Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — S. Cruz do Sul - RS —30/05 a 01/06/2013

O Uso da estética publicitaria para diferentes classes sociais®

Filipe Mendes AYOUB?
Juliana PETERMANN?
Universidade Federal de Santa Maria, RS

RESUMO

Com o crescente consumo das classes populares, as organizagfes utilizam da
publicidade para comunicar a esse publico em especifico. O artigo pretende discutir
assuntos como 0 consumo, classes sociais e estética publicitaria. Para trabalhar essa
triade, 0 objetivo € analisar anincios, que possuem o mesmo formato e segmento de
produto, mas que se dirigem a classes sociais distintas, segundo a metodologia proposta
por Roland Barthes (1990).

PALAVRAS-CHAVE: publicidade, classes sociais, estética publicitaria.

INTRODUCAO

Segundo estatisticas divulgadas em 2012 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), identifica-se um crescimento de 5,4% na renda das classes
consideradas mais baixas (C e D), sendo que esta ultrapassa o aumento das classes altas
A e B em 3,1% nos ultimos cinco anos. A revista Istoé Dinheiro mostra que entre 2001
e 2011 mais de 35 milhGes de brasileiros ascenderam para a classe C, configurando uma
boa fatia no consumo de bens e servico. Com uma renda familiar mais alta e um poder
aquisitivo maior, o publico passa a consumir uma parcela de produtos que ndo estavam
habituados antes. Assim acontece com a classe D também, que também torna-se publico
de novas iniciativas publicitarias.

A partir da analise desse cenario, percebemos que as empresas estdo entrando
nesse novo nicho de mercado, e utilizam da comunicagdo como ferramenta primordial
para atingir esse “novo” publico. A publicidade utiliza-se de linguagens diferentes para
cada publico, utilizando as experiéncias de vida, bagagem cultural, emocdes e atitudes

do receptor. Assim, com o crescimento de um publico promissor para as empresas, a
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comunicacdo deve se voltar a esses novos consumidores. “Um ndmero maior de
produtos tornou-se acessivel a um numero maior de consumidores. E a época do
marketing de massa, dos grandes armazéns, das marcas nacionais, das embalagens e da
publicidade nacional [...]”. (LIPOVETSKY, 2007; p. 26)

O presente artigo possui a finalidade de experimentacdo para uma pesquisa
maior, que deve ser desenvolvida nos dois proximos anos e que visa levantar a questdo
dos diferentes usos da estética publicitaria para classes sociais diferentes, perpassando
por trés caminhos - Andlise semidtica das imagens presentes nos anuncios, estudo de
recepcdo destes e por fim, entrevista com as agéncias responsaveis pela producdo das
imagens publicitérias. .

Para aprofundar o tema deste artigo, utilizarei de autores que falam sobre o
consumo de forma a entender qual é o papel que o publico das classes C e D esta
assumindo em relacdo ao consumo, de forma a discutir o consumo, a estética e classes
sociais.

Neste artigo, faremos uma experimentacdo analitica tendo como base a
semiologica das imagens publicitarias, a partir de Barthes (1990). Para tanto, faremos a
analise de anuncios de produtos do mesmo segmento, com especificacdes para publicos
diferentes (um para uma classe social mais elevada e outro para uma mais baixa). A
metodologia proposta por Barthes no texto “A Retoérica da Imagem” utiliza de trés
mensagens: denotativa, conotativa e linguistica. Nossa analise sera baseada nesta

proposicao.

1. CONSUMO, CLASSES SOCIAIS E ESTETICA.

Lipovetsky, Baudrillard e outros autores consideram a sociedade p6s-moderna
como a sociedade do consumo. O consumo é o ato de aplicar dinheiro (pagar) em uma
necessidade do homem, seja ela bésica ou supérflua. E o que gira a “roda” da
publicidade, tornando-a indispensavel.

O consumo surge como conduta ativa e coletiva, como coagéo e
moral, como instituicdo. Comp@e todo um sistema de valores, com
tudo o que este termo implica enquanto funcdo de integragdo do grupo
e de controle social. A sociedade de consumo é ainda a sociedade de
aprendizagem do consumo e de iniciagdo social ao consumo — isto é,
modo novo e especifico de socializacdo em relacdo a emergéncia de
novas forcas produtivas e a reestruturagdo monopolista de um sistema
econémico de alta produtividade. (BAUDRILLARD, 1970, p. 95 —
96)
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Assim como Baudrillard coloca, o consumo é o compositor atual dos valores da
sociedade e os individuos passam a serem considerados os consumidores. E importante
salientar que os habitos do dia a dia das pessoas sdo baseados no consumo, desde
estudos, trabalho e entretenimento. .

Em relacdo a estética e as classes sociais, pretende-se levantar questionamentos
sobre os tensionamentos que ali se apresentam. Sabemos que hoje o consumo dos
objetos esta ligado as referéncias mais intangiveis, sensacfes que eles podem
proporcionar ao consumidor. Assim, a publicidade organiza evolucdes me sua
linguagem, procurando estabelecer mecanismos de persuasdo eficientes para 0s
diferentes conjuntos de publico. “[...] o comprador valoriza, é claro, 0 valor funcional
dos produtos, mas encontra-se simultaneamente, cada vez mais, em busca de prazeres
renovados, de experiéncias sensitivas ou estéticas, comunicacionais ou ladicas”.
(LIPOVETSKY, 2007, p.39).

Baseado no consumo percebe-se que as classes mais populares viraram um
grande alvo das empresas ja existentes e até como foco para novas se inserirem no
mercado. As classes C e D sdo tidas como impulsionadoras para novas possibilidades de

venda.

Crescimento econdémico acima de 4%, multiplicacdo de empregos,
acesso ao crédito e elevacao da renda estdo reproduzindo no pais um
fendmeno tipico de sociedades avangadas: a criagdo de um mercado
consumidor de massa, forte e cada vez mais complexo. Milhdes de
brasileiros tém aproveitado o bom momento da economia para
experimentar, pela primeira vez, as delicias do consumo — e legides de
outros esperam, ansiosos, a sua vez de chegar. (STEFANO, Fabiane.
SANTANA, Larissa. ONAGA, Marcelo, 2008, p. 22).

A comunicacdo possui um papel essencial nesse novo processo, pois as
empresas estdo focando esforcos comunicacionais e financeiros para esse ‘“novo”
publico. No entanto, destacamos que € preciso pensar as praticas da publicidade com
ética e responsabilidade. “As delicias do consumo” podem significar, por vezes, um
grande endividamento das familias ou indicar aspectos relativos ao consumismo. Além
disto, consideracdes deste tipo evidenciam as gritantes desigualdades sociais que
existem em nossa sociedade. Mais ainda do que isso, poderiamos considerar, por
exemplo, as questdes relativas a obsolescéncia programa e a colocacdo de produtos de

baixa qualidade no mercado, visando especialmente o consumo por parte das classes
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mais baixas. As questdes que suscitam um olhar mais critico sdo muitas e certamente

estas discussoOes faréo parte da continuidade desta pesquisa.

O mercado, ao visar tal crescimento econémico, possui um planejamento em
termos de expansdo de seus produtos e marca para 0 novo publico e para isso utiliza

também a publicidade.

A questdo de a publicidade procurar refletir as classes e seus gostos € o0 que
norteia duvidas sobre a composi¢do dos anuncios para diferentes classes sociais. Para
Bourdieu, o gosto surge a partir de um projeto complicado de se entender, que utiliza de
toda a bagagem historica do individuo, assim como a trajetéria que este percorre.
Assim, as vivéncias dos individuos normalmente tornam-se temas para conteddos

publicitarios. O autor ainda fala que:

O estilo de vida das classes populares deve suas caracteristicas
fundamentais, compreendendo aquelas que podem parecer como
sendo as mais positivas, ao fato de que ele representa uma forma de
adaptacdo a posicao ocupada na estrutura social. (BOURDIEU, 1983,
p.100)

A publicidade é um instrumento que se utiliza diretamente do imaginéario das
pessoas para se constituir. As suas imagens sdo passiveis de diferentes interpretacfes
pelo publico, e, assim, o que se pretende com o artigo é analisar como se articula nos
anuncios de produtos com publicos economicamente distintos. Além disso, é importante
pensar se 0s anuncios destinados a uma classe mais popular realmente necessitam de
uma estética menos refinada, com grandes contrastes de cores e de tamanhos, e com
excessos de informacdo, assim como 0s que temos visto em nossa sociedade, ou se pelo

contrario, podem procurar uma reformulagéo de tais prescrigdes.

2. AS TRES MENSAGENS DE BARTHES COMO OPCAO
METODOLOGICA.

Os anuncios selecionados para analise foram submetidos as proposi¢des de
Barthes. O estudo é norteado pela anélise da imagem, referente ao ensaio “A Retorica

da Imagem” (1990). O autor mostra que a composi¢cdo acontece devido a trés
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mensagens: linguistica, denotada e conotada. Seguindo por esse raciocinio, possuimos

trés pontos chave para submeter as pecas publicitérias a analise.

A mensagem linguistica funciona como um neutralizador, a fim de nortear o
anuncio e seus respectivos significados. Sua anélise se d& a partir de todo o texto
linguistico presente na imagem. Seus aspectos possuem a finalidade de exemplifica-la, e
ajudar no seu entendimento. Segundo Barthes, os aspectos verbais podem possuir duas
funcdes: ancoragem (fixacdo) ou revezamento (etapa). A mais comum € a ancoragem,

que é encontrada frequentemente na publicidade e no jornalismo.

E importante analisar como Barthes considera a imagem fotografica um
paradoxo: pode parecer uma mensagem que ndo possui cddigo, simples e imparcial e
que representa a realidade, porém, é uma linguagem que possui as referéncias e
intencdes do seu autor, e que, portanto, possui uma codificacdo. Desse modo, Barthes

divide a linguagem da imagem em dois aspectos: denotativo e conotativo.

O autor coloca que a fotografia jornalistica, considerada uma reproducéo do real
(apenas denotada), traz uma primeira mensagem com um significado, sem deixar lugar
para outro tipo de interpretacdo da imagem. Ele diz que, neste forma de consideracéo, a
fotografia seria unicamente considerada por uma significacdo denotativa, uma
semelhanca ou reproducdo do proprio real. No entanto, o paradoxo citado por Barthes,
se constroi entre uma mensagem com cédigo (conotada) e uma sem codigo (denotada).
“[...] essa mesma foto ndo é apenas percebida e recebida, é lida, vinculada, mais ou
menos, conscientemente, pelo publico que a consome, a uma reserva tradicional de
signos” (BARTHES, 1990, p. 14) e, portanto, conotada.

Os aspectos conotativos correspondem a uma retdrica, que possui a
representacdo de ideologias. A mensagem conotada & posta como parcial, por esse
motivo perde seu carater de objetividade. A fotografia € uma mensagem repleta de
signos, sua construcdo na publicidade passa por um processo de planejamento para que

0 receptor da mensagem assim a entenda.

A partir dos levantamentos de Barthes, podemos observar que a pessoa que
fotografa possui escolha na forma da producdo, assim como o observador que recorre a

sua experiéncia para interpretar a mensagem. Ou seja, tanto a producdo quanto a
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compreensdo da mensagem fotografica passam por etapas referentes aos repertorios

estabelecidos pela vivéncia individual.

A0 seguir sua proposta, entende-se que o conceito de denotacdo e conotacao se
relacionam com a leitura sintagmatica e paradigmatica. O sintagma representa um
significado direto, enfatico (ndo permite outras interpretacdes). O sentido paradigmatico

possui como ponto principal a vivéncia, repertério e memorias do individuo.

3. APONTAMENTOS METODOLOGICOS

3.1. Passos de Analise

Passo de Andlise Objetivo

Primeira parte da analise.
Mensagem Linguistica Verificacao dos sentidos propostos,
segundo o texto verbal presente.
Descricao da imagem, de forma
objetiva (0 que conseguimos ver
Mensagem Denotativa diretamente, quase sem
interpretacdes). Considera planos,
cores, formas.
A significacdo da imagem segundo
0s sentidos promovidos e
interpretados. Considera a construcao
de sua retorica.
Identificacdo de simbolos e
elementos decorrentes da bagagem
cultural antropologica, assuntos
compartilhados.
Tabela 1 — Passos de analise segundo Barthes

Mensagem Conotativa

Andlise das trés reservas

3.2.  Selecdo do Corpus

O levantamento do corpus foi feito considerando imagens publicitarias que
possuissem o mesmo formato, do mesmo segmento, mas que se objetivassem
diferenciar as classes sociais. Para isso, foi ancorado nas diferentes precificagdes das

mercadorias para referéncia as suas classes consumidoras.

A partir de uma analise dos produtos que possuem um grande escoamento com
“vida curta” — pois sdo renovados rapidamente — foram selecionados dois segmentos
(refrigerantes e produtos de limpeza). As coletas se deram no facebook (fanpages

oficiais dos refrigerantes Guarana Antarctica e Guaranad Dolly) e foram por suas fotos
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de capa, por representarem a apresentacao da pagina ao abri-la e uma forma que a marca

possui de afirmar sua imagem perante o publico.

Do segmento produto de limpeza foi feito um levantamento de diversos andncios e,
por final, decidimos selecionar dois produtos que, além de serem do mesmo segmento,
sdo do mesmo fabricante. Os produtos sdo Ajax e Pinho Sol, fabricados pela Colgate.

Seus anuncios foram retirados do site da empresa.

4. ANALISE DAS IMAGENS PUBLICITARIAS

e
s

Figura 1 — Foto de capa da fanpage, Guarana Antérctica.

A imagem acima se refere a foto de capa do Guarand Antérctica, na rede social
facebook. O refrigerante é brasileiro e faz parte da linha de produtos da AmBev. O
produto possui um grande conhecimento nacional e internacional, possuindo alta
representatividade do Brasil.

Para iniciar a andlise, identificamos uma mensagem linguistica rapida e com
poucos elementos. As Unicas referéncias que a imagem possui estdo nos logotipos com
a escrita “Guarana Antarctica” que se refere ao nome do refrigerante e a indicagdo “1
Litro” presente na garrafa, que indica a quantidade de liquido que cabe naquela
embalagem.

Como analise denotativa, a imagem apresentada possui uma garrafa de vidro,
uma lata (ambas envoltas em gotas), e em um plano mais ao fundo, pessoas sentadas. O
plano escolhido para retratar a imagem foi o primeiro, dando énfase nas embalagens
(parte que possui as cores mais vivas do andncio), sua cor predominante é o verde. A
imagem possui efeitos de edigdo — trucagem, segundo Barthes (1990) — sendo que o
fundo desta esta desfocado e, em primeiro plano, na parte de baixo da imagem, mais

proximo as embalagens e nos cantos, hd um efeito também, que busca climatizar o
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produto. Outro efeito € o de gotas suaves por toda a fotografia. A imagem € clara e seus
elementos déo a entender que foi tirada dentro de um ambiente que parece uma casa.

A partir da terceira mensagem podemos analisar 0s sentidos que s&o propostos
ao receptor da imagem. As embalagens estdo em énfase para direcionar a visao ao
produto, sendo que as gotas que estdo em volta delas, assim como as da imagem, trazem
a representacdo do gelado, refrescante. O efeito embaixo e nos cantos remete ao gelo
que, além de mostrar a melhor forma de consumo, juntamente com as gotas traz a ideia
do refrescante. Ao fundo, vemos pessoas sentadas, sendo uma forma estratégica de
mostrar um grupo de amigos em um momento de descontragdo, momento que a marca
utilizou para mostrar o seu posicionamento de unido com amigos em ambientes de
compartilhamento de bem-estar. O verde presente no anuncio, cor da embalagem,
parece possuir o intuito de remeter a natureza, 0 que estd muito presente no
posicionamento desta marca, em funcdo de ser o guarana uma fruta. Também possui 0
intuito de caracterizar o Brasil, por ser uma fruta genuinamente nacional e uma forma
de representatividade no exterior. A imagem em Si, possui um tom mais suave 0 que
reforca a ideia do conforto e do momento que esta sendo vivido.

As associagcOes paradigmaticas desta imagem sdo de signos compartilhados por
muitas pessoas, como as pessoas reunidas tomando um refrigerante em um momento de

descontracéo no seu dia-a-dia.

Figura 2 — Foto de capa da fanpage, Guarana Dolly.

A imagem acima se refere a foto de capa de Dolly Guarana, na rede social
facebook. O produto faz parte de uma linha de refrigerantes da empresa Dolly, uma
marca brasileira. Os refrigerantes Dolly possuem uma fatia consideravel de escoamento

no sudeste do Brasil e sdo conhecidos nacionalmente.
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Linguisticamente, a marca Dolly esta representada quatro vezes, refor¢cando sua
presenca — duas nas garrafas, uma no mascote (Dollynho), e outra na parte direita em
maior énfase visual. Nas embalagens estdo escritas as especificacbes do produto
“Guarana Dolly, refrigerante de guarana” e “Diet Dolly guarand, o refrigerante de
guarana dietético”. Abaixo da marca no canto direito, a frase “o melhor ¢ brasileiro”
traz referéncia a nacionalidade do refrigerante.

Seu sentido denotado mostra duas garrafas pet com embalagens diferente em
primeiro plano, envoltas em gotas (assim como o fundo da imagem), juntamente com o
logotipo principal. Ao lado, uma ilustragdo de uma garrafa com olhos, boca, bracos,
pernas, feita segundo um efeito de edigdo (trucagem). A marca que aparece em énfase
no anuncio também possui gotas sobrepostas. No fundo da imagem percebe-se um foco
de luz no centro, envolta em um efeito gradiente que escurece o fundo. O slogan esta
escrito de uma forma que busca atrair a aten¢do, como possuindo uma luz entorno.
Excluindo as garrafas pet, a imagem é toda formada por efeitos de edicao.

Em seu sentido conotado percebemos uma énfase no refrigerante diet, estratégia
recorrente pela empresa, por ter sido a primeira industria de refrigerantes brasileira a
produzir um refrigerante dietético, como apresentado no site da empresa. As gotas
presentes em boa parte da imagem remetem a refrescancia que o refrigerante propde,
assim como também propde o guarand Antarctica. A cor predominante desta imagem
também € o verde, buscando possivelmente remeter a natureza (pelo guarana ser uma
fruta e a base do refrigerante), assim como o Brasil pelo refrigerante ser genuinamente
brasileiro — 0 que se confirma com a leitura do slogan presente na imagem. No centro
da imagem existe a representacdo de uma garrafa animada que € o mascote da marca
(Dollynho), muito utilizado em todas as campanhas da marca. Como iluminacéo, o foco
de luz representa o centro da imagem, para onde a visdo do leitor deve correr. Em sua
representacdo, 0 anincio possui um tom mais forte, com diversos elementos, além de
varios desses buscarem de chamar a atencéo do receptor (mascote, slogan, garrafas).

Como associa¢do paradigmatica, o principal elemento que exige vivéncia e
entendimento da imagem é o mascote da marca, que busca promover efeitos de simpatia
e de proximidade com o publico. Além deste, temos uma apresentacdo simples de

produto e marca.



ﬁ% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul — S. Cruz do Sul - RS —30/05 a 01/06/2013

Limpeza, brilho e perfume

com um rendimento incrivel
—
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*Balde de 5 litros

(®) Da brilho de limpeza

(@) Perfume agradavel que
deixara toda sua casa com
cheirinho de limpeza

@) Diluido em agua,
~ rende até 30 litros

Saiba mais:

@ Dicas de Limpeza

Figura 3 — Anancio web, Ajax.

A imagem acima se refere a um anuncio web do produto de limpeza Ajax,
produzido pela Colgate-Palmolive, multinacional de produtos de higiene e limpeza. A
empresa possui uma grande representatividade no mercado brasileiro.

O anuncio possui vasta informacdo textual. Sua composicdo linguistica se da
pelo logotipo no canto superior esquerdo — como apresentacao do andncio — logo abaixo
a informacao do seu rendimento “rende 6 baldes”, possuindo o nimero com énfase
perante o resto da frase, para afirmar seu maior rendimento. No canto da frase existe um
asterisco que leva o leitor a informagao “Balde de 5 litros”. No canto inferior esquerdo
esta escrito “Saiba mais: Dicas de Limpeza” — por ser um anuncio de internet, ao clicar
no box com essa informacdo, o consumidor é direcionado a outra pagina. Na parte mais
central, em cima, o texto “Limpeza, brilho e perfume com um rendimento incrivel” e a
forma que estd colocado nos leva a perceber que intitula a peca. Os elementos
linguisticos do centro da peca sdo os da embalagem. No lado direito existe a frase
“Tripla A¢ao” em énfase e logo abaixo, topicos que correspondem a essa primeira
chamada — “Limpeza profunda das superficies lavaveis”, “Da brilho de limpeza”,
“Perfume agradavel que deixard toda sua casa com cheirinho de limpeza”, “Diluido em
agua, rende até 30 litros” (essa Ultima frase, reforca a mensagem linguistica em énfase
no canto esquerdo).

Seu sentido denotado é composto por seis baldes coloridos na esquerda da
imagem. A embalagem estd disposta ao centro em primeiro plano, com um efeito de

edicdo que mostra um movimento da embalagem, além de seu espelhamento em ambos
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os lados. O fundo da imagem é quadriculado. No canto inferior esquerdo ha um box
com trés estrelas ao seu lado. Os outros elementos sdo as flechas indicativas como
topicos de informagao.

Como terceira mensagem, conotativa, podemos perceber, em seu elemento
principal, que o efeito remete a tripla acdo que o anincio promete sobre o produto. Ao
fundo, o quadriculado se refere aos azulejos, um signo muito presente no cotidiano das
pessoas ao falar sobre a limpeza da casa, reforcado pela apresentacdo desse tipo de
produto. Os baldes presentes na imagem reforcam o sentido do rendimento do produto
(estratégia muito utilizada no anuncio). As estrelas no canto inferior esquerdo mostram
a limpeza do local, o que é apropriado para 0 anincio de um produto de limpeza. A cor
predominante é o azul, remetendo a limpeza e um tom suave.

O sentido paradigmatico da imagem é formado pela vivéncia das pessoas no
ambiente casa e limpeza. O azulejo, os baldes e as estrelas refletem essa bagagem que a

pessoa necessita para entender o anncio.
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Figura 4 — Anutncio web, Pinho Sol.

A imagem acima se refere a um anuncio web do produto de limpeza Pinho Sol,
produzido pela Colgate-Palmolive, multinacional de produtos de higiene e limpeza. A
empresa possui uma grande representatividade no mercado brasileiro.

Sua informagédo linguistica € bem vasta, constituindo-se do logotipo “Pinho Sol
Citrus”, a frase “Casa perfumada, familia protegida” — que serve como titulo da peca.
No canto inferior esquerdo estd escrito “Saiba mais: Dicas minha casa, meu mundo” —

por ser um anuncio de internet, ao clicar no box com essa informacdo, o consumidor é
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direcionado a outra pagina. Ao lado a informagdo “Utilize e recicle, saiba mais”. No
canto superior direito, “Conhega também: Pinho Sol original, Pinho Sol Ultra A¢ao”,
informagdes que fazem referéncia a outros produtos da mesma linha. Além das
informagdes linguisticas presentes nas embalagens, o restante — “Elimina 99,9% das
bactérias, germes e fungos”, “Excelente rendimento - 500ml rendem até 16 litros”,
“Perfumes duradouros para todos os ambientes da casa”, “Desinfeccao imbativel”,
“Desinfetante para uso geral” — remetem a caracteristicas do produto. Na parte inferior
do anuncio, “Quando utilizado puro” refere-se ao primeiro tdpico citado das
caracteristicas do produto. Na imagem ha muitos efeitos de edi¢do (trucagem) como o
fundo, o box, a forma com a frase “Desinfec¢do imbativel” esté representada.

Sua segunda mensagem € composta de quatro embalagens do produto
direcionadas do centro para a direita. No canto inferior um box direcionador, ao lado,
um simbolo composto por flechas. Ao fundo da imagem, elementos como limé&o, flores
e folhas. Outros elementos sdo a flecha indicativa e 0s circulos remetentes aos topicos.

O sentido conotativo principal da imagem é a cor verde, que junto aos elementos
do fundo (flores, folhas) remete a um produto com aroma de natureza, e reforca o
sentido ecoldgico que a frase “Utilize e recicle” remete. O anincio é composto de tons
mais fortes e diretos.

O sentido paradigmatico da imagem é formado pela vivéncia das pessoas em
ambientes de natureza principalmente. O elemento da reciclagem também exige uma

referéncia do leitor.
5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise, pode-se dizer que os anuncios publicitarios sdo baseados no
publico, porém, suas diferencas principais se ddo nas formas mais subjetivas que 0s
anuncios voltados para publicos de classes mais altas possuem. Foi perceptivel que a
mensagem publicitaria para as classes mais altas, muitas vezes, possuia mais elementos
do que a outra, como exemplificado no exemplo do Guarand Antarctica, no entanto, a
maior diferenca é na sua melhor distribuicéo.

Quando analisada a segunda dupla de andncios, por ser da mesma empresa, esse
aspecto fica mais claro ainda. O primeiro, fala muito sobre o rendimento (que segundo o
que estamos acostumados, € uma preocupacdo maior de produtos mais baratos), mas de

uma forma muito mais sutil.
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Nesta analise experimental podemos perceber que existe uma clara diferenca
entre a estética dos anuncios para diferentes classes. Mas que, no entanto isso precisa
ser questionado. Imaginamos que na verdade sempre o preco do produto vai fazer
diferenca, mas que muito possivelmente, andncios de estética mais agradavel e refinada
seriam bem recebidos também pelas classes mais populares. Assim, pretendemos
defender com nossa pesquisa, que estd ainda muito em seu principio, uma quebra de
paradigmas neste sentido. O ponto de atencdo aqui fica no sentido de que as agéncias de
publicidade podem ter iniciado a comunicacdo para esse publico com uma visdo

prépria, sendo que as pesquisas nestes casos se tornam essenciais.
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