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CONTEMPORANEA!
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RESUMO

Este trabalho busca, ao distinguir os métodos da publicidade estandardizada da publicidade
vernacular, que esta a margem dos padr@es publicitarios de mercado, enfatizar em que medida
a publicidade contemporénea, sobretudo no contexto das redes sociais digitais, parece querer
se apropriar de modos de fazer publicidade que haviam sido excluidos dos discursos
institucionalizados de comunicagéo por serem considerados incipientes, amadores, informais.
Percebemos agora, a busca das marcas em anular todo e qualquer discurso que enalteca ou
reforce uma estrutura corporativa que cria um distanciamento (historico) entre marca e
publico e impede o diadlogo, o contato com os consumidores, e para tanto, seguem em
tentativas de estabelecer seu jogo persuasivo se valendo de praticas informais caracteristicas
da publicidade urbana, de rua, vernacular.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade vernacular; estratégias publicitarias marginais;
comunicagéo digital.

INTRODUCAO

No Dicionario da Comunicacéo, o termo publicidade tem seu conceito vinculado as
praticas de divulgacdo de produtos, servicos e empresas. Dessa forma, por ora, a ideia de falar
de uma publicidade que chamaremos de vernacular estd em conformidade com o conceito ja
posto de publicidade. A atividade publicitaria, por sua vez, engloba, de acordo com Vander
Casaqui (2009, p. 295), “as agéncias, produtores, veiculos de comunicacdo, refere-se a
concepcao, producdo e transmissao das mensagens comerciais, que atendem a necessidade de
comunicac¢ao dos anunciantes”.

E a partir dessa definicéo da atividade publicitaria que reside a principal reflexdo deste
trabalho, quando vemos surgir a necessidade de um conceito que inclua as a¢6es que nédo se
encaixam nos espacos de midia tradicionalmente utilizados como suportes para as narrativas

publicitarias e que estdo a margem dos padrdes de producdo publicitaria e da relacdo entre
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agéncias e veiculos de comunicacéo.

Para tanto, foi necessario em um momento anterior delinearmos os limites do modelo
estandardizado de publicidade no mercado. Percebemos que tais limites foram impostos pela
propria publicidade ao se formalizar, se definir, estabelecer regras e codigos pertinentes ao
seu campo de atuacdo, para assim se fortalecer como institui¢do e sustentar um mercado para
a producdo capitalista de mercadorias.

Referimo-nos, assim, a essa publicidade que determina seus padrdes como publicidade
institucionalizada ou como publicidade oficial — aproveitando-nos da conotacéo que alude ao
que é legal, uma vez que essa publicidade é respaldada juridicamente. Para evitar repeticoes,
consideramos possivel, sob certo olhar, adotar termos mais genéricos, que aqui consideramos
como sinénimos da publicidade oficial, para contrapor a publicidade vernacular, como, por
exemplo: publicidade formal e publicidade estandardizada.

A publicidade vernacular é marcada pelo empirismo, enquanto a publicidade oficial se
constréi a partir de uma cientificidade e de um discurso cientifico que a coloca como
detentora do saber e como o Gnico e 0 mais seguro meio de ofertar produtos e servigos. E a
partir desse discurso cientifico da publicidade que se passa a determinar o que é ou néao
publicidade, e é nesse processo que as formas ndo cientificas de publicizacdo (a publicidade
vernacular) sdo excluidas como formas possiveis de comunicacao persuasiva.

Tanto a publicidade institucionalizada como a publicidade vernacular buscam ofertar e
fazer consumir produtos e servigcos, contudo, o que marca a diferenca entre ambas é
propriamente a forma como se demanda, se produz e se veicula o produto publicitario. Na
publicidade vernacular, a demanda surge de problemas de comunicacdo cotidianos de
pequenos negocios. Trata-se de uma comunicacdo urgente, dinamica e ndo planejada
sistematicamente. O proprio comerciante ou pequeno empreendedor entende a necessidade de
divulgar seu produto ou servico e, ainda que ndo detenha conhecimentos especializados,
produz a peca e comunica 0 necessario. A publicidade vernacular €, na realidade, uma
comunicagdo baseada no Util e necessario.

A publicidade vernacular estd vinculada a auséncia de formagédo académica nas areas
de publicidade, marketing e afins. Assim como sua producdo, a veiculacdo é precaria, a
mensagem ¢é veiculada em cartazes dispostos nas préprias bancas de venda, nos muros e
postes da cidade ou lugares de uso comum, como cafés, banheiros de estabelecimentos,
dormitorios, cabeleireiros, bibliotecas, escritorios, nos campi de universidades, entre outros.

Sdo, a0 mesmo tempo, locais de veiculacdo barata e nos quais clientes em potencial tém a
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oportunidade de ver.

E também ampla a lista de pequenos negécios que podem se valer dessa publicidade,
vai de encanadores, pessoas que alugam quartos, professores, faxineiros, mecanicos,
costureiras, astrologos, até artistas, entre outros produtos e servicos.

Por vezes, o Unico suporte comunicativo que a publicidade vernacular utiliza é a
oralidade (o termo pregdo tem origem no latim praeconium e quer dizer “anuncio em voz
alta”), ¢ lembramo-nos aqui da voz dos vendedores ambulantes que percorrem as vias
publicas. Falamos, assim, de uma publicidade que tem como principal midia a comunicagdo
urbana.

Como forma de ilustrar o objeto desta pesquisa, resgatamos as frases classicas
emitidas pelos vendedores que passam pelas ruas e chegam as nossas casas, aos quais estamos
tao habituados, como: ‘“Ma-ca-xeeeeira, olha a ma-ca-xeeeeira!”; o memoravel slogan do
sorveteiro: “Traga a vasilha! Dez bolas de sorvete por um real! Traga a vasilha!”; ou o carro
de gas, que anuncia: “Estamos passando agora pela sua rua!”.

Quanto a precariedade, consideramos importante pontuar que o precario € bastante
6bvio na publicidade vernacular e vai ser sempre regra nessa realidade. Dessa maneira,
preferimos dar prosseguimento ao raciocinio sobre como essa publicidade de que vamos falar
surge em circunstancias instaveis. Toda comunicacdo feita de forma incipiente, espontanea e
intuitiva vai ser precéria, mas o que de fato caracteriza a publicidade vernacular sdo os
malabarismos que tornam essa comunicagio bem-sucedida. E conseguir publicizar
determinado produto ou servico de forma pertinente, ainda que em circunstancias instaveis do
ponto de vista social e econdémico.

A instabilidade da realidade socioecondémica dos pequenos comerciantes se reflete e se
repete na comunicacdo destes. A incerteza que faz com que estes busquem sempre novas
alternativas caracteriza a publicidade vernacular e, diante disso, essa forma de comunicar tem
a necessidade de se reinventar a todo tempo.

A publicidade vernacular desenvolve um método para lidar com a possibilidade, com
as oportunidades que aparecem no meio do caminho. Nisso, ela difere da publicidade
institucionalizada que busca a estabilidade e a garantia de uma comunicagéo assertiva junto ao
cliente e a0 mercado, a partir do planejamento e da massa de informacfes que relne,
entendendo que existe um numero de condigdes necessarias para que haja comunicacéo
persuasiva.

Em contrapartida, a publicidade vernacular se adapta ao que tem, que € 0 momento.
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N&o conta com um campo especifico, ndo faz parte de um sistema publicitario e, em

consequéncia disso, ndo ha uma relacéo entre agentes do campo que possam contestar o que €
comunicado. E na espontaneidade, na imprevisibilidade e no fato de lidar a todo instante com
0s riscos possiveis de uma comunicacdo carregada de intencionalidade, mas que ndo é
sistematicamente planejada, que ¢é constituida a publicidade vernacular.

Nas tensbes que estabelecemos entre a publicidade oficial e a publicidade vernacular,
as defini¢des de Michel de Certeau (1998) sobre os modos de operacao estratégico e tatico sao
fundamentais para determinar os espagos de cada uma dessas modalidades de publicidade.
Enquanto o ideal do plano publicitario tradicional é a estabilidade, a previsibilidade e o
controle, sendo assim 0 espaco das estratégias, a publicidade vernacular, por toda
instabilidade mencionada, consiste em um modo de operacdo tatico, que é, segundo Certeau, a
vitéria do tempo sobre o lugar, em que nas brechas se “vigia para ‘captar no voo’
possibilidades de ganho” (CERTEAU, 1998, p. 47).

E esse ndo discurso e uma postura voltada para as acdes imediatas e instantaneas da
publicidade vernacular que vdo contra o discurso solido, estabelecido, consistente e,
sobretudo, estratégico da publicidade oficial. E é por ndo conseguir superar esse discurso,
nem intencionar fazé-lo, que a publicidade vernacular percorre o caminho da tatica, da

guerrilha.

1. A Redescoberta do Vernacular pela Publicidade Contemporanea

Quando construimos o entendimento de uma comunicacdo informal, espontanea, que
aproveita o tempo, converte a oportunidade do momento a seu favor e quebra hierarquias
entre consumidor e comerciante, e a contrapomos as atuais necessidades da publicidade
contemporanea, sobretudo no tocante as redes sociais digitais e as formas de se comunicar
com o publico na tentativa de fortalecer uma esfera intimista de relacionamento, vemos surgir
um problema interessante para nossa pesquisa, 0 qual precisa ser abordado. Dessa forma,
criaremos neste trabalho conexdes que possibilitem pensar na publicidade vernacular como
um método viavel de comunicacdo contemporanea e, acima de tudo, digital.

Entendemos, nesta discussdo, o consumidor como agente com forte influéncia no

funcionamento do campo publicitario. Para tanto, é preciso nos lembrar do erro histérico da
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publicidade, que, segundo Fernando Fontanella®, em décadas anteriores, entendia o

consumidor como mero recurso, mero intermediario para tornar campanhas e 0 consequente
escoamento de produtos bem-sucedidos: a publicidade descrevia esse consumidor e
estabelecia um papel que deveria ser cumprido por ele. No entanto, a partir do momento que o
consumidor ndo cumpre esse papel como se entende que deveria fazé-lo (e as redes sociais
mostram esse desvio), o consumidor deixa de ser um recurso, passivo, para ser um sujeito.

Se a publicidade é regida por uma dindmica que reage as condigdes sociais,
econdmicas, tecnoldgicas e culturais, o fato de os consumidores ndo mais desempenharem a
funcdo exatamente conforme o esperado pela publicidade tem a ver com a realidade
contemporanea apontada por Alanna Maltez:

Vivemos um cendrio de audiéncias pulverizadas, consumidores emancipados,
excesso de informagdo, escassez de atencdo e mais: ceticismo com relacdo a
publicidade. Uma série de fatores, entre eles a tendéncia a imposicéo arbitraria da
mensagem publicitaria e a saturacdo da audiéncia, fazem com que a publicidade
sofra cada vez mais resisténcia e menos consumidores consideram-na crivel.
(MALTEZ, 2013, p. 14)

Diante da “expansdo das redes telematicas e popularizagdo da Internet” (MALTEZ,
2013, p. 10), as marcas veem uma chance de aproximacdo e dialogo com o consumidor e
parecem querer compensar ou reaver qualquer tipo de dano histérico ou pontual na relacéo
com o cliente ou, ainda, fortalecer seu posicionamento junto a este.

Na verdade, as marcas deixam de assumir uma postura imperativa que as encaminha a
ditarem tendéncias, para acompanhar de acordo com o comportamento e opinides dos
consumidores 0 que pode ser aceito ou rejeitado, tendo, assim, suas proposi¢des guiadas pelo
publico. As marcas passam a entender como vantajosa essa aproximacao para acOes de
comunicacdo mais assertivas e para a criacdo de um vinculo, uma questdo relacional, com os
consumidores.

O consumo de informacdo se da no seio da sua producdo, e ndo mais como etapa
secundaria, o que configura uma nova esfera conversacional (LEMOS apud MALTEZ, 2013,
p. 10). E, como vantagem para algumas marcas perante o ceticismo do consumidor em relagéo
ao discurso publicitario, que se faz ainda mais visivel na Rede, Maltez (2013) aponta a
crescente valorizagdo da opinido de “pessoas como eu” para o consumo de produtos e

Sservigos nas redes sociais:

¥ Consideracdes do Prof. Fernando Fontanella como membro da banca do exame de qualificagdo deste trabalho
em outubro de 2015.
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O encurtamento da distancia entre os individuos através da Rede tem permitido um
maior acesso a opinido de outras “pessoas como eu”. Ou seja, individuos cuja
legitimagdo do testemunho reside no fato de ser alguém conhecido ou, ainda,
alguém visto como modelo e com quem se compartilha caracteristicas em comum
(idade, classe social, e mais expressivamente interesses e comportamentos etc.).
Isso determinaria que a experiéncia que ele teve deve se aproximar da que eu posso
vir a ter. A valorizacdo desse tipo de discurso cresce paralelamente a desconfianca
com relacdo aos discursos institucionalizados e unidirecionais, o que inclui a
publicidade. (MALTEZ, 2013, p. 10)
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Identificamos aqui apontamentos da cultura da recomendacao por pessoas comuns
como beneficio para empresas. Ainda no sentido de estabelecer um dialogo de igual para igual
entre marca e consumidor, Silvia Almeida da Costa (2014) traz um outro possivel insight as
marcas ao abordar esforgos para um discurso mais humanizado das organizagdes como uma
alternativa na busca por credibilidade.

A opinido de “pessoas como eu” e a logica comunicacional da humanizacdo das
marcas — que se entende como sendo “diferente daquela expressa pela publicidade classica,
uma vez que se reconhece nas interagbes com o consumidor, ou seja, na bidirecionalidade
comunicacional possibilitada pelas novas midias, uma possibilidade de agregar valor a marca
e gerar diferencial competitivo” (COSTA, 2014, p. 100) — proporcionam o aproveitamento
dos espagos de sociabilidade pelas marcas que ali se inserem.

Esses modelos de comunicacdo tém em comum o fato de que sdo deles excluidos
discursos institucionalizados da publicidade. Nao é s6 deixado de lado, como se busca anular
todo e qualquer discurso que enalteca ou reforce uma estrutura corporativa que cria um
distanciamento entre marca e publico e impede o dialogo, o contato com os consumidores.

A comunicacdo de rua sempre foi bidirecional. O dialogo se faz presente na
publicidade vernacular quando se tem uma relacdo vendedor-cliente em que o0 comerciante
estabelece seu jogo persuasivo e 0s enunciados a partir das reacdes e predisposicdes do
consumidor naquele momento. Assim, a publicidade vernacular sempre precisou ouvir,
entender e perceber seu publico, moldando suas a¢des a partir do comportamento dos clientes
— né&o sendo, portanto, impositiva.

E uma comunicacdo de igual para igual, sem distanciamentos. Ainda que se trate de
um processo de negociacdo, a publicidade vernacular se faz por meio da comunicacgao entre
individuos comuns, ndo contando com discursos institucionalizados porque nunca foi uma
comunicacgéo entre corporagdo e consumidor, sendo, por essa razdo, naturalmente humanizada

e de “pessoas como eu’.
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Assim como credibilidade, quebra de hierarquia e uma comunicacao transparente —

“havendo mais lugar para um pedido de desculpa em caso de falhas do que para dissimulagéo
e indiferenga” (COSTA, 2014, p. 73) —, a agilidade na producéo de conteudo e também nas
respostas ao publico é elencada por Costa (2014) como alguns dos requisitos para uma
postura mais humanizada das marcas nas redes sociais.

E no processo de ter apenas o tempo como vantagem — caracteristica do modo de
acdo tatico — e adaptar informagdes no momento da possivel compra que a publicidade
vernacular sempre se fez &gil. Em contrapartida, 0 modo estratégico da publicidade oficial,
planejado, calculado e cientifico, que implica na valorizacdo e manutencdo de um lugar
(institucional), compromete o uso do tempo a seu favor e a dinamicidade (o aqui e agora) em
suas agdes comunicativas.

A rigidez dos procedimentos na comunicacdo publicitaria oficial em geral e nas redes
sociais, devido a propria estrutura fisica que se mantém, gera distanciamentos. A exemplo, em
uma postagem tematica ou de oportunidade por algum assunto comentado no momento, que
precisa passar pela aprovacdo de vérias areas, e principalmente do anunciante, até ser
veiculada, pode-se ter uma publicidade sem o timing ideal.

Mais do que a midia tradicional, as redes sociais digitais exigem dinamicidade — ja
que o que estd em “alta”, potencializado pelos compartilhamentos, cresce exponencialmente
em um curto intervalo de tempo, gerando uma superexposicdo de determinado conteldo,
acarretando uma saturacdo deste e o encaminhando para que caia no esgquecimento ou para
que seja rejeitado. Se a marca demora para se posicionar ao aproveitar determinado tema,
tem-se um publico desinteressado, e nota-se até certa “indisposi¢do” com o conteldo
ofertado. Em casos de servico de atendimento ao consumidor, 0 atraso nas respostas pode ser
considerado descaso.

A rapidez nas respostas, o senso pratico e forte uso do humor sempre foram
caracteristicas da publicidade de rua, contudo, hoje parecem ser 0s principais tracos também
da atuacdo dos usudrios nas redes sociais digitais. Seguindo esse raciocinio, se as marcas
querem parecer mais humanas e proéximas do publico, precisam falar a “linguagem” dos
usuarios e, dessa forma, os modos de acédo da publicidade vernacular nos parecem servir como
referéncia de atuacdo nas plataformas digitais.

O que entendemos ser interessante observar ¢ que as “recomendacgdes” de
pesquisadores da area para a publicidade contemporanea e digital possuem caracteristicas que
sempre foram proprias da publicidade vernacular. A publicidade oficial passa a ter de
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reaprender a se comunicar com o publico a partir do improviso, da espontaneidade, da

informalidade, “formas de comunica¢do” que eram antes vistas ¢ enquadradas pela propria
publicidade tradicional como ndo publicidade.

A publicidade que, ao se institucionalizar, criou distanciamentos com o publico em
uma relacdo marca-consumidor sempre mediada por veiculos tradicionais de comunicacao
que ndo permitiam o direito de resposta ou qualquer interacdo do publico com a marca precisa
agora se desconstruir, se reinventar, estabelecendo didlogo com o publico ao se adaptar a
forma de comunicar do outro (o consumidor). O didlogo do consumidor é a provocacgdo, a
piada, a linguagem fatica, e assim sempre foi a publicidade vernacular.

A publicidade que sempre ditou as proprias oportunidades se vé tendo que se adaptar
ao local, ao tempo, a situacdo. Nas redes sociais, fica claro que ela esta aprendendo a fazer
isso agora: os profissionais dos nucleos digitais das agéncias estdo precisando “olhar para a
tela” e tomar decisdoes no momento.

A identidade, a autoridade e o discurso que a publicidade profere sobre si mesma sao
definidos pelas relacBes entre os agentes do campo: anunciantes, agéncias e veiculos de
comunicacdo, em que a midia exerce maior poder. O processo de regulamentacdo por
instituicdes como CENP*, CONAR®, ABAP® e os limites do campo existem para beneficiar os
agentes envolvidos, favorecer quem se molda para se “encaixar” nesse jogo, por meio de
regras e padrdes que devem ser seguidos.

E é todo esse processo de institucionalizacdo a que a publicidade esta habituada que
dificulta que se tenha a informalidade, espontaneidade e o improviso que se espera nas redes
sociais. Dificuldades que ndo tém relacdo com a publicidade vernacular, que tem modo de
acao tatico, que ndo passa pela midia tradicional nem pelo discurso normativo que a
publicidade costuma ter, ndo busca se enquadrar ou se definir pelas regras estabelecidas pela
publicidade formal.

O problema que a publicidade vernacular enfrenta é a falta de recursos, é a
instabilidade, a impossibilidade de se fazer previsdes. Em contrapartida, € esse cenario que
permite que esta seja uma forma de comunicar que se reinventa a todo o momento. E aqui que

temos, segundo Fontanella, o dilema pratico da publicidade, quando ela tenta se apropriar

*«0 Conselho Executivo das Normas-Padréo é uma entidade de ética, com atuag&o nacional, criada e mantida
exclusivamente pelo setor privado para assegurar boas praticas comerciais entre Anunciantes, Agéncias de
Publicidade e Veiculos de Comunicacdo” (CENP, online).

> Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitéria.

® Associago Brasileira de Agéncias de Publicidade.
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taticamente da midia para criar um contradiscurso, um discurso que inverta o discurso que ela

criou sobre si mesma.

De acordo com o pesquisador, o discurso publicitario passa a buscar se apropriar do
método da publicidade vernacular, do modo de agdo tatico, mas encontra dificuldades porque
sempre foi estratégica e sempre foi o discurso oficial. Por esse motivo, pode haver
estranhamentos dos usuarios quando grandes anunciantes tém um discurso muito intimo e
familiar nas redes sociais.

E o caso da campanha de Dia dos Pais do Banco do Brasil em 2015 no Twitter, em
que, na tentativa de gerar aproximacao com o publico e estabelecer um didlogo de “igual para
igual”, utilizando inclusive girias dos proprios usuarios nas plataformas digitais, o banco
abordava alguns clientes os chamando de “migo” ou “parca” para desejar-lhes feliz Dia do
“papi”. A estratégia, considerada invasiva, foi comentada com certa aversdo por uma usudaria

que acusa o perfil do banco de “pegajoso” (BRASIL POST, 2015):

Figura 11 — Critica ao perfil do Banco do Brasil no Twitter

Banco do Brasil 9 ago
@BancodoBrasil

P23
@willian_ro Olarrrrl Passei s6 pra desejar um bom domingo pra
Ve e pro seu papi, migo! Feliz #DiaDosPais! &

a’ Lili Lay
@lili_lay

@BancodoBrasil @alesie @willian_ro perfil pegajoso esse do
BB.
21: 24 - 10 ago 2015

- 1 v

Fonte: BRASIL POST, 2015.

As possibilidades de aproximacdo entre corporacfes e publico que as redes sociais
trazem podem ser positivas, no entanto, ao forgar certa intimidade com o0s usuarios, as marcas
podem correr Varios riscos. Ainda que as plataformas facilitem bastante o didlogo, ndo é uma

intimidade real como se tem no corpo a corpo da publicidade vernacular: ndo é possivel
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perceber predisposicdes a conversa, nao se sabe o que de fato estd acontecendo na vida
daquele individuo ou como ele pode receber determinado contato.

Em outra resposta ao Banco do Brasil ainda na referida campanha de Dia dos Pais, 0
usuario acusa 0 banco de assédio, e vemos qudo delicada pode ser essa busca pela

aproximacgao com 0s USUarios:

Figura 2 — Ameaga de denulncia ao perfil do Banco do Brasil no Twitter

«#| Banco do Brasil

% @Pi4noBldck Olarrrr! Passel s6 pra desejar

’ ! um bom domingo pra vc @ pro seu papi,
migo! #DiaDosPais! #BB8doPapai

a piano 8.

BancodoBrasil meu pai faleceu ha 5
anos e ja disse que nao sou seu
"migo”, com quem eu falo pra voce
parar com o assedio?

Fonte: BRASIL POST, 2015.

De acordo com a matéria na revista Exame, ap06s alguns feedbacks negativos, o banco
apagou a maioria dos tweets e pediu desculpas aos usuarios que se sentiram ofendidos. A
empresa afirmou que “a forma da abordagem realizada foi inadequada aos principios da
politica de comunicacdo da empresa”.

E perceptivel o qudo confusas as marcas podem ficar nesse processo de adaptagio a
uma nova forma de comunicar, uma comunicacao tatica. Como afirma Costa (2014), “para a
publicidade, as midias pés-massivas trouxeram a incerteza da novidade, 0 medo da exposicao
publica de suas promessas sem fundamento, mas também alternativas para sua sobrevivéncia”
(COSTA, 2014, p. 104). E nesse processo instavel de erros e acertos que a publicidade pode
de fato encontrar novos caminhos e, a nosso ver, a inspiracdo na publicidade vernacular pode
ser muito atil nessa crise do modelo tradicional de publicidade.

O ponto que tocamos aqui faz relacdo com a constatacdo de uma crise ndo sO da

profissdo do publicitario, mas especialmente com questionamentos em volta do modelo
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agenciaria dependente da remuneracdo pela comissdo por veiculacdo na midia tradicional,
assim sendo uma a crise relacionada também a midia.

Dessa maneira, esse momento em que se discutem as plataformas, em que se
tensionam os limites da publicidade oficial que busca soar espontanea e humana, em que as
marcas querem dialogar com as pessoas, e assim Sse prevé a ruptura com 0S preceitos
candnicos das estratégias publicitarias, traz a importancia de instabilizar a publicidade para
que esta encontre alternativas diante de uma nova conjuntura de mercado e comunicagao.

Por fim, conforme abordamos, essas alternativas que a publicidade busca encontrar
podem ser, ainda que parcialmente, resolvidas com as referéncias que trazemos em torno da
publicidade vernacular, que sempre consistiu em uma comunica¢do préxima do publico,
dindmica e espontanea, caracteristicas que a publicidade tradicional parece agora precisar

assumir de forma gque nédo seja peremptoriamente rejeitada.
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Em uma instancia conclusiva, buscamos pontuar os insights apresentados neste
trabalho de forma mais clara e efetiva, fazendo entender as caracteristicas que marcam as
diferencas fundamentais entre a publicidade vernacular e a publicidade estandardizada sob a

forma de um quadro comparativo que parte da seguinte categorizacao:

Quadro 1 — Uma proposta comparativa entre a publicidade vernacular e a publicidade institucionalizada

PUBLICIDADE

PUBLICIDADE VERNACULAR INSTITUCIONAL IZADA

PAUTADA NO IMPROVISO, NA EXIGE PLANEJAMENTO, PESQUISA
INTUICAO E NA ESPONTANEIDADE. E ASSERTIVIDADE.

EMPIRICA. CIENTIFICA.
MODO DE OPERACAO TATICO MODO DE OPERACAO
FOCADO NO SENSO DA OCASIAO. ESTRATEGICO. ACOES GUIADAS
PRAGMATICA. POR DIAGNOSTICOS.
PREPONDERANCIA DO TEMPO PREPONDERANCIA DO LUGAR
SOBRE O LUGAR. SOBRE O TEMPO.

ORALIDADE E/OU CARTAZES COMO M'%'QFINRAA‘LD 'SA%P?E;&EEX’SSAO’

SUPORTES COMUNICATIVOS. OUTDOORS.

Fonte: Elaborado pela autora.

Né&o intencionamos aqui enquadrar a publicidade vernacular e tampouco a publicidade
institucionalizada, mas o quadro apresentado que contrapde as duas modalidades de
publicidade referidas, objetiva fazer pensar a publicidade contemporanea a partir de chaves
concretas. Essa leitura, de certa forma rigida, da publicidade institucionalizada abre
possibilidades para instabilizar e enriquecer essa categoria, que enfrenta uma realidade um
tanto desconfortavel com a crise da midia tradicional e a descrenca do consumidor. O
contexto atual também € problematico, pois apresenta um distanciamento histérico da
publicidade oficial para com o publico, o que precisa ser revertido.

Especificamente com relacdo ao ultimo item do quadro, referente a midia de que
ambas as publicidades fazem uso, destacamos as redes sociais como plataformas possiveis as
duas modalidades de publicidade.

O valor para se veicular anincios na internet é exageradamente mais acessivel do que
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na midia tradicional, e os pequenos empreendedores também podem se valer do buzz

marketing, do compartilhamento gratuito e espontaneo de informacdes em torno de
determinada marca ou servi¢o. Além do fato de a linguagem dos usuérios se aproximar muito
da espontaneidade, dinamicidade e imprevisibilidade da publicidade vernacular.

E nas redes sociais, suporte que permite o uso da publicidade vernacular e seus
métodos e onde as grandes marcas querem estar de forma coerente, que vemos ser possivel
essa reaproximacéo da publicidade vernacular com a publicidade institucionalizada.

A publicidade vernacular é 4agil, tem como vantagens o tempo e a adaptacdo as
informacBes que surgem no momento da possivel compra. Em contrapartida, 0 modo
estratégico da publicidade oficial, planejado, calculado e cientifico, que implica na
valorizacdo e manutencdo de um lugar (institucional), compromete o uso do tempo a seu
favor e da dinamicidade (o aqui e agora) em suas a¢cdes comunicativas.

Do ponto de vista do aproveitamento do tempo e da oportunidade pela publicidade
oficial nas midias sociais, explicitamos a necessidade de trabalhos que se somem aos nossos
apontamentos; pesquisas que busquem entender as mediacdes existentes nas apropriacoes da
linguagem, e especialmente do método, da publicidade vernacular pela publicidade
tradicional. Trabalhos que de fato se aprofundem na possivel eficiéncia dessa apropriacéo e
também em questdes que podem vir a ser problematicas nesse processo.

Ainda que ironicamente, jA que a publicidade vernacular é considerada ndo
publicidade pela publicidade tradicional, acreditamos ter trazido importantes referéncias para
0 mercado publicitario em um momento de crise das midias massivas e em uma realidade de
insegurancas e potencialidades que as redes sociais fazem surgir. Compartilhamos, assim, do
que considera a pesquisadora Karla Patriota (2004):

O que vemos na verdade, é o surgimento de novas oportunidades de comunicacao,
mediadas por veiculos convencionais ou ndo. Por si s, isso ja é o suficiente para a
confirmacdo do entendimento de que tudo pode ser (ou €) midia, contrapondo-se a
um periodo anterior, cujo problema residia na dificuldade em se considerar como
midia os meios que careciam de indices estatisticos de audiéncia. (PATRIOTA,
2004, p. 3)

Consideramos ndo s6 a publicidade vernacular em si como uma oportunidade para a
publicidade contemporéanea, mas também a apropriacdo dos seus métodos nas redes sociais. A
partir da afirmacéo de Patriota (2004) — que instabiliza a publicidade tradicional ao apontar
gue ndo s6 os suportes que garantem ao anunciante dados estatisticos podem ser considerados

midia de fato —, percebemos que a publicidade vernacular ndo pode ser negligenciada. Nao
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se pode fazer esquecer uma forma de publicidade que ndo faca uso das plataformas

publicitarias tradicionais.

Por fim, percebemos ter sido possivel estabelecer as principais determinacdes da
publicidade vernacular, a qual pode, em nosso entendimento, ser considerada uma modalidade
de publicidade, ainda que ndo seja instituida ou reconhecida pelo mercado e que nao busque

esse lugar institucional.
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