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Resumo

A proposta do presente artigo é refletir sobre larizacdo da classe C como classe
consumidora. Para tanto, lancamos olhar sobre saifit@cao sécio-econdmica deste
estrato, sobre 0 modo como a induUstria e a publigdtem buscado formas de
aproximacdo e finalmente, tracamos algumas obs&egagsobre a conceituacdo do
popular. Procuramos cultivar, neste trabalho, ateaexploratério de tais questdes.
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Introducao

Um dos preceitos norteadores da atividade pubi@it® a necessaria
adequacao da mensagem ao publico-alvo, ou sefaredagdo entre o que se diz e para
quem se diz. No ambito da pratica profissional,mgpadrtancia desta correlacdo €&
institucionalizada peldoriefing enquanto no ambito analitico — que nédo foge da
condicdo chave para a persuasdo — € dada pelaidamae promover elos de
identificacdo entre o produto, servico ou conceatanciado e o consumidor em
poténcia. Logo, a criagdo e veiculagdo de um apusé@b pautadas por escolhas
fundamentadas no que se sabe ou se supfe salepgmlblico-alvo.

Durante muito tempo, acreditou-se que ao falar paralasses de melhor poder
aquisitivo, a publicidade estaria falando a todéestaria acariciando o ego dos mais
abastados, pondo a seu dispor mais que produtdss ek vida e felicidade. E estaria
impondo um desejo de desejar o consumo aquelessiiidados do ato de compra.

De fato, o papel da propaganda esta inscrito ngimado, pois “ao enunciar 0s

objetos de desejo, a publicidade apresenta tambessiveis formas de desejar”
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(PINHEIRO, 2006, p.171). Porém, a visdo embacadajue a mesma mensagem
persuadiria a todos, independente de suas condépde®micas e sociais, aos poucos,
deu lugar a uma nog&do mais coerente sobre o codsuriiornou-se preciso reconhecer
que o consumo se realiza na conjun¢do de varideqaaspectos sociais, psicolégicos,
econdmicos e culturais, os quais exercem, a tostarite, influéncias no ser, pensar e
agir humano.

Nesta perspectiva, a situacdo de comunicacdo deop@s um anuncio esti
condicionada a certas restrigdes, as quais deveregmhecidas pelo publico a fim de
que aja a troca comunicacional. A mensagem é afatwnte direcionada a um dado
publico no momento em que este publico tem capdeidbe reconhecé-la como tal,
construindo relacdes de valorizacao e significagiaso e posse de produtos. Caso este
reconhecimento ndo ocorra, € provavel que o “camhec publico-alvo” esteja
estigmatizado, numa visao distorcida do real.

Este descompasso entre o imaginado pela agéndiaifguia (ou pelo cliente-
anunciante) e o real alvo evidencia desconhecimentona necessaria imersao no
universo do consumidor. Como as relagfes intrissecs atos de consumo ndo se
mantém estaveis, é fundamental a pratica publi&jtAp menos, monitorar a distancia
0S movimentos que criam e recriam nichos de consumo

A situacéo econdmica do Brasil proporcionou, ndisndls anos, 0 aumento da
parcela populacional que corresponde a classe @. &snento estd vinculado a
diminuicdo dos estratos mais pobres, levando, apegdamente 50% da populagéo do
pais, a denominacdo de “nova classe média”. Se antkasse C era vista como alheia a
sociedade de consumo, hoje, € responsavel por mameonomia do pais, gracas ao
seu “novo” poder de compra. A possibilidade de d@zdo a desejos de consumo
reprimidos p0s, praticamente metade da populagipatamar de consumidor, de alvo
e demanda de produtos e servicos. Aléem do empealhioddstria com a producéo de
bens que satisfacam o ego e o bolso deste consymi@m aumento do montante
investido em publicidade nos jornais populares, anafara tentativa de aproximagéo
dos anunciantes com o “novo” publico consumidor.

Compreender este nicho de consumo para melhoriahgcas mensagens
publicitarias tem sido uma crescente preocupacte as agéncias de publicidade, uma
vez que a prética publicitaria, guiada por seusntdis, historicamente excluiu este
publico de suas propostas persuasivas. Enquanemso ssomum atribui a classe A,

conceitos carregados de subjetivismo, diferenciagader e status em imagens bem
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produzidas e com pouca ou nenhuma citacdo de prpacsce ocorrer 0 inverso na
maioria dos anuncios destinados as classes popuRepresentacdes estereotipadas,
aproximacdes imaginadas que nem sempre condizem aorealidade popular,
atravessam uma pratica institucionalizada pelo lexglamour. Como resultado, a
publicidade, em vez de aproximar, afasta o pubjiugiamente por ndo saber com quem
esta falando.

A proposta do presente artigo é refletir sobre larizacéo da classe C como
classe consumidora. Para tanto, langamos olharxtoratorio sobre a classificacao
sécio-econdmica deste estrato, sobre 0 modo conmoliestria e a publicidade tém
buscado formas de aproximacédo e finalmente, tragaalgumas observacdes sobre a

conceituacao do popular.

A visao do mercado: o crescimento da classe C

Do ponto de vista do mercadognforme Kotler (1998, p.193), as “classes
sociais séo divisdes relativamente homogéneasaglouras de uma sociedade, que sédo
ordenadas hierarquicamente e cujos membros cothpanti valores, interesses e
comportamentos similares”. Estas estratificacO#steen aspectos sociais e culturais,
sendo, em alguns casos, estabelecidas por indesadmmo renda, ocupacao, nivel
educacional e area residencial; noutros sdo detedas pelo nascimento, com pouca
ou nenhuma mobilidade sodial

Sheth, Mittal e Newman (2001) indicam que cadaasstsocial tende a ser
homogéneo e normativo, no qual comportamentos, agpéigs, habitos de consumo e
formas de socializacdo tendem a ser semelhantes anfpessoas que pertencem e se
reconhecem como pertencentes a mesma classe.

Embora a definicdo de uma classe esteja ligadata lvemogeneidade, Sheth,
Mittal e Newman (2001) consideram que classe sacidilstinta da renda. Em outras
palavras, ndo existe correspondéncia perfeita eldsse social e nivel de renda, pois o0
conceito de classe social trabalha com itens gogpodem ser determinados pela renda,
tal como escolaridade, ocupacéo ou gostos pesdiesta perspectiva, 0os termos classe

social e classe econ6mica, ndo devem ser consatesatbnimos. A principal distincdo

4 Sheth, Mittal e Newman (2001) explicam que nadraliclasse social é a casta em que a pessoa hasgegado,
tradicionalmente, pouca mobilidade social. Entrehowus, as relagdes de status sdo hierarquizé&tabmin
(autoridades religiosas, sabio®)shatriya (governantes e classe guerreirdpishyas(comerciantes) e, por fim,
Shudras(intocaveis). Ainda, os autores relatam que nsteisias feudais as classes dividiam-se em projoetde
terras e camponeses, e nas na¢des em industidaljzaggueses e proletariado.
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entre ambos refere-se aos critérios de classificagd social sdo inclusos dados
sociologicos, inexistentes na classificacdo ecoc@mi

No Brasil, a partir de 2008, adotou-se um sistemelasssificacdo populacional
baseado exclusivamente em classes econOmicasCri@rio de Classificacdo
Econémica Brasil (CCEB) ou, simplesment€ritério Brasil, serve como indicador da
capacidade de consumo da populacdo e ndo devésgeseob olhar sociolégico. Este
sistema atribui pontos a posse de determinados iteem como leva em consideracéo
0 grau de instrucdo do chefe de familia. A rendailfar ndo é computada neste
sistema, embora tenha sido utilizada como um pdréarde avaliacao das variaveis.

Nota-se que o CCEB assume uma classificacdo daanjqiois considera a
pontuagéo obtida por uma residéncia como indicdéosua capacidade de consumo.
Logo, este sistema classifica os domicilios e ppEss que todos os individuos
residentes em um mesmo lar pertencem a mesma.chsse aspecto, reduzem-se
algumas distorcdes, pois individualmente ndo haocolassificar uma crianga com 0s
mesmos critérios de um adulto.

O Critério Brasil segmenta a populacao brasileinao#o classes: Al, A2, B1,
B2, C1, C2, D e E. Embora a segmentacdo das classessponda a um padréo, o
mesmo nao ocorre com a classificacdo denominaéistad classes. Dito de outro modo,
o Critério Brasil ndo explicita quais estratos ¢oyen as dualidades entre ricos e
pobres, nem mesmo expde onde esta situada a osha. De tal forma, é possivel
encontrar em circulacao diferentes designa¢desgsadivisbes do CCEB. Uma breve
analise de textos sobre economia, veiculados emaige revistas brasileiros, permite-
nos distinguir, no minimo, trés categorizacfesrifeira denomina como classe “alta”
e “média alta” os estratos A e B; como “média” eethia baixa”, C e D; e “baixa”, E. A
segunda considera A e B como “alta”, C “a novasdawédia’ e D e E como “baixa”.
Por fim, a terceira delimitacdo em voga propde apelasses C compdem a chamada
“classe média popular” ou, simplesmente, “clasgailan”.

E, justamente, sobre esta classe dita popular angamos nosso olhar. N&o
buscamos criticar a acep¢do do mercado, mas nopragrde tais definicbes para

® O CCEB tem como base o LSE 2005 (Levantamento Sdaiaémico) realizado pelo IBOPE. O atual CCEB foi, a
pedido da ABA (Associacdo Brasileira de Anunciantesyisado e ajustado pela ABEP (Associacio Brasildr
Empresas de Pesquisa) com o propdsito de estinpmder de compra da populagdo brasileira da areanarb
(CRITERIO... 2007).

® O sistema de pontuacdo é determinado pelas seguiatiaveis: nimero de automéveis, nimero de laparee
TV em cores, nimero de radios, nimero de banhamo®sidéncia, nimero de empregadas domésticase pes
maquina de lavar roupa, posse de geladeira e/erneireposse de video cassete ou DVD (CRITERIO... 2007)
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compreender algumas ldgicas intrinsecas ao meiticppabo. Se todo anuncio esta
inserido em uma esfera econémica que condiz a uimcéante e a um publico, torna-se
evidente a necessidade de, ao menos, considerarmaxisténcia deste mercado-alvo,
nos termos em que a industria de bens ou servigés o

Desde 2006, a empresa de Pesquisa, Consultoriarketiig Data Popular
sinaliza que “s0O é lider de mercado quem é lideralsses populares”. A afirmacéo
encontra respaldo no fato de que as classes pepuiamam a “base da piramide”
econdmica: os estratos C, D e E brasileiros abrange mercado superior a Argentina,
Chile e Uruguai juntos (O MERCADO... 2006). Nestpexto, € inegavel a importancia
dada ao crescimento populacional da classe tidao c@mporta de entrada para a
sociedade do consumo” (DUAILIBI; BORSATO, 2008, 4).8 Segundo matéria
veiculada na revista Veja, um estudo encomendaldofipanceira Cetelem, realizado
pelo instituto Ipsos, revelou que, em dois anognithdes de brasileiros emergiram da
pobreza para a classe C. Em indices percentuaisjaé® dizer que aproximadamente
46% da populacao pertence ao estrato popular,ac@b® das classes AB e 39%, DE
(DUAILIBI; BORSATO, 2008).

De fato, um conjunto de fatores contribuiram parexpansédo da classe C.
Chiara e Vialli (2009) apontam que a maior ofegaethpregos, o aumento de salérios,
0 acesso facilitado ao crédito e politicas soaimisgoverno, como o Bolsa-Familia,
possibilitaram a ascensédo social de milhares deopes Como consequéncia, Neri
(2008, p.51), revela que “casa, carro, computati@dito e carteira de trabalho estédo
todos nos seus niveis recordes historicos”.

A recente crise econdmica, entretanto, desacelenotmo expansionista e o
aumento do desemprego, no inicio de 2009, fez coen a participacdo da classe
popular praticamente estagnasse. A Tabela 1 ilasp@porcéo tomada pela Classe C
nas seis regides metropolitanas no pais (equivalente a uartg da populacéo do

Brasil), bem como demonstra os efeitos da crise.

Tabela 1 — Crescimento da classe C nas regides nogiolitanas

Periodo| 55 2003 | Dez 2008  Jan. 2009
Estrato
AB 11,2% 15,3% 14,9%
C 43% 53,8% 52,6%
DE 45,8% 30,9% 32,4%

Fonte: Adaptado de Dantas (2009), Neri (2008 e 2009

7 S50 Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, PortguleSalvador e Recife.
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Conforme Neri (2009) os indices acima ndo deventidms como pertencentes
a todo pais, embora sirvam de parametro para areemgio da mobilidade existente
entre os estratos econémicos. O pesquisador daa@omdetulio Vargas, conclui que o
maior impacto da crise esté inscrita nos estratpsrfores, 0s quais passaram as classes
Cou D.

No periodo antes do agravamento da crise, 19 peascada 100 que
estavam na Classe AB caiam nos ultimos anos packsses mais
baixas, depois da crise este nimero cai para 2&jauseis pessoas a
mais. H4 movimento de instabilidade no topo daidisitdo de renda.
Ai os sinais da crise sdo mais visiveis. Comparag@dar de quem
estava inicialmente na Classe C ndo revela quatqpede alteracao
nos movimentos de saida das pessoas deste sedneeitoaos anos
anteriores (NERI, 2009, p.52).

Nesta perspectiva, pode-se dizer que a classe @rarade classe” brasileira.
Além de conter a maior parcela populacional, é traws econdmico de menor
mobilidade. Logo, € o lugar onde o poder de consswfoe menor variacdo. Isto
significa afirmar que a expanséo da classe médatese na expansado de um mercado

consumidor tipico.

A nova corrida do ouro: a segmentacéo popular

Conforme ja exposto, a classe C experimentou entgsoanos um rapido
crescimento, chegando a alcancar a casa dos 8Hh@esiide brasileiros (DUAILIBI;
BORSATO, 2008). Impulsionada pela ascenséo soamlcthsses pobres, a emergente
classe média passou a constituir um gigante niehmercado. De um lado, 0 aumento
do poder de compra, aliado ao crédito facilitadarjuaas portas da sociedade de
consumo ao grande contingente populacional. Doodatio, este volume de “novos”
consumidores passou a ter importancia estratégi@empresas e industrias, pois ser
lider de venda na classe C tornou-se sindbnimadéealnca no mercado nacional.

Em razdo desta lideranca, algumas empresas busceesteuturacéo de seus
negocios. Entre as principais taticas, est4 a agfwi da linha de produtos, com versdes
mais simples e de menor custo. A Unilever, por gtencriou o sabdo em pé Ala,
vendido apenas na regido nordeste do pais, o prochunh perfume acentuado e

embalagem resisteffteusta menos da metade do OMO, a marca de prestagio

8 Pesquisas realizadas pela empresa constatarambalagem tradicional dos sabdes em p6, em papetdo, e
facilmente deteriorada devido ao habito das nortestle lavar roupa as margens dos rios.
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empresa. Ja a Danone lancou uma versdo do Danoparaoo publico popular: a
embalagem com duas unidadespdtit-suisseraz, impresso, o preco de fabrica (hoje
R$0,99). A estratégia de utilizar embalagem econdmicom custo ao consumidor
fixado pela industria, aumentou em um ano 20% @aslas do produto (OLIVEIRA,
2006).

Além da criacdo de produtos especificos ou modifiea no tamanho das
embalagens, algumas empresas, interessadas emeraésndasses populares, buscam
tornar seus produtos competitivos ja na linha dedygdo. A reducdo do custo de
producao requer, entretanto, o investimento emyieas| e a diminuicdo dos gastos em
toda cadeia produtiva, incluindo um maior contsmere os desperdicios fabris. A BSH
Continental reduziu em 3% o custo de seus fogdasag a inclusdo de botdes frontais
removiveis e a reducdo do numero de pontos de soidgparte superior do
eletrodomeéstico (OLIVEIRA, 2006).

Outra tatica € a contratacdo de antropdlogos evesiimento em pesquisas
etnogréaficas. O caso apresentado por Costa (208vpmktra que cativar o publico
popular vai além da reducdo de precos. Entendesnsueidor e saber utilizar as
ferramentas de comunicacdo tornaram-se essen@easque a Jonhson & Jonhson

revertesse a imagem de que o prestigio de sua @ smonimo de exclusao:

A idéia de qualidade se somou outro atributo - ds=® menos
desejavel -, a inacessibilidade. Caros em comparagés

concorrentes, os produtos da J&J permaneceram hkggelasses de
menor poder aquisitivo - exatamente o motor docomeEnto das

multinacionais de produtos de consumo nos ultimass.aO fato de
nao atingir a parcela emergente do mercado acardtilmindo para

os fracos resultados globais da area de consumeodganhia

(COSTA, 2007).

A reestruturagdo da Jonhson & Jonhson, no Bramitoc com a redugao dos
precos e estratégias comunicacionais que ligassgmdoito as classes populares, sem,
entretanto, riscar sua reputacdo junto aos conswesdabastados. Conforme Brito
(2007) a empresa tornou-se adepta de um tipo deainento que leva equipes de
marketing e diretores ao contato direto com condaras das classes C e D. Ao
presenciar 0 momento da compra e acompanhar zagéh dos produtos da marca, 0s
executivos passam a ter referéncias mais preaikas guem € este publico e o que ele
deseja. Este convivio permite, enfim, que a empecegaestratégias de aproximacao,

reformulacdo ou langamento de produtos adequacksdidade percebida.
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Como se pode observar, a postura adotada pelatriadgsgere, justamente,
uma inversao de posi¢coes. Se antes as classesafspatam vistas como deslocadas,
agora assumem o centro da esfera do consumo: cama mova corrida do ouro, vence
a empresa que conseguir colocar sua marca nadistampras deste segmento.

Da exclusdo a inclusdo, a mobilidade econbémica a@o aos desejos de
consumo e, em contrapartida, expde a questao deeséagdo. Segundo Sheth, Mittal e
Newman (2001, p.412), “a segmentacdo de mercacho grocesso de identificacdo de
subgrupos de clientes cujas necessidades, desgosrecursos sdo diferentes, de
maneira que os fazem responder de forma diferemte dado composto de marketing”.
Os autores deixam claro que a base da segmenta@giass diferencas entre o0s
subgrupos. Enquanto uns, por exemplo, preferemasapnfortaveis, outros desejam
elegancia. Uns pesquisam por precos baixos, obtresam atendimento personalizado,
mesmo que custe mais.

A problematica da segmentacdo se inscreve em fidanticorretamente o
subgrupo, e, principalmente, entender quais apetosontram eco em Sseu
comportamento. No caso do popular, segmentar gigndelimitar a esséncia desta
classe, estabelecer limites de pertencimento eiga] bem como modos de atuagao e
comunicacdo. E, de certa forma, encontrar um campdra responder as questdes:
Como fugir dos conceitos estereotipados e joco€msfo tratar respeitosamente, sem
distanciamento ou ironia? Como conquistar um pabéiates “marginalizad®d sem
expor suas fragilidades? Como atender ao poputardanegrir a imagem da marca

junto ao fiel consumidor das classes mais elevadas?

E a publicidade?

A questdo da segmentacdo nao pode ser renegadasapem termos
econdmicos, com produtos de baixo custo. A comgéirdoma parte essencial deste
processo. Desde a construcdo da marca, a pubkcigi@da embalagem no ponto de
venda, saber falar ao popular é, de certa fornmraymdgpasso em direcdo ao consumo.

Conforme os casos anteriormente citados, uma d&s vigdveis formas de
segmentacdo séo as linhas de produtos criadasiaspate para o publico popular.
Geralmente, a estratégia adotada € criacdo de awaamarca, cuja associacdo com a

marca principal esteja oculta. Para Aaker e Joasthater (2000, p.123),

® No sentido de pertencer &s margens da sociedadeids.
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o fato de as marcas ndo estarem vinculadas de nmatisvel reforca
cada uma delas, mesmo quando o vinculo é descoligse fato
informa que a organizagéo tem consciéncia de qoarea endossada
pela marca oculta representa um produto e um sdgndenmercado
totalmente diferentes

Os autores comentam que esse tipo de estratégen caviflitos no canal de
distribuicdo e, principalmente, a perda de prestigicredibilidade por parte dos
consumidores. A légica pode ser elucidada por uimples questdo: se uma marca
tradicionalmente disponivel apenas em lojas exahssi passa a ser facilmente
encontrada em qualquer supermercado, que sentinguigoa o, até entdo, fiel
consumidor? Provavelmente, a motivacao por exdtieie deixara de existir.

Neste sentido, cabe lembrar que os anuncios pufias, salvo se publicados
em veiculos especificos a certo publico, estdo stgpoa todo e qualquer tipo de
audiéncia. Embora se possa supor, ndo ha, por éxeogmo determinar quem sera
atingido em uma insercao de trinta segundos novaiteda novela. Nao ha garantias de
gue o publico que vé o0 anuncio € o mesmo a quemnoduid se destina. Também nao
h& garantia de que essa audiéncia entendera a geansa se identificard com o

produto. Logo,

em cada anuncio ‘vende-se’ ‘estilos de vida', ‘sedgs’, ‘emocdes’,
‘visbes de mundo’, ‘relacbes humanas’, ‘sistemasldssificacao’,

‘hierarquia’ em quantidades significativamente meso que

geladeiras, roupas ou cigarros. Um produto vendease quem pode
comprar, um anuncio distribui-se indistintamenteD@MA, 1995,

p.27).

Esta distribuicdo indistinta a que se refere Rashdencia que o consumo de
mensagens € muito superior ao consumo de prodréss$a, entretanto, ao publicitario
conhecer os entremeios, as formas de enderecaasénsios ao publico de interesse.
Para Vestergaard e Schrgder (1988, p.60) “a mamais simples de chamar a atengao
de um segmento limitado de audiéncia é nomeé-loliciamente”, seja pela
identificacdo com um grupo de referéncia, seja pgtonhecimento de um problema ja
vivenciado.

Segundo levantamento realizado pela consultoria Papular, a comunicacao
para as classes populares deve focar o conceitoctissdo, de pertencimento a um

grupo. Diferentemente das classes altas que buschstingdo e exclusividade, a classe
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meédia emergente faz das informacdes sobre opoatesdde compra parte do processo
de socializacdo (O MERCADO... 2006). Em outraspaks, o que diferencia a classe

popular ndo é apenas a face financeira, mas a ctanpental. Deste modo, um anuncio

condizente com as classes AB pode nao encontiaogtespositiva junto a classe C, e

vice-versa. Em outras palavras, em termos estétic@spiracionais, 0 que agrada um,
pode afastar o outro.

Por outro lado, andncios que enfatizam aspectostiob$, como preco e
formas de pagamento, parecem transpor algumasirbariepostas pela nocao de
classe. Ao analisar publicidades de duas lojas leigodomeésticos, veiculadas em
jornais destinados a perfis de publico distintosst® (2004) demonstrou que as pecas
publicitarias calcadas na objetividade eram fadilteeanunciadas, repetidamente, no
jornal popular e no jornal elitizado. J4, quandapelo voltava-se ao subijetivo, os
anuncios eram distintos para cada veiculo.

A reboque da reestruturacdo mercadologica, a pdéte, como elo
fundamental na mediacdo entre mercado e demandbgma precisa se reestruturar.
Entender e saber como comunicar a este segmeatgsestbrnando o foco de agéncias
de publicidade brasileira.

O posicionamento adotado pela agéncia Avenida IBragiicita a importancia
dada as classes populares. Em meio a hipérbolempaesa conota que o popular

representa a Unica e fiel realidade brasileirapétfina inicial de seu site € possivel ler:

A Avenida Brasil € uma empresa de comunicacao &etiag focada
na base da piramide de renda do Brasil. Ou sejBrasil de verdade.
Um segmento que representa um enorme poder de roonsm

gualquer economia, em qualquer lingua, em qualgger do planeta
(AVENIDA... 2009).

Tida como a primeira agéncia de grande porte alatem popular, a Avenida

Brasil conta com as pesquisas do Data Populag gist um dos seus sécios é também
sécio do instituto. Alias, o Data Popular tem srdéeréncia nos estudos envolvendo
consumo e as classes populares no Brasil. A agdhd@ann Erickson, apds estudo
realizado, justamente, em parceria com o instidgta Popular, decidiu criar uma nova
unidade de servico de atendimento, a Bairro, direda especificamente ao universo
da classe C do Brasil e de alguns paises da AmE&sdtiaa onde a agéncia atua
(McCAN ERICKSON, 2009).
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Embora a movimentacdo das agéncias ainda pareg@datinente a atitude
adota por grandes industrias brasileiras, ndo de pegar que a publicidade esta prestes
a se despir dglamour para, literalmente, falar a todos. Atender e atdgera classe
popular parece ser a nova tendéncia e urgéncialdipdade brasileira.

Notas sobre o conceito de popular

A definicdo de classe popular, assim como a cg@memercadologica sobre o
que é popular, jA debatidas neste artigo, sdo eagees da maquina publicitaria e
regulam estratégias da industria de bens e serv@as se € a esfera do mercado que
rege e permite a existéncia da atividade publieitAnada mais coerente senao
lancarmos um olhar, academicamente exploratorlresa maneira como esta esfera vé
e considera tal publico. Por outro lado, é pretiigper a tona algumas questdes sobre a
conceituacao do termo “popular”.

Hall (2003) discorre sobre trés acepcbes comumeéatias ao “popular”. A
primeira € tratada pelo autor como o significadmercial e, também, o significado que
mais corresponde ao senso comum: “algo € ‘popplanjue as massas 0 escutam, o
compram, léem, consomem e parecem aprecia-lo immemga” (HALL, 2003, p.253).
Embora o termo remeta a manipulacdo e ao aviltameéat cultura do povo, Hall
desconstroi tais sentidos ao afirmar que néo exist@ cultura popular integra,
auténtica e autbnoma, mas que as formas cult@aiprefundamente contraditorias em
especial quando funcionam no dominio do “popular”.

A segunda definicdo diz que “a cultura popélaodas as coisas que ‘0 povo’
faz ou fez” (HALL, 2003, p.256). Apesar de ser limeinte aceita, tal definicdo
resultaria em uma lista infinita, estruturada erosigbes entre o que pertence a cultura
da elite e a cultura da “periferia’. Porém, tai®sipdes sdo, para Hall, modificadas de
tempos em tempos, de modo que “o valor culturalfdasas populares € promovido,
sobe na escala cultural — e elas passam para @padbo. Outras coisas deixam de ter
um alto valor cultural e sdo apropriadas pelo pmpusendo transformadas nesse
processo” (HALL, 2003, p.257).

A terceira proposicao insiste que “o essencial lana definicdo de cultura
popular sdo as relacdes que colocam a ‘culturaladmm uma tensao continua (de
relacionamento, influéncia e antagonismo) com aualdominante” (HALL, 2003,
p.257). O autor, ainda diz que o termo “popularamgia relagbes complexas com o

termo “classe”. Segundo ele,
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0s termos ‘classe’ e ‘popular’ estdo profundameakecionados entre
si, mas ndo séo absolutamente intercambiaveis. zAoralisso é
evidente. N&o existem ‘culturas’ inteiramente idal e

paradigmaticamente fixadas, numa relacdo de detismmd historico,

a classes ‘inteiras’ — embora existam formacoetirais de classes
bem distintas e variaveis (HALL, 2003, p.262).

Ja Canclini (1987), reflete sobre as divergénciadas ao termo “popular”
guando adotados sob o dominio especializado dapamhbgia e 0 dominio massivo dos

comunicélogos. O autor, por fim, conclui que

ni exclusivamente folclérico, ni Unicamente masigqopular es hoy
un espacio fértil para repensar la estructura coejglde los procesos
culturales y para que los cientificos sociales ldmos a nuestras
disciplinas de los reductivismos que las disgre@ANCLINI, 1987,
p.11).

Neste trabalho, entende-se que o entremeio enttertante de mercado e a
vertente conceitual sobre o popular serve como ppasea publicidade — na formulagao
de campanhas — e aos produtos midiaticos — na tagle audiéncias ou leitores. Nao
€ nossa pretensdo criticar tais conceituacoes, josiamente, olha-las com ares
exploratorios para nos aproximarmos a estes canipsta forma, concordamos com
Hall e Canclini, o popular € mais do que um movitoemassivo ou uma forma de
expressao folclérica do povo. O popular € um esgégd, multiplo e variado que

articula diferentes eixos culturais na complexastmgao social.

Consideracoes finais

Conhecer o publico a que se destina a mensagericifarid ndo se restringe a
ordem socioecondmica ou demografica, ao contrébitier esse suposto conhecimento é
lancar-se a cultura, aos habitos e costumes cotisligpara, entdo, engendrar
significacdes para a posse e 0 uso de produtos.

De fato, a publicidade articula elementos vindoslitkrentes esferas, tenciona
0 econdmico e o cultural, o social e o pessoaleasagem e 0 meio de propagacao. O
anuncio é inseparavel das condicdes de sua prodeigaEiculacdo, assim como é
inseparavel do seu objetivo, do seu alvo. E ingahrpois as condicdes e restricbes
impostas a realizacdo do anuncio sdo, metaforic@neseu codigo genético, sua

referéncia de formacao.
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Consideramos que falar ao consumidor popular écudati seu meio
sociocultural, seus habitos de consumo, seus Isdld® consumo de midia e,
principalmente, suas expectativas enquanto consuntdarticular referéncias reais na
constituicdo de contratos de comunicacao, comsvetiaentificacdo entre o que se diz
e 0 para quem se diz. Enfim, comunicar ao popuimagola, em definitivo, a soberana

estratégia de midia massiva. E preciso ir além.
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