses movimentos servem para definir as
politicas de acdo a serem desencadeadas na campanha publicitéaria, com vistas a0 seu éxito junto
a0 publico.

Na publicidade, as edraégias comunicativas manifetamse de diferentes formas. @ no
invesimento que a empresa e propde a fazer em determinada campanha, 0 que implica previséo
dos custos com atores, cendrios, tecnologias, escolha da midia e tipo de insercéo: periodicidade,
dia, horario, duracéo; b) no tipo de percepcdes, informacdes e crengas que ela va colocar em jogo;



Cc) no tipo de publico que da projeta como possivd consumidor. Todas essas edratégias
comunicativas, ligadas as condigdes de producdo de cada campanha, acabam por fazer parte da
sgnificacéo e do sentido desse tipo de texto.

As edratégias discursivas, formuladas em harmonia com a etagpa anterior e guardadas as
especificidades de cada veiculo, jornd, tdevisdo, ré&dio, internet, sGo operagdes que pdem em
prética o ambito do fazer e que se efetivam nas escolhas discursivas feitas. A nogéo de escolha, de
elenco de posshilidades, determinada pela cultura, define aguilo que se denomina enunciaco,
identificada na sua aborangéncialocd e tempord especifica

As edratégias discursivas representam, entdo, na publicidade, a concretizacdo das
projecies feitas 0 reconhecimento explicito da redidade explorada; a identificacdo das
circungténcias espaco-temporais, a definicdo dos dados culturais, socias ou politicos a
explicitacdo da informacéo veiculada;, a forma de composicéo usada; a associacdo de repertdrios
diversficados, o tom empregado; os dizeres escolhidos, os recursos verbais e visuas vaorizados.
E agui também que se explicitam os papés de enunciador / destinatério, vae dizer, a configuracio
do sujeito do discurso e do publico a que se destina. De maneira gerd, as edtratégias discursivas
definem o tipo de mundo e de vaores postos em cena, que se traduzem na pontuaidade do dizer.

Em sintese, a edtratégia — comunicativa e/ou discursva — representa o caculo consciente e
socid que é feito para atingir determinado fim, o que dgnifica entender a edtratégia, pela Gtica
greimasiana, como um fazer, como uma acdo que manipula sujeitos. Para Greimas a nocdo de
fazer, no ambito cognitivo, consste na convocacao, pelo enunciador, de modalidades para firmar
contrato com enunciatario (1970, p.178). Dessa forma, a manipulacdo, na mesma linha da
persuasdo, revela-se como uma agdo sobre 0 outro sujeito, como um exercicio de fazer o outro
fazer.

1.3- Movimentos estr atégicos

Para investigar 0s movimentos estratégicos decorrentes das logicas que presdem as
congtrugdes publicitérias, busca-se, como proximo passo, a retomada da segmentacdo feita para
venificar as edtratégias usadas em cada um dos grupamentos firmados, tendo em vida a natureza
diferente de cada construcdo, a existéncia de formatos diferenciados e as mobilizacBes dittintas de
acd0 junto ao consumidor.

a) A publicidade sustentada no consumo racional € agudla que vaoriza a informacéo
objetiva, 0 raciocinio l6gico na captacdo do consumidor. Mesmo que todas as publicidades
contenham informacdo, aqui a pontudidade informativa é o dedtague que va mostrar a0



consumidor, de forma indiscutivel, as vantagens de adgum produto, marca €ou servigo. A
edratégia de base € o fazer-saber que consste no movimento manipulatorio de mobilizagdo do
enunciador para fornecer ao destinatario (consumidor) o conhecimento necessario, cgpaz de lhe
assegurar as condigdes para a adesdo ao que Ihe é ofertado.

Nessa acd0 ha predominancia da objetividade, da explicitacdo raciond que se traduzem na
gpresentacdo de caracteristicas técnicas e/ou intrinsecas do produto, na descricdo detalhada de suas
qualidades, na indicacdo de pregos e condigdes de pagamento. A objetividade informativa também
se produz na explicitacdo das fungdes de determinados produtos, em que a veracidade dos fatos €
acompanhada de recursos como textos descritivos, fotos que smulam a redidade, ilustragbes que
complementam o detahamento informativo. Outra possbilidede de fazer-saber € a argumentacéo
|6gica, com indicagdo de qualidades, apresentacdo de atributos, detalhamento de vantagens.

Dentro desse tipo de publicidede, inclui-se a grande maioria das campanhas, feitas pelo
vargo, tanto de bens durdveis, usados para subsisténcia e lazer, como de bens ndo durdvels,
comida, bebida, produto de higiene, dém de maerias de condrucdo, automoveis,
dletrodomésticos, entre outros. E a publicidade que estreita a vinculagdo do consumo s
necessidades bésicas do dia-a-dia, conferindo ao discurso publicitério o caréter de incentivador de
um consumo relativamente desenfreado.

b) A publicidade sustentada no consumo emocional € aguela que busca despertar atencéo e
provocar interesse, trabahando mais no exo da subjetividade, do magnetismo, do fascinio. A
edtratégia de base é o fazer-querer, centrado na seducdo, que se caracteriza como um processo
pautado na subjetividade do sujeito consumidor, uma vez que O Objetivo € atingir sua
senshilidade, através de agbes que vao da smples expressdo de ludicidade a0 mais profundo
encantamento. A seducéo € um jogo de penumbras, de fantasias, construido na mistura do red e do
imagin&io.

Em publicidade, a énfase na emogéo e no prazer implica, muitas vezes, 0 dedocamento do
bem/produto e o emprego de um elenco variado de estratégias que podem explorar acomposicéo
puramente poética, a estrutura draméica e mesmo grotesca, até a construcdo de humor. S&o
movimentos que ora envolvem o consumidor num clima de poesa e bdeza, ora chocam peo
grotesco e violento, ora desconcertam pelo comico e inesperado. Em todos esses movimentos, a
proposicdo de um outro angulo decorre sempre da intencdo de senshilizar o consumidor e de
garantir sua adesdo. Para aguns publicit&ios a seducdo € uma combinacdo de aencdo, interesse,

desgo e acdo: a atencéo € a etapa de chamamento, obtido através de imagens marcantes, de sons e



sléncios, de efeitos de cores, 0 interesse representa 0 momento da aproximacéo e da empatia, € a
construcéo da identidade do produto com o consumidor; 0 desgo Sgnifica 0 surgimento de um
guerer por parte do consumidor; a acdo representa 0 momento da adesdo, representada na ida ao
ponto de venda, na aquisi¢do do produto ou mesmo na construcdo da fidelizacdo.

Nas publicidades centradas na seducéo, € comum o dedocamento do produto, reforcando
detalhes e angulagbes inesperadas, ou mesmo sHecionando imagens que traduzem momentos
importantes na vida de cada um: gravidez, brincadeiras infantis, relacionamentos afetivos. E
comum a exploracdo de sentimentos. degria, tristeza, medo, estresse, através de Stuacbes que
oscilam entre tragédia e comédia, passando pea devaneio, pela contemplacdo. Prevadece aqui o
poético, o dramatico, o ludico, representados sobretudo nos jogos de paavras, nos duplos sentidos,
nes figuras de linguagem, na superposicdo de imagens, nos efeitos croméaticos e sonoros. Nesse
grupo, incduemse, entre outras, publicidades de automovels, de detrodomésticos, feitas pelas
respectivas indlstrias para fortalecer amarca.

c) A publicidade sustentada no valor simbdlico do consumo é aguela que, através de
imagens posditivas, impulsona o0 consumidor a desgar uma Situagdo semehante. Muito proxima da
seducdo, a edtratégia aqui € um fazer-querer, centrado na tentacdo, que consiste na criagdo de
esimulos fortes que provoquem o impulso, o desgo forte do consumidor. Por isso a preocupacéo
com a associacd smbdlica capaz de ressdtar diferencas de edtilo de vida e de servir como
indicador das relacbes sociais. A intencdo € fazer o consumidor incorporar determinados vaores
smbdlicos e passar a desgjélos com veeméncia, como condicdo para obter posicdo de destaque na
sociedade. Predominam aqui as publicidades de marca que jogam com 0S movimentos de
denotac@o / conotagdo, as transposicies de sentido, os investimentos de valores, responsavels, de
um lado, pela garantia do status socid e, de outra parte, pela discriminacdo dagueles que nédo
consomem.

O grande viés dessa publicidade é a smulacdo de episddios que traduzem ascensio e
reconhecimento na sociedade. Dentro de cada nivel socid, a publicidade trabaha no limite de uma
classe para outra, para vaorizar justamente esse desgo do sujeito de mover-se para cima na ecala
socid, até porque esse tipo de publicidade valoriza a posi¢do e 0 pensamento do consumidor
diante do seu grupo. Assm, definido o publico-avo, exploram-se representagbes smbodlicas
expressas, por exemplo, no esporte de dlite, no vestuario de grife, no uso de determinada marca, na

exploracéo de ambientes sofisticados.



d) A publicidade fundada nos valores cidaddos do consumo € aguela que vaoriza a
posicéo do sujeito diante do grupo. A estratégia de base é o fazer-poder, centrado na ameaca, que
consste na acéo de congtrangimento imposta a aguéem.

Exploramse temas, sobretudo polémicos, como fome, racismo, discriminagdo social,
ecologia, salde publica, nivel de satifacdo das pessoas, numa tentativa de associar consumo a
cidadania. E uma forma de reforcar a pretensa liberdade de escolha do consumidor, visto no seu
papd de cidadd que opina, que tem posicéo firmada. O exemplo mais marcante de vinculo entre
consumo e ato de cidadania € o caso Benetton, ja amplamente estudado em publicidade: e mexe
com o direito de cidaddo, e é dessa forma que pretende levéa-lo a0 consumo. E comum, nesse caso,
a énfase em questbes dificels do dia-a-dia, como miséia, fome, abandono, o0 uso de locas
grotescos: prisdes, hospicios, favelas, a exploraco de problemas sociais meninos de rua, maus
tratos. S80 episodios e vaores que marcam o cotidiano do ser humano.

€) A publicidade fundada no valor integrativo do consumo é aguela que mexe com aguele
ujeto “carente’ que se Vvé incitado a preencher caréncia para garantir o reconhecimento do
Sseu grupo. A edtratégia de base € o fazer-poder, centrado na provocacdo, que se traduz no
processo de tentar causar uma reacdo, de forcar dguém a uma acao.

Esse tipo de publicidade acompanha gostos de época, pois, a medida que novos vaores sfo
postos em pauta, a condituicdo dos grupamentos reflete essas oscilagles, traduzidas em novas
ofertas de mercado. Nesse procedimento, € comum a construcdo de Smulacros negativos que
introduzem uma certa carga de “culpabilidade” no consumidor, caso néo redizar o desgo do
grupo. Aqui a oferta de publicidades é muito grande e depende das congtituicBes de grupos e das
fluuacoes de valores. Normamente sB0 objetos, como carros, roupas, aderecos, que concentram
essas Sndizagoes.

2- Recorte analitico

Para exemplificar esses movimentos estratégicos foram tomadas como referéncia duas
campanhas de um mesmo segmento: supermercado, a fim de reconhecer como das atudizam essas
operagies. As duas campanhas, dos anunciantes Zaffari e Carrefour, foram veiculadas na midia
televisva, no segundo semestre de 2003, e integram a pesquisa ora em desenvolvimento no
PPGCC da Unisinos.

Para a andise optou-se por um r@pido perfil dos anunciantes, seguido de um panorama do
segmento dentro do mercado galicho, loca de observacdo das campanhas e, por fim, de um exame
das operacies estratégicas nelas contidas.



2.1- Perfil dos anunciantes

Cia. Zaffari de Supermercados SA é uma empresa galcha de nideo familiar que iniciou
Uas dividades em um amazém de géneros dimenticios no municipio de Erechim. Em 1960, a
empresa chegou a Porto Alegre e, cinco anos depois, aoriu a primeira loja de auto-servigo. Hoje a
Cia. Zaffari possui uma rede de 26 supermercados e hipermercados no Rio Grande do Sul, dém,
de sete shopping centers’. Nessa trgjetdria, a empresa buscou construir um estilo proprio, que
envolve variedade e quaidade de produtos, instaacbes com dta tecnologia, exceléncia nos
sarvicos e, por tudo isso, mais economia. A congtrucdo desse egtilo decorre de uma vontade de
marcar posicao junto ao publico e de conseguir sua smpatia. Ao lado disso, dinham-se agbes que
vao da promocdo de projetos culturais até a confeccdo de encartes de produtos de distribuicdo
gratuita nas suas redes, passando por edicdo de revista prépria, materid de folhetaria e producéo
de campanhas publicitérias, inditucionais e promocionals, sobretudo em midia impressa e
tdevisva A centrdidade da investigacdo € uma campanha (seis pegas) de midia teevisva,
lancada no primeiro semestre de 2003.

Carrefour € uma empresa multinaciond, de capitd francés que teve sua primera logja
inaugurada em 1963, a dguns quildmetros de Paris, com o diferencid de novo conceito de
comércio e hipermercado. A partir dai a rede se espahou pelo mundo, chegando ao Brasil em
1975. Segundo informagdes obtidas no Ste da empresa, o Grupo Carrefour, hoje, atua em 30
paises e gera em torno de 350.000 empregos, nos trés continentes, Europa, América Latina e Asia.
O Grupo Carrefour tem como base estratégica, no Brasil, a variedade e a quaidade de produtos,
associadas a garantia de melhor preco®. Para aingir esse objetivo, 0 grupo investe macicamente
em publicidade de midia televisva e impressa, d@ravés de jornais e encartes com anlncios de
ofertas e lancamentos. Também aqui a centrdidade invedtigativa centrase na campanha lancada
em televisdo no mesmo periodo: primeiro semestre de 2003.

2.2- Caracteristicas do segmento

O término da Segunda Guerra Mundia trouxe a populagdo do planeta novos hébitos de
consumo. AS pessoas passaram a ter maior poder de decisdo sobre suas compras, 0 que resultou na
ingtdacdo de sstemas mais praticos, rgpidos e completos de venda, denominados auto-servico. O
setor supermercadista representou a resposta adequada a essa tendéncia. No Brasil, o setor, a0
longo desses 50 anos, adquiriu maturidade e representatividade, sobretudo pela eficiéncia na

gestédo, malgrado os cendrios econdmicos e politicos muitas vezes turbulentos que marcaram a

2 Dados obtidos na consulta ao site www.zaffari.com.br



sociedade brasleira De maneira gerd, € um setor de crescimento estavel, e issO se deve a
constante preocupagcdo com as mudangas ocasionadas pelo aumento populacional e respectivo
poder de compra. Suas agdes visam responder as necessidades de cada momento. Segundo dados
da Revista Abras, 0 segmento hoje representa 88,9% das vendas de auto-servico.

Para aprimorar suas operacOes e criar aternativas mais adequadas ao perfil do consumidor,
0 setor estd sempre trazendo inovagbes. Por isso, nos Ultimos anos, medidas como ampliacdo e
automatizacdo das lojas, aplicacdo da tecnologia da informacdo em logisica e em gestdo de
estoque, introducdo de novas categorias de produtos, aceitacdo de cartéo de crédito, de débito em
conta e de tickets deram-lhe agilidade e praticidade, qudificando os servicos e beneficiando o
consumidor.

Em termos econdmicos, a concorréncia aumentou de forma sgnificativa, sobretudo depois
da entrada de redes multinacionais no mercado nacional, 0 que também representou o emprego de
pesados investimentos e a busca de novas dternativas mercadoldgicas. Desde 0 seu inicio, as redes
de supermercado investiram fortemente em publicidade nas varias midias — impressa, radiofonica,
televisva — para assm se comunicar com seu consumidor. Dado o perfil amplo e heterogéneo do
publico consumidor, as formas de vishilidade buscadas pelo anunciante também sdo bastante
amplas. Antes de examinar os movimentos estratégicos usados nas pecas, ha necessidade de um
panorama preliminar capaz de Stuar o perfil de cada anunciante.

2.3- Descricdo e analise das pecas

No caso da producéo publicitéria supermercadista (televisiva), o pacto firmado se d& entre
anunciante e um publico amplo, heterogéneo e ndo presencid. Além do mas, como normamente
a publicidade é colocada no intervalo dos programas, 0 anunciante corre 0 risco de perder seu
publico, razéo pea qua ha intensa preocupacd com a forca das imagens, com o tom das
campanhas, com 0 jogo de planos, de cores, de efeitos sonoros. O anunciante precisa delinear
operacOes capazes de capturar e de cativar o publico. O objetivo é justamente a conquista do
consumidor e a ocupagdo de espaco na disputa mercadologica, 0 que exige anda uma definigéo
precisa quanto a0 dominio do saber, a0 tipo de informacdo a ser privilegiada e a angulagéo
temética diante do mundo. Notadamente condicBo tem edreita ligacdo com os sujeitos
inscritos no processo comunicativos, envolvendo inclusive sua natureza psicoldgica e socid.

A edraégia primordid da campanha Zaffari € a consolidagdo da marca junto ao publico.

Como tradicionad empresa do setor, 0 pacto proposto assinda o envolvimento com o publico local:

3 Dados obtidos na consulta ao site www.carrefour.com.br
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a campanha voltase menos para os produtos que nela sGo vendidos e mais paa o provave
consumidor, na medida em que mostra conhecer desgjos e partilhar vaores com o publico gaticho.
Ela também evidencia dominio da realidade, sobretudo em relacdo aos concorrentes proximos, O
que reforca anda mais 0 movimento de fortalecer o conceito de anunciante, notadamente pela
escolha do formato ingtituciona da campanha.

Condruidas em formato narrativo, as pegas, em nimero de se8s, mostram Situagdes
cotidianas das pessoas normamente envolvidas em adgum impase, 0 que desencadeia acOes
imediatas, surpreendentes e, até, divertidas. A edratégia da campanha € entdo a criacdo de um
clima de rddiva intimidade com o puablico. Patindo de um conhecimento partilhado, a empresa
busca representacbes sociais de interacdo dentro do imagindrio sociocultural da sociedade. Sua
forca € colocar em cena um universo de referéncia que sgja caracteristico do cend&riio galcho: os
personagens interagem com esse cenaio e manifestam gostos proprios dessa cultura. Os universos
de referéncia apontados remetem a (1) préicas socias momento de lazer com amigos, churrasco
em familiaz (2) praticas educacionais. cotidiano da sda de aula, (3) préicas comportamentals.
“assdto” a geladeira; (4) préticas cotidianas. conserto da geladeira, compras do marido. Todas as
pecas assim recondtituem cenas do dia-a-dia. Sdo0 edtruturas narrativas, construidas em torno de
uma stuacdo de fundo que se traduz em pequenos impasses do cotidiano de cada um, e que por
iISSO mesmo chamam a atengdo para o tipo de solugdo proposta o jantar entre amigos foi dterado
por des serem vegetarianos, 0 churrasco organizado pelo pa foi diferente pelo fato de os amigos
serem adolescentes, e famintos, a Stuagdo inustada de sda de aula por revelar desconhecimento
das cores, a ida noturna a geladera foi interrompida pela esposa; 0 edrago da geladera foi
complementado pelo adesivo colocado pdo operario; as compras encomendadas pela esposa a0
marido e 0 “beijo” econdmico.

No campo do dizer, a publicidade dialoga com o publico locd e o faz no papd de aguém
que conhece os hébitos e interesses desse consumidor e com ee busca proximidade. A intengdo €
conversar com conhecimento, que se traduz na escolha de temas tipicos desse povo, como o habito
de fazer churrasco, o prazer da hospitaidade (com amigos), gerando dianga, convivéncia,
parceria. Trazida as claras, a intimidade também produz encanto, emocdo. As pecas buscam tocar
a subjetividade do destinat&rio pela proposta de partilha de gostos e interesses, mostrando-se
nitidamente como uma publicidade de consumo emociond.

A campanha Carrefour gira em torno de um outro conjunto de estratégias. Embora o pacto

firmado prevga como dedtinatario praticamente 0 mesmo publico (amplo, heterogéneo e néo
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presencia), a relacdo do anunciante é outra. A estratégia é consolidar, na campanha, o conceito de
grandiosdade do anunciante, reconhecido pela qudidade dos produtos e pela oferta de menor
preco, através da construcdo de uma campanha promocional, centrada na relacéo produto / prego.

Na sua composicéo, a campanha traz quatro seqiéncias possiveis. (1) personagem feminina
frente a um conjunto de verdurasroupas, ofertas diversas, logomarca nas méos da personagem; (2)
personagem feminina frente a um conjunto de verduras/roupas, ofertas diversas, com a indicagdo
de oferta egpecid: terca dia de feira; logomarca nas méos da personagem; (3) imagem do
supermercado com personagens no setor de verduras/frutas; ofertas diversas;, personagens no setor
da pexaia (4) personagem feminina frente a um conjunto de roupas, ofertas diversas, logomarca
nas maos da personagem. Essas quatro seqiéncias combinam-se de forma diginta em trinta e duas
pecas de 30" elou 15" cada, mantendo naturdmente o conjunto diverso de ofertas. A interacdo
com o publico s reforca na smulada intimidade com a marca, aravés da sua explicitacdo e do
contato manua com a logomarca Se a énfase gparentemente deixa de ser o consumidor loca
(regiondlizado), a forca esta no poder do anunciante e nas ofertas trazidas, sobrepostas de forma
acelerada nas pegas.

Nota-se agui objetividade informativa, portanto estrutura raciona, acrescida de acderacéo
de imagens, que ora pdem em destaque produto/preco, ora focalizam personagens sem cen&rio, ora
Situam personagens em cenas de compra no proprio supermercado. As recombinacdes propostas,
em cada uma das pecas, vaorizan a sobreposicdo de quadros. O resultado € uma composicéo
muito proxima do clip, pea composicdo diversficada dos quadros e pelo efeito obtido na
movimentacdo rdpida das imagens que, de certa forma, pode funcionar como recurso de captacdo
do consumidor. Pode-se reconhecer na campanha o cardter predominantemente informativo,
embora sga possivel verificar, na sobreposicdo das imagens e no jogo de quadros, a existéncia de
uma edratégia de consumo emociond manifestada no efeito dip produzido na composicio. E
nitidamente uma forma de agradar 0 consumidor e de tentar captur&lo. Se a intimidade do
consumidor ndo € reforcada, resta a0 anunciante a possibilidade de despertar admiragdo pelo
requinte da composi¢&o e, naturamente, pelo poder das ofertas.

3- Conclusdo

No cotgo das duas campanhas, a do Zaffari gposta na publicidade indtituciona, de
dimensdo emociona, buscando adesfo pelo apeo a sentimentos de localidade e de proximidade
com o consumidor. Sua intencdo € a vaorizagd da marca junto ao publico, expressa no

dedocamento do produto e na composicdo de pequenas pegas narrativas que envolvem cenas do
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cotidiano, criando assm um efeito de parceria e de intimidade. Ao se identificar com & cenas, 0
consumidor praticamente se reconhece nos episddios, e isso favorece o clima de parceria com a
campanha e com amarca do anunciante.

Ja ado Carrefour, na escolha da campanha promociond, traduz a intencdo de obter adeséo
do consumidor peo investimento nas ofertas, representadas na relagdo produto /  prego. Séo
edtruturas descritivas que sobrepdem produtos, produzindo um clima impactante a0 consumidor,
de poténcia do anunciante. A senshilizacdo € dada pela composicdo, que recebe efeitos
emprestados da tecnologia.

Mesmo sentindo a necessdade de outras andises para reconhecer l0gicas e edratégias em
publicidade, este trabadho é uma tentativa de mogtrar, pelo exame da dimensdo discursva, como

essas articulagles se efetivam e que tipo de efeitos pretendem gerar no publico consumidor.
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