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I. Introducao

Como qualquer discurso produzido pela midia, a publicidade vem sendo afetada
pelos movimentos de natureza globalizada. Ela tanto se presta aos interesses das
grandes empresas, reforcando o poder de mercado e o fortalecimento do consumo, como
parece atingir um nivel incomum de padroniza¢do, com reiteragdo de recursos e
uniformidade de linguagens. Nessa tarefa, ela funciona como mola impulsionadora da
economia e possibilita a aproximacdo das distancias, a abolicdo das fronteiras,
evidenciando o padrdo global de oferta.

Em que pese, contudo, essa aparente convergéncia de agdo, de estandardizagdo
de movimentos, parece ocorrer em publicidade uma atividade contraria de
particularizacdo, de busca de uma linguagem especifica, capaz de romper com as agdes
comuns e unificadoras. E como se, junto a tendéncia uniformizante capitaneada pela
economia, existisse na publicidade uma marcha contraria, de valorizacdo das economias
e das culturas especificas, das tendéncias localizadas, das historias particulares. Até
porque, como bem acentua Mattelart, ha diferenca de meios, diversidade de linguas,
disparidade de niveis de vida, regulamentagoes diferentes sobre o uso do espago
publicitario, mas também e sobretudo gostos, motivagoes e valores proprios (Mattelart,
1991, p.35).

Também Ford reconhece que o desenvolvimento da midia estda produzindo
complexas transformagoes na cultura, nas formas de percep¢do, nos sistemas de
construgdo de sentido (Ford, 1999, p.187). Segundo ele, os processos de generalizag¢do
e de particulariza¢do, de homogeneizacdo e heterogeneizagdo, de localizagdo e de
globalizag¢do estdo gerando novos ordenamentos culturais, novas formas de cada um
pensar-se sobre si proprio.(Ford, 1999, p.186).

A distingdo globalizagdo / particularizagdo tem sido alvo de muitas
investigacdes. Foi inclusive tema de uma das palestras do ultimo Festival Mundial de
Publicidade, realizado em Gramado, em junho de 2003. Ao discutir a influéncia que o
local exerce em todas as atividades relacionadas ao processo de comunicagdo, o diretor-
presidente da RBS ressaltou a forga das raizes, o sentimento de aldeia que todos
carregam no cora¢do para mostrar o quanto existe de interferéncia do local no mundo
globalizado. Sua inten¢do foi refor¢ar a nogdo de que a cultura local funciona como um
trampolim para a vida.

Fazendo relagdo com o discurso publicitario, isso leva a crer numa espécie de
convergéncia de valores aparentemente discordantes, dispostos de forma a alcangar
padrdes de eficacia junto aos consumidores. Se, junto com o sujeito, convivem saberes
macrossociais e saberes de minorias, pressdes de natureza macro € micro,
conhecimentos gerais e particulares, ¢ natural que a publicidade, relativamente aos
processos de homogeneizagdo, de heterogeneizacao, de fragmentagdo, volte-se para esse
sujeito e seja capaz de revelar os novos ordenamentos culturais que hoje se delineiam.
Assim a publicidade seria uma midia capaz de articular as negociagdes entre interesses
de grandes conglomerados multinacionais e valorizagao de realidades locais.



Com tal premissa, o objetivo da comunicagdo aqui proposta ¢ investigar a
existéncia desse nucleo tensional e, ainda, reconhecer tais tracos nas produgdes
publicitarias. Afinal de contas, dentro das logicas que presidem essas construgdes, como
o movimento global / local nelas se insere e se manifesta discursivamente? Assim se
define o desafio desta reflexdo: reconhecer essa forca tensional, perceber sua articulagdo
¢ identificar seus tragos no discurso.

Logicas da publicidade

O primeiro ponto ¢ compreender o universo publicitario como um conjunto de logicas
claramente articulado. Em estreita vinculagdo com o mundo, a publicidade precisa estar
atenta aos valores, gostos, interesses para pretender agir no mercado. Isso significa
entender culturalmente os valores em jogo para sustentar seus processos persuasivos.
Nesse entendimento, ela parece convocar um conjunto de logicas muito proximas
daquelas vinculadas ao consumo. Semelhante constatagdo autoriza a aproximagdo com
as posicdes de Featherstone (1995) e de Canclini (1999) sobre o consumo, quando
procuram mostrar o quanto a sociedade estd contaminada de formas padronizadas de
producdo, de consumo e de comunicacdo. O mesmo se pode dizer em relagdo a
agregacao da proposta de Greimas sobre os tipos de manipulacdo: a do saber, centrada
mais diretamente na razdo do enunciador; a do querer, manifestada por sedugdo e
tentacdo, € a do poder, expressa por intimidagdo e provocac¢do. A primeira (fazer-
saber), da ordem do convencer, centra-se mais diretamente na razdo do enunciador;
enquanto as outras duas (fazer-querer e fazer-poder), da ordem do persuadir, reforgam
as razdes do enunciatario.

Essas homologacdes resultaram na classificagdo das racionalidades para o
campo da publicidade, ja apresentada em evento da area (Castro, 2003). Frise-se de
antemao o carater experimental da formulacdo proposta, ainda objeto de testagem e de
adequacdo aos objetivos da pesquisa e a inexisténcia de limites claros entre as logicas:
uma mesma pega publicitdria pode combinar racionalidades distintas na sua construcao.
Trata-se entdo de determinar logicas predominantes, ligando-as as estratégias mais
adequadas e aos usos mais comuns.

a) Publicidade sustentada no consumo racional: é a publicidade fundada na
racionalidade econdmica e, nessa medida, mais diretamente responsavel pela cultura de
aquisi¢do de bens/produtos. E a publicidade do fazer-saber: aquela que valoriza a
informacdo objetiva, o raciocinio logico na captagdo do consumidor. Importa aqui,
sobretudo, o esclarecimento acerca do produto, marca e/ou servigo, com a indica¢do de
qualidades, apresentacdo de atributos, detalhamento de vantagens.

b) Publicidade sustentada no consumo emocional: ¢ a publicidade voltada para a
sensibilizag¢do do consumidor, fundada no principio do prazer. E a publicidade do fazer-
querer (principalmente sedugdo): ¢ aquela que procura atingir a emogdo, despertando
simpatia e provocando interesse. Trabalha mais no eixo da subjetividade, do
magnetismo, do fascinio para garantir a adesdo do publico.

c¢) Publicidade sustentada no valor simbolico do consumo: ¢ a publicidade que
tem como alibi a ascensdo social: o consumo ¢ traduzido em diferenciacdo
sociocultural. E a publicidade do fazer-querer (principalmente tentagdo): a apresentagio
de imagens positivas impulsiona o consumidor a desejar uma situagdo semelhante. Por
isso a preocupacao com a associa¢do simbolica capaz de ressaltar diferengas de estilo de
vida e de servir como indicador das rela¢des sociais.

d) Publicidade fundada nos valores cidaddos do consumo: ¢ a publicidade
voltada para a tomada de decisio do consumidor. E a publicidade do fazer-poder



(sobretudo intimidagdo): ela produz uma espécie de constrangimento no sujeito. Ha, por
vezes, nesse tipo de racionalidade, deslocamento do produto em detrimento da posi¢do
diante do grupo. Exploram-se temas, sobretudo polémicos, como fome, racismo,
discrimina¢do social, ecologia, saide publica, nivel de satisfagdo das pessoas, a
evidenciar a relagdo do consumo com o papel do cidaddo que tem opinido, que toma
partido, que decide.

e) Publicidade fundada no valor integrativo do consumo: ¢ a publicidade voltada
para a nogdo de pertencimento a grupos. E a publicidade do fazer-poder (sobretudo
provocagdo): € a que mexe com aquele sujeito “carente” que se vé€ incitado a preencher
essa caréncia para garantir o reconhecimento do seu grupo. Ela instiga o consumidor,
explora signos preestabelecidos, valores compartilhados por grupos restritos,
convidando-o a fazer parte daquela “tribo”.

Se, entdo, essas podem ser as logicas do universo publicitario, como reconhecer
nelas o tensionamento global / local pretendido? A questdo primordial ¢ investigar o
tipo de movimento estratégico que cada uma dessas logicas faz valer na obtencdo de
seus objetivos, para assim tentar reconhecer o tensionamento em discussdo. A nogao de
estratégia assume contornos pontuais neste trabalho. Alinhando com o pensamento de
Duarte (2002), pensa-se na estratégia como um jogo, relacionada ao confronto de
quereres e de poderes que se submete ao principio da eficacia. Esse movimento implica
calculo de decisdes quanto a operacdes, a agdes complexas com vistas ao encontro com
o outro. Para a viabilidade do movimento estratégico ¢ necessario combinar, no tempo e
no espaco, meios heterogéneos a servico de um determinado fim. Em outras palavras,
significa dizer que o dominio estratégico envolve conhecimento de regras, competéncia
interpretativa e competéncia manipulatodria.

Aplicada a publicidade, a estratégia compreende tanto o célculo mais amplo
(decisdes quanto a construcdo, circulacio de valores) que explora as condic¢des
favoraveis para alcangar os objetivos pretendidos, como o ambito mais restrito relativo
ao emprego eficaz dos recursos disponiveis. Isso implica a criagdo de uma situacao
favoravel, levando em conta o conhecimento do ambiente, a partilha de habitos, a
observagao do publico para que ele se torne calculdvel e previsivel e, a0 mesmo tempo,
o uso de meios econdmicos e simples para obter a maior eficacia possivel. E sobretudo
um movimento que pressupde a articulagdo das vias e dos meios do sistema
comunicante. E como se, no fazer publicitario, fosse necessario associar olhar
panoramico a focalizagcdo delimitada, vale dizer, a compreensdo e o conhecimento da
situacdo para explorar circunstancias e ambientes. Todo o movimento de escutar,
sondar, prospectar mercados e consumidores converte-se em estratégia que se configura
de duas formas: a comunicativa, relativa a instancia situacional; e a discursiva, referente
as escolhas do nivel enunciativo.

As estratégias comunicacionais relacionam-se aquele conhecimento amplo que
envolve a situagdo da empresa anunciante; suas condigdes socioecondmicas; o dominio
pontual da realidade politica, social, econdémica e cultural; as imposi¢cdes internas e
externas do anunciante e da agéncia anunciadora; a natureza do publico a que se destina;
o conhecimento do repertorio de elementos do grupo em questdo; o foco de interesse de
compra desse grupo; o conhecimento do mercado; os valores implicitos; os interesses
em jogo. E uma espécie de estudo preliminar, ou de levantamento das expectativas, que
serve para definir as politicas de a¢do a serem desencadeadas na campanha publicitaria,
com vistas ao seu €xito junto ao publico.

As estratégias discursivas, formuladas em harmonia com a etapa anterior e
guardadas as especificidades de cada veiculo, jornal, televisdo, radio, internet,
representam as escolhas feitas. A nog¢do de escolha, de elenco de possibilidades,



determinada pela cultura, insere-se naquilo que se denomina enunciagdo. E sempre uma
escolha precisa, com uma abrangéncia local e temporal especifica. As estratégias
discursivas definem, entdo, na publicidade, a concretizacdo das projecdes feitas: o
reconhecimento explicito da realidade explorada; a identificagdo das circunstancias
espago-temporais; a definicdo dos dados culturais, sociais ou politicos; o tipo de
informacdo veiculada; a forma de composicdo usada; a associacdo de repertorios
diversificados; o tom empregado; os dizeres escolhidos; os recursos verbais e visuais
valorizados. E aqui também que se explicitam os papéis de enunciador / destinatério,
vale dizer, a configuragdo do sujeito do discurso e do publico a que se destina. De
maneira geral, as estratégias discursivas definem o tipo de mundo e de valores postos
em cena, que se traduzem na pontualidade do dizer.

Assim a publicidade constroi-se na tensdo entre estratégias de duas ordens: as
comunicativas (da ordem do fazer) representam as deliberagdes tomadas no nivel das
condigdes de producdo do processo publicitario, podendo ou ndo se manifestar no texto;
as discursivas (da ordem do dizer) dizem respeito as configuragdes no texto, as quais se
explicitam através de mecanismos e/ou arranjos formais de expressdo, de combinagao
de elementos e de linguagens.

Das estratégias chega-se ao produto discursivo, lugar de realizagdo das escolhas,
da estruturagdo das formas, dos arranjos feitos dentro da multiplicidade heterogénea das
linguagens. E o lugar da ligagdo entre a enunciagdo e a instincia-alvo: de um lado, os
codigos utilizados na referéncia ao mundo; de outro, a significagdo fundada no texto e
na linguagem. Os cddigos dizem respeito a equivaléncia com a realidade, a formagao de
um repertério de possibilidades capazes de fixar regras comuns entre enunciador e
destinatario. S3o codigos de referéncia que compreendem os recursos verbais
empregados pelo sujeito em cena (falas do enunciador, dos atores) e os recursos nao
verbais relativos ao modo como os sujeitos se situam no mundo (aspecto fisico,
vestimenta, expressdes faciais, gestos, tom de voz, postura, entre outros). Ha também os
codigos discursivos que dizem respeito a linguagem audiovisual, ao modo como a
imagem representa o mundo: recursos visuais (enquadres, iluminacdo, planos,
movimentos de camera,), graficos (titulos, subtitulos, logomarcas,), sonoros (vozes,
ruidos, musica), sintaticos (montagem das imagens).

Em resumo, esse lugar de constituicdo do discurso, representativo da
manifestacdo concreta, do dado material da publicidade, ¢ aquele de onde se inicia a
constru¢do do processo analitico. Ele representa para o analista a via de acesso para o
conhecimento de todas as operacdes realizadas na instancia do discurso. Dessa forma,
cabe ao analista examinar a publicidade, a partir de suas logicas e de seus movimentos
estratégicos, dentro de um processo de produgdo / reconhecimento de sentido.

I1. Recorte analitico
Critérios da amostragem

A escolha da amostragem, nesse conjunto de pecas veiculadas na midia,
representa a possibilidade de testar os tracos tensionais e a forma de manifestacdo. O
recorte levou em conta o segmento de mercado, o perfil do anunciante e o tipo de midia.
Quanto ao primeiro aspecto, a idéia foi trabalhar um segmento de mercado com
significativa agdo publicitaria e que tivesse um publico bastante amplo e heterogéneo.
Quanto ao anunciante, a escolha recaiu sobre duas empresas com perfis diferentes: uma
local e uma nacional, que produzem antncios para o publico gaucho, com a intengdo de
verificar se a constituicdo da empresa pode ocasionar a presenga desses tragos e que



solucdes sdo encontradas. Quanto ao tipo de midia, a opg¢do foi a impressa. Mesmo
reconhecendo as limitagdes da publicidade feita para os jornais diarios, tais como a
pouca produgdo grafica, a relativa pobreza de concepc¢do, haja vista sobretudo a
simplicidade do papel, o curto tempo de duracdo do anuncio, o desafio foi examinar
esse tipo de producdo, até porque as sutilezas para vencer essas dificuldades deixariam
mais instigante a investigagao.

Com esses critérios, foram inicialmente selecionados cinco jornais da grande
Porto Alegre (Zero-Hora, Correio do Povo, O Sul, Diirio Gatcho e¢ ABC), e
pesquisados todos os anuncios feitos, dentro do segmento escolhido, no periodo de
margo/abril de 2003. Foram eleitas campanhas do segmento varejo (e, nele, loja de
eletrodomésticos), de duas empresas (local e nacional) de porte relativamente proéximo
(cada uma tem no pais cerca de 300 lojas) e com atuacdo no mercado hd mais de
quarenta anos: Lojas Colombo e Ponto Frio.

A primeira, iniciada em 1959 como Maggioni & Colombo, era uma pequena loja
de eletrodomésticos no interior do Rio Grande do Sul, junto com uma oficina de
consertos de aparelhos de rddio. Foram anos de bastante desenvolvimento e, até, de
surgimento de novas filiais. Em 1992, ja como rede consolidada, houve necessidade de
uma identifica¢do Unica, quando entdo surgiram as Lojas Colombo. Hoje a Colombo ja
¢ a terceira maior rede de varejo de eletros e méveis do pais e atravessa um momento de
intensa profissionalizagdo.'

O Ponto Frio foi fundado em 1946, no Rio de Janeiro. Com 57 anos de atuagao,
comercializando produtos eletrodomésticos, além de eletroeletronicos, moveis,
portateis, entre outros, ¢ hoje uma das mais tradicionais redes de varejo, com mais de
350 lojas no pais. Mesmo com cendrios adversos, a empresa cresceu 3,8% em 2002,
com vendas a valor presente de R$ 2,7 bilhdes.”

Caracteristicas do segmento

O segmento loja de eletrodoméstico responde por uma importante fatia do
mercado de varejo. Tem atuagdo consolidada, e por isso mesmo trabalha no sentido de
fazer crescer as vendas e de aumentar a lucratividade de seus produtos. Os conhecidos
produtos da “linha branca” — geladeira, freezer, fogdo, forno de microondas, aparelho de
som, televisdo e, nos ultimos tempos, computador, DVD e celular — nd3o sdo mais
privilégio da classe alta e média. Seu consumo estende-se, cada vez mais, a populagdo
de menor poder aquisitivo, em virtude principalmente do aumento da concorréncia, dos
langamentos promocionais e das condi¢des de pagamento ofertadas ao mercado.

Na midia jornal, o segmento sugere um tipo de publicidade eminentemente
sustentada na relacdo produto / preco / condigdes. A inten¢do ¢ sempre despertar, no
provavel consumidor, interesse pela compra de produto que tenha pregos e condigdes
competitivas. Sdo produtos que vao desde o auxilio pontual a vida das pessoas (fogao,
geladeira, ferro), até aqueles mais supérfluos (DVD, computador, celular), passando por
produtos de necessidade média (telefone, televisao, aspirador).

A leitura das publicidades revelou, no segmento, a ocorréncia de trés tipos de
racionalidades, em didlogo permanente. Em primeiro lugar, com mais destaque, estdo as
logicas de consumo racional: sdo sobretudo publicidades voltadas para a expansdo de
producdo das mercadorias, fundadas portanto no ordenamento econdomico da sociedade.
Quanto ao conteudo, valorizam o dado preciso, a informacdo objetiva. H4 também
racionalidades de consumo emocional, porque as publicidades precisam despertar no

! Consulta feita ao site http://www.colombo.com.br
* Consulta feita ao site http://www.pontofrio.com



consumidor o desejo de compra, ou por um produto que ele ndo possui, ou por outro que
seja melhor que o dele. Nesse caso, a publicidade faz valer o principio da obsolescéncia,
na medida em que o produto / bem diminui de valor devido ndo a desgaste causado pelo
uso, mas ao progresso técnico ou ao surgimento de produtos novos. Ha ainda
racionalidades de valor simbolico, pelo fato de a aquisicdo representar para o
consumidor um diferencial de status, uma posi¢do favoravel na sociedade em relacdo
a0s seus pares.

Descricao das pecas e analise das tensoes

a) Lojas Colombo (local)

As pecas analisadas mostram duas constru¢des de base: promoc¢do de produto e
promogao de servico. Na promocao de produto, ¢ destacado pontualmente um produto,
o telefone celular, na logica tradicional do marketing publicitario, ou 4 p’s: produto
(celulares de marcas e modelos diferentes), preco (valor do produto em destaque), praca
(anunciante Lojas Colombo com sua logomarca e o slogan caracteristico o lado bom da
vida) e pagamento (a vista ou em 10 prestacdes, além da oferta de brindes em caso de
compra). H4 um predominio da informacdo vertical, da explicitagdo objetiva, com
esclarecimentos precisos sobre o produto. S3o antincios que valorizam a objetividade, o
raciocinio légico na captacdo do consumidor e, por isso, o destaque aos brindes e as 10
prestagdes sem juro. O mesmo andncio aparece trés vezes no Jornal Zero-Hora (10/4,
12/4 ¢ 19/4), duas no Diario Gatucho (10/4 ¢ 17/4) e duas no Correio do Povo (10/4 ¢
17/4). Exatamente pelo perfil socioeconomico distinto do leitor desses jornais, a
publicidade mostra o apelo ao consumidor de qualquer classe social.

No concepgao grafica, a peca ¢ encabegada pelo chamamento a esse consumidor,
traduzido na forma de pagamento e na oferta de brindes, seguida da explicitacdo dos
produtos, estampados em dimensdo quase real, com os respectivos precos. No pé da
pagina, aparece a logomarca do anunciante com seu slogan caracteristico: o lado bom da
vida.

Na promogao de servigo, ha dois tipos de anlincios: o que lanca a proposta de
um servico diferencial das Lojas Colombo, o setor de bazar num de seus pontos (Rua
Dr. Flores), e o que anuncia a inauguragdo de um novo ponto de venda, num bairro de
Porto Alegre (Rua Aparicio Borges). No primeiro caso, os anincios fogem ao padrao da
objetividade produto/prego. Aparece apenas a imagem de dois célices de vinho e as
informacdes no texto de apoio, que esclarecem acerca dos produtos existentes, das
facilidades de pagamento e dos beneficios oferecidos no novo servigo. As estratégias
usadas no antincio procuram envolver o consumidor num clima de beleza, de suavidade,
com a nitida exploracdo da subjetividade. A publicidade valoriza o atributo em
detrimento do produto: o requinte de um bazar, a elegancia de uma taga de vinho, a
delicadeza de um cristal. No processo de captura do consumidor, a publicidade torna-se
predicativa: faz do atributo o aspecto principal e, por conseqiiéncia, reforca o papel da
imagem. O mesmo antincio foi veiculado no Diario Gaucho (19 e 20/4) e no Correio do
Povo (19/4), o que revela novamente a intengdo de atingir publicos de classes sociais
variadas.

No segundo caso, o anuncio apresenta um novo ponto de venda e suas
promocdes de lancamento. No topo da pagina, aparece a imagem da nova loja, com uma
disposicao tal que expde quase todos os produtos comercializados. A seguir, sobre uma
tarja azul, estd o chamamento para as ofertas de inauguragcdo e as condi¢des de
pagamento; depois, em fundo branco, os produtos especificos de promoc¢ao. No final da
pagina, encontra-se a logomarca do anunciante, junto com o slogan, e, por fim, o



endereco do novo ponto em tarja azul. H4 predominio da objetividade informativa, tanto
na imagem da nova loja, como na explicitacdo das ofertas. Em todo o antincio, os unicos
personagens que aparecem sdo aqueles estampados nas telas dos televisores.

De maneira geral, no que tange as decisdes estratégicas, a campanha de midia
impressa das Lojas Colombo, no periodo estudado, tem como premissa basica a posi¢cao
consolidada do anunciante no mercado e junto ao publico. A partir dai, fica autorizada,
de certa forma, a heterogeneidade promocional. Tanto o produto unico como os servigos
novos tém a fungcdo de mostrar a outra angulacdo do anunciante, ja tdo conhecido do
publico. Dai também a sutileza dos antincios: junto a objetividade da relagdao produto /
preco / condi¢des, ha uma subjetividade que se traduz na poténcia do anunciante, cada
vez mais em processo de expansdo e de diversidade de agdes junto ao publico.

Explicitamente inexistem marcas de localizagdo, embora haja, na centralidade
das promocdes, a intencdo do anunciante de trazer servigos que aparentemente atendam
as necessidades de um consumidor j& conhecido, ou pelo menos que possam
complementar sua satisfacdo. A inauguragdo de novo ponto em bairro da cidade apela
para um publico geograficamente localizado e, talvez, carente de um servigo similar.
Também o uso de linguagem predicativa, no anincio do bazar, revela um dominio de
conhecimento muito especifico: o valor cultural que o referido servigo, sindnimo de
requinte e de status, desempenha na sociedade local. As ofertas dos servigos traduzem,
num certo sentido, o conhecimento prévio do quadro local e a tentativa de, justamente,
responder as necessidades pontuais dos consumidores.

Em linhas gerais, a posi¢do firmada no varejo e o relativo dominio do publico
dao as condigdes para o anunciante desenvolver estratégias que acentuem seus
diferenciais. Por isso a estratégia da inovacdo (pontualidade do produto, novidade de
servigos) € a opcao escolhida para fortalecer o anunciante junto ao consumidor gaucho e
dele conseguir aquiescéncia.

b) Ponto Frio (nacional)

No caso dos anuncios do Ponto Frio, a estratégia principal ¢ a criacdo de uma
campanha tematica e promocional. E tematica, porque todas as pecas tém o mesmo
mote: o que é ser gaicho?, de explicita funcdo integradora. E promocional, porque, a
cada semana, o anunciante promove sorteio das frases enviadas e inser¢do das melhores
nos anuncios, junto com a foto do vencedor. A intengdo ¢ oferecer uma campanha que,
para envolver o publico, preocupa-se em falar a mesma linguagem do publico alvo.

Outra estratégia importante ¢ a estrutura narrativa ou formato da campanha: o
primeiro aniincio traz a pergunta de base da campanha: o que ¢ ser gatcho?, seguida da
resposta do anunciante: E o que o Ponto Frio quer saber para conhecer ainda mais o
povo do Rio Grande. O outro texto, em tamanho menor, explica ainda mais o carater da
promocao: Para fazer cada vez melhor pelos gatchos, o Ponto Frio vai percorrer o
Estado atrds de depoimentos que traduzam a cultura, tradicdo e historia desse povo.
Participe. Diga o que sente, pensa e acredita. Afinal, voc€ sabe bem o que ¢ ser gatcho.
Do lado esquerdo desse ultimo texto, estd a logomarca do anunciante com a pergunta
da campanha. De pégina inteira, o aniincio estampa, ao fundo, as cores verde, vermelha
e amarela, dispostas de forma a simular uma espécie de movimento que representaria a
bandeira do Rio Grande do Sul. Ao pé da pagina, centralizada, estd a logomarca
(pingiiim) e o nome do anunciante, com seu slogan: faz melhor por vocé. Este anincio
foi publicado em Zero-Hora, no final do més de margo.

O segundo anuncio, também de pagina inteira € com as mesmas cores da
bandeira do Estado, foi veiculado no Correio do Povo, no dia do aniversario da capital
(26/03) e diz: Parabéns, Porto Alegre. Para comemorar com vocé, o Ponto Frio preparou



estas ofertas especiais. Abaixo do texto, aparecem alguns produtos com os respectivos
precos e condi¢des de pagamento. No canto direito, estd a informacdo sobre os locais
(Dom Pedrito e Porto Alegre) e horarios de recebimento da frase para o sorteio da
semana seguinte. No final da pagina, a esquerda, aparece, mais uma vez, a logomarca da
campanha e, a direita, a logomarca do anunciante com o slogan faz melhor por vocé.

Os anuncios seguintes, todos de pagina inteira, possuem mais ou menos a
mesma composicao: sobre uma tarja verde, vermelha e amarela, aparece, em letras
brancas, a indicagdo do ganhador, junto com o chamamento para as ofertas; logo abaixo,
a esquerda, a foto do ganhador da semana segurando um cartaz em que aparece a frase
vencedora; ao lado e abaixo, em fundo branco, as ofertas, com pregos e condi¢des de
pagamento; no final da pégina, a esquerda, a logomarca da campanha; no meio, as
indicacdes de local e hordrio da promogdo; a direita, € um pouco mais abaixo, a
logomarca e o slogan do anunciante.

A cada semana, os anuncios recebem nova configuracdo, em fung@o nio s6 das
ofertas como da frase vencedora. O arranjo das frases, nos respectivos jornais, durante o
més de abril, teve a seguinte distribuicdo: primeira semana — ser gaucho, tché, ¢ gostoso
e ndo faz mal. Que povo hospitaleiro, mas bah, trilegal! — em Zero-Hora (4/4 e 6/4),
Diario Gaucho (4/4), Correio do Povo (5/4) e ABC (6/4); segunda semana — ser gaucho
¢ ser gaudério em qualquer lugar do Brasil, ¢ levar a palavra a sério e ndo fugir do
desafio — em Zero-Hora (13/4), Correio do Povo (12/4) e ABC (13/4); terceira e ultima
semana da promoc¢ao — gaucho de verdade fala cantado, gosta de prosa, cusco e um
cavalo selado, e ndo tem vergonha de admitir que por esta terra ¢ apaixonado — em
Zero-Hora (20/4). E interessante ressaltar o destaque a frase vencedora da semana,
estampada em todos os veiculos. J& as informagdes do texto inicial, assim como os
produtos ofertados na semana variavam de um jornal para o outro.

O anlncio de encerramento da campanha mostra em composicdo bastante
original: novamente em fundo verde, vermelho e branco, o chamamento diz: Nosso
coracdo esta batendo as pampas. Logo abaixo, aparece o desenho do contorno do Estado
com pequenas fotos simetricamente distribuidas dos vencedores. O texto final, no canto
esquerdo inferior, agradecia ao povo gaiucho o envolvimento na campanha e
manifestava o desejo do anunciante de retribuir a acolhida.

A campanha do Ponto Frio explora com pontualidade a cor local. Em primeiro
lugar, o tema proposto cria vinculo, na medida em que valores caros a populagdo sao
trazidos a publico. Assim, as frases premiadas servem para reforcar o estilo acolhedor
(que povo hospitaleiro), leal (levar a palavra a sério) e corajoso (ndo fugir do desafio)
do povo, associado as caracteristicas do linguajar (fala cantado), e das expressdes tipicas
da regido (tché, mas bah, trilegal). Por tras do comportamento unico (gosta de prosa,
cusco ¢ um cavalo selado), elas também buscam revelar a forca das raizes na marca
desse povo (ndo tem vergonha de admitir que por esta terra ¢ apaixonado). As
expressdoes mostradas servem de moldura para a composi¢do do perfil identitario do
povo gaticho.

A énfase aos valores locais e a expectativa das frases premiadas criam, junto ao
publico, um efeito de cumplicidade e de curiosidade que funciona como um ingrediente
a mais para conseguir a simpatia do publico em relagdo ao anunciante e a conseqiiente
adesao aos produtos ofertados.

II1. Conclusao



Partindo da hipotese de que existem logicas que presidem a construcao
publicitéria, este trabalho teve como propdsito examinar o tensionamento global / local
num determinado segmento — loja de eletrodomésticos —, dentro da midia impressa.

De maneira geral, o segmento se pauta pela racionalidade do fazer-saber:
predomina a clareza da informacdo, traduzida em termos de produto / prego /
pagamento / praga. Seja pelo tipo de segmento, seja pelo veiculo didrio, as publicidades
ndo fogem muito desse formato. Assim as estratégias comunicativas pautam-se na
objetividade informativa e na argumentagdo logica, fundamentalmente traduzida em
termos de apresentagdo de produtos, oferta de precos competitivos, vantagens de
pagamento e inclusdo de brindes para conquistar o consumidor.

A diferenca maior aparece em relacdo as escolhas no ambito discursivo,
sobretudo no que tange ao tensionamento global / local. As publicidades da empresa
local — Lojas Colombo — refletem, de antemao, um conhecimento preliminar do publico,
e das suas necessidades. Discursivamente, elas sinalizam esse dominio comum e, por
esse motivo, atuam no sentido de preencher essas lacunas. Dai a justificativa para a
especificidade de oferta de um sé produto: o celular. Pode-se dizer que o crescimento do
setor das telecomunicacdes estd de tal forma massificado que o celular deixou de ser
produto de minorias para se tornar um objeto de uso, e de desejo, de praticamente todas
as classes sociais (hoje no pais existem cerca de 50 milhdes de telefones celulares, na
média de um aparelho para cada trés pessoas). Por isso também se justifica a
publicidade dos servicos que, de um lado, visam atender as preméncias mais imediatas
do consumidor e, de outro, revelam o papel estratégico do anunciante na satisfagdo
dessa resposta.

As pecas do Ponto Frio mostram uma estratégia diferente: o suposto
desconhecimento, por parte do anunciante, de valores, gostos, interesses do publico alvo
permite que elas atualizem esses tracos que sdo tdo simpaticos ao povo gaucho. Sob a
alegacdo de tal desconhecimento, o concurso / sorteio aparece como outra estratégia de
mobilizacdo da publicidade. A explicitacdo da identidade gaucha cria cumplicidade com
o consumidor, que se vé retratado em cada frase sorteada. A estratégia tem por
finalidade surpreender e conquistar, meta maior de todo processo publicitario que
indiscutivelmente ndo pode se restringir ao simples processo de compra.

As estratégias discursivas, pautadas no conhecimento prévio do publico ou no
forjado desconhecimento, funcionam com um Unico objetivo: levar o consumidor a nao
pensar, ou seja, impedir que o esfera cognitiva atue na sua decisio. E o que se pode
chamar de engano consciente: a publicidade faz com que o consumidor passe a querer
algo que ele ndo tinha querido. Nessa acdo, ela também se revela como uma operagdo
de deslocamento, pois, de forma répida, ela busca romper com o conhecimento
ponderado, racional e fazer um convite ao encantamento, ao emocional. Por isso a idéia
de Lipovetsky de que a publicidade se dirige principalmente ao olho, é promessa de
beleza, sedugdo das aparéncias, ambiéncia idealizada antes de ser informagdo
(Lipovetsky, 1989, p.189). Assim, por mais racional ou informativa que pretenda ser,
sempre havera uma pontualidade discursiva, aqui desenvolvida em termos de
tensionamento global/local, responsavel pelo movimento de conquista do consumidor.
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