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Resumo

Este trabalho busca delinear uma modalidade de publicidade que chamamos de vernacular.
Essa variante estd a margem dos limites da publicidade oficial, abordada por Maria Eduarda
Rocha (2010) como a retérica do capital, que se define pela relagdo agéncia, anunciantes e
veiculos de comunicag@o de massa. O artigo aborda agdes que ndo se encaixam nos métodos e
espacos de midia tradicionais para as narrativas publicitarias. Falamos de uma comunicagdo
marginal, uma vez que a centralidade foi definida pela publicidade ao se formalizar,
estabelecer codigos pertinentes ao seu campo de atuagdo para se fortalecer como instituicdo e
sustentar um mercado para a produgdo capitalista de mercadorias, excluindo toda e qualquer
forma de comunicagdo persuasiva que ndo se encaixe na agenda dos modelos
estandardizados. Nos valemos das nogoes de Michael de Certeau (1998) ao diferenciar os
modos de agdo tatico, que atribuimos a publicidade vernacular e estratégico, que
relacionamos a publicidade oficial.
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Comunica¢ao Urbana; Publicidade Informal.

Introducao
Optamos pela no¢do de campo proposta por Pierre Bourdieu como um sistema
competitivo de relagdes sociais que funciona segundo sua logica interna, composto de
instituicdes ou individuos que competem pelo mesmo objetivo (Eagleton, 1997,
p.141), para entender os pilares de sustentacio do campo publicitario determinado

pelas relagdes entre seus agentes diretamente envolvidos na demanda, producao e
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veiculacdo dos antincios: anunciantes, agéncias € veiculos, que constroem o sistema
publicitario e demarcam seu lugar institucionalizado no interior do espaco social.

Se o conceito que nos propomos a estabelecer neste trabalho ¢ o de uma
publicidade ndo oficial, que estd a margem do modelo estandardizado de publicidade
e para o qual estamos usando o nome vernacular, faz-se necessaria essa perspectiva
em contraponto ndo s6 a padrdes tradicionais de publicidade e a forma como esses se
estabeleceram dos anos 1950 até os dias atuais, mas especialmente em que momento e
em que medida se d4 o funcionamento e a configuracdo da publicidade oficial.

O recorte temporal que fazemos para tratar da publicidade institucionalizada ¢
justificado pelo fato de que a partir da década de 1950, com a profunda transformagao
da sociedade brasileira, em sua conexdao com a industria cultural e a estilizacdo do
consumo (Rocha, 2010, p. 38), ¢ que se tem um amadurecimento e formalizagdo da
publicidade, atrelados a padrdoes de producdo e consumo proprios de paises
desenvolvidos, que configuram a comunicagdo persuasiva mididtica como
conhecemos hoje.

Nessa relacdo de forgas entre os agentes do campo publicitario, pautada em
interesses comuns e especificos que sao, “ao mesmo tempo, a condigdo e o produto da
vinculagao a um campo” (Bourdieu apud Rocha, 2010, p.20), e fazem relagao direta
com o contexto econdmico € com o modo de producdo capitalista, explicamos as

operacdes fundamentais da publicidade institucionalizada.

O Campo Publicitario e os Limites da Publicidade Oficial
No campo publicitario, anunciantes, agéncias e veiculos buscam o lucro,
fazem-se existir em decorréncia da produ¢do em massa de produtos que precisam
circular, ser escoados, consumidos, enfim. A producdo publicitdria e o discurso
publicitario passam entdo a ser entendidos como a retérica do capital, como fala
Rocha (2010), “a quem cabe construir a boa vontade da ‘opinido publica’ — e

converter parte desta em consumidores efetivos dos produtos e servigos”.
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A relacao entre um anunciante e a agéncia que ele contrata para que o anincio
ou campanha de sua marca seja feito por profissionais especializados e capacitados
para tal, buscando essa “boa vontade” junto ao publico consumidor, traz tensoes
porque a produgdo publicitdria passa a ser determinada pelos interesses dos
anunciantes ¢ da midia, j& que sdo estes que remuneram os profissionais de
comunicacao.

Segundo Rocha (2010), esse poder pecuniario que o anunciante exerce sobre a
agéncia algumas vezes compromete a autonomia produtiva e, sobretudo, criativa desta
ultima. De acordo com a autora, discussdes sobre o preco do produto publicitario
também geram antagonismos no vinculo entre esses agentes.

Ao mesmo passo, a aceitacdo desses constrangimentos do campo econdmico
que adentram o campo publicitario (Rocha, 2010, p.19) tem relacdo com a busca das
agéncias por reconhecimento no campo por meio de sua “cartela de clientes”. Como
fala Rocha (2010), “sem conquistar contas de grandes anunciantes, uma agéncia nao
alcanca nem alta posi¢do no ranking nem boa visibilidade, quer nos veiculos do meio,
quer na midia mais ampla”.

Ainda de acordo com Rocha (2010), o mecanismo das operagdes publicitarias
garantidas pela Lei N°4.680/65 insere as agéncias no alto patamar do negocio
publicitario, tratado entre anunciantes e veiculos, e impede que elas se tornem meras
“fornecedoras de ideias”, contratadas a preco inferior. A autora aponta que:

Esse desconto-padrao sobre o preco de tabela dos veiculos “protege a
rentabilidade das agéncias contra a sua principal ameaga: o poder financeiro
dos anunciantes que, de outro modo, poderiam barganhar o preco do produto
publicitario a ser pago as agéncias e do espago publicitario comprado aos
veiculos. (ROCHA, 2007, p.85)
A Lei N°.4.680/65 “¢ exemplo de como, pelo poder de dispor sobre as normas
que regulam setores especificos da economia, o Estado garante a rentabilidade de um
grupo particular de capitais” (ROCHA, 2010, p.61) e de como o campo publicitario se

estrutura e se institucionaliza na sua dependéncia do cendrio macroecondémico.
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E a partir da rigidez e formaliza¢do que as fung¢des de cada agente no campo
publicitario sao delimitadas e o campo conquista poder no mercado e na sociedade.
Como um apontamento sintético sobre o carater formalizado e estandardizado da
publicidade, trazemos a defini¢do do que seria o modelo do sistema publicitario
proposta por Gomes (2008):

Uma rede organizada de elementos, pertencente ao entorno geral da
comunicacdo de massa, programados segundo um determinado planejamento,
com vistas a atingir um objetivo claro de estimulo ao consumo (a partir da
informacdo e da persuasdo), cujo marco referencial ¢ o universo econdémico
da empresa capitalista. (GOMES, 2008, p.44)

A partir desse conceito, a demanda, a producao e a veiculagdo da publicidade
institucionalizada marcam a diferen¢a diante do nosso objeto de estudo, a publicidade
vernacular. Nessa publicidade nd3o oficial, a demanda surge de problemas de
comunicacdo cotidianos de pequenos negocios. O proprio comerciante percebe a
demanda de publicizar seu produto ou servigo, ndo contrata um agente mediador para
a produgdo dessa publicidade, produzindo-a com os recursos que detém, ndo
envolvendo planejamento ou conhecimentos especializados.

A publicidade vernacular estd vinculada a auséncia de formagdo académica e,
assim como a produgao, a veiculagao ¢ precaria. A mensagem ¢ veiculada em cartazes
dispostos nas proprias bancas de venda ou nos muros da cidade, que sdo os espagos
que a publicidade institucionalizada — a qual veicula suas mensagens nos meios de
comunicagio de massa — deixa sobrar. E a comunica¢io urbana, baseada em uma
divulgacdo ndo midia (porque que se insere em espagos que ndo estdo a venda), que
caracteriza a publicidade vernacular, que ¢ marginal porque estd além das fronteiras e
dos limites formais de comunicagao.

O que a publicidade vernacular e a publicidade oficial ttm em comum ¢
exclusivamente o objetivo de estimular o consumo de determinado produto ou
servigo. Enfim, reforcamos aqui que o alvo de nossa pesquisa ndo € perceber padrdes
do discurso publicitario tradicional, mas ressaltar como a institucionalizacdo das

praticas dessa publicidade condicionam seu funcionamento. Partimos da premissa de
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que, ao entendermos os limites do campo publicitario oficial, € que € possivel refletir
sobre o que estd a margem desse sistema de produgdo publicitaria, a publicidade

vernacular.

A Racionaliza¢do e Amadurecimento da Atividade Publicitaria
Formal

Desempenhando a funcdo de dar sentido ao progresso em fascinio pela
industrializacdo e na significagdo de um bem-estar obtido mediante o consumo de
produtos, a publicidade, segundo Rocha (2010), foi convertida em um agente crucial
da constitui¢do do cotidiano como tempo e espago do consumo organizado.

O surgimento do publicitdrio conforme aponta a autora, ¢ decorrente da
alteracdo na estrutura das rendas e ocupacdes a partir de mudangas na estrutura
produtiva, como a implantacdo de uma industria de base € a montagem de uma
infraestrutura nas areas de transporte, telecomunicagdo e energia como marcos da
constituicado de uma economia moderna no Brasil.

Assim, a industria que faz necessaria a criagdo da profissdo do publicitério,
traz como exigéncia e consequéncia o amadurecimento da publicidade como atividade
e como um sistema propriamente dito. Esse amadurecimento vai se relacionar com o
fortalecimento do campo por meio de veiculos especializados como seu “aparelho de
celebracdo”, entidades representativas, a lei ja citada, que protege a rentabilidade do
setor, ¢ com uma cientificidade no fazer publicitario, que chamaremos de
racionalizacao.

Como se sabe, a publicidade surge como o elemento mediador capaz de
diferenciar um produto dentre inimeros outros aparentemente semelhantes, buscando
dar forma ao que considera que possa ser positivamente avaliado por potenciais
consumidores em um processo que, se bem-sucedido, tem a marca propalada como
maior beneficiada. Seguindo essa linha de raciocinio, o que queremos apontar € que a

concorréncia vai pressionar para a racionalizagdo da atividade publicitaria, com o
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objetivo de aproveitar com maior eficiéncia e eficacia oportunidades de mercado e,
principalmente, reduzir o maximo possivel os riscos do negdcio do anunciante.

Nesse ponto que se encontra uma diferenca crucial entre a publicidade oficial e
a publicidade vernacular: quando o contratante de uma agéncia (anunciante) precisa
ter a seguranca de que o antincio sera feito por alguém especializado, que sabe o que
estd fazendo, detém conhecimentos especificos, que também precisa de prestigio e
legitimagdo dentro do campo e, por este motivo, ndo colocaria o negocio do cliente
em “risco”.

Em contrapartida, ¢ na espontaneidade, na imprevisibilidade e no fato de lidar,
a todo momento, com os riscos possiveis de uma comunicagdo nao planejada
sistematicamente, que ¢ constituida a publicidade vernacular. Essa ndo faz parte de
um sistema publicitario e todo risco assumido fica por conta do pequeno comerciante,
o proprio criador do “antincio”. Nao se seguem regras ou codigos, sobretudo porque
ndo ha uma relagdo entre agentes que possam contestar o que ¢ comunicado.

A publicidade vernacular ndo € planejada de forma sistematica ndo so6 por nao
contar com recursos e conhecimentos técnicos especificos para tal: ela ¢ uma
comunicacao tatica, guiada pelo senso da ocasido. Enquanto a publicidade tradicional
¢, em sua esséncia, regida pelo seu lugar institucional e de poder, estratégica,
projetada, estudada, arquitetada. Para essa distingdo entre uma comunicagdo tatica e
estratégica, temos como base o trabalho de Michel de Certeau (1998), que tocaremos
com maior profundidade adiante.

Damos continuidade a questao da racionalizacao da publicidade que tem a ver
com esse diagnostico do mercado e do consumidor, enfatizando a apropriacdo que a
publicidade faz de ciéncias como a psicologia, a sociologia, a antropologia, a
estatistica, a linguistica e a retorica, por exemplo. Quando ¢ a racionalizagdo que vai
dar legitimidade as praticas publicitarias, o campo publicitario se apropria dessas
disciplinas que se convertem em técnicas especificas para que a publicidade trabalhe

com margens de erros minimas.
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Em linhas gerais, a racionalizagdo indica recursos técnicos apurados de
pesquisa, criagdo, producao publicitaria, tendo relagdo direta com a profissionalizagao
da atividade e a consequente legitimacdo do campo. E “esse processo ¢ decorrente do
crescimento da publicidade e da importancia que essa adquire diante da expansao do
capital monopolista estatal e multinacional no Brasil” (ROCHA, 2010, p.54)

A profissionalizacao da for¢a de trabalho esta imbricada com o processo de
racionalizacdo e institucionalizacdo da publicidade e, “com o surgimento do curso de
publicidade e propaganda em nivel superior na década de 1960 no Brasil, o campo
delimitou suas fronteiras e estabeleceu os critérios de recrutamento dos novos
membros, a partir da formacao especializada” (ROCHA, 2010, p.58).

Existem, claro, casos em que as agéncias flexibilizam a questdo da
necessidade de formagdo académica para ingresso no mercado. E também casos em
que mesmo individuos com graduagdo na area podem se formar e ndo conseguir
empregos na area.

No entanto, o eixo de nossa discussdo consiste em expor os contornos € 0s
principais aspectos de fortalecimento do campo publicitirio, em entender como o
sistema publicitario se montou para sustentar um mercado para a produgado capitalista
de mercadorias, para que assim possamos estabelecer contrapontos com uma
publicidade que funciona a margem desse campo, ja que os limites sdo postos pela

publicidade tradicional quando esta institui suas praticas.

Da Proposicao do Termo Vernacular

A escolha do termo vernacular ¢ decorrente do significado da palavra
vernaculo®, seu sindbnimo que, como adjetivo refere ao que é proprio de um pais,
nacdo ou regido. No sentido figurado, diz-se de linguagem correta, sem
estrangeirismos na pronuncia, vocabulario ou construgdes sintaticas; castico. Como
substantivo consta como a lingua propria de um pais ou de uma regido; lingua

nacional, idioma vernaculo.

3 Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa, Rio de Janeiro, Ed. Objetiva, 2011.
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A primeira relacdo dessas definigdes com nosso objeto de estudo € a questao
do local, da linguagem cotidiana, do familiar & cidade, que ¢ onde aparece a
publicidade vernacular. Falamos de uma comunicagdo oposta ao que vem de fora, ndo
em um sentido subversivo, mas de uma forma de enunciagdo que ndo se apropria do
que ¢ externo a ela, salvo em exceg¢do quando essa apropriacdo estd atrelada a uma
modificagdo para “fins e em funcao de referéncias estranhas ao sistema do qual nao
podem (grifo nosso) fugir” (DE CERTEAU, 1998, p. 39).

E interessante colocar a questio dessa apropriagio que modifica o que é
imposto a partir da visdo de De Certeau (1998) que conta sobre o “sucesso” dos
colonizadores espanhois entre as etnias indigenas, quando os ultimos, “submetidos e
mesmo consentindo na dominagdo, muitas vezes faziam das acdes rituais,
representacdes ou leis que lhes eram impostas outra coisa que nao aquela que o
conquistador julgava obter por elas”.

Assim, salientamos que, ainda que o vernacular sofra influéncia de outras
linguas, ele vai organizar esse conhecimento recebido de acordo com as proprias
regras, mantendo suas caracteristicas fundamentais. Nesse processo que a
imprevisibilidade se instala, porque os individuos, habituados com o espago
tecnocraticamente construido, vao esperar procedimentos formais e organizados,
conforme foram “treinados” para atuar, o vernacular surpreende justamente por

manipular o que lhe foi determinado.

No espaco tecnocraticamente construido, escrito e funcionalizado onde
circulam, as suas trajetorias formam frases imprevisiveis, “trilha” em parte
ilegiveis. Embora sejam compostas com os vocabularios de linguas recebidas
e continuem submetidas a sintaxes prescritas, elas desenham as astucias de
interesses outros e de desejos que ndo sdo nem determinados nem captados
pelos sistemas onde se desenvolvem. (DE CERTEAU, 1998, p.45)

O tatico, como modo de acdo, abordado pelo autor supracitado, ¢ uma espécie
de bricolagem “com e na economia cultural dominante, usando intmeras e
infinitesimais metamorfoses da lei, segundo seus interesses proprios € suas proprias

regras” (DE CERTEAU, 1998, p. 40) e, nesse sentido, estd marcada sua relacao com o
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vernaculo. O vernacular ¢ a lingua local que vai fugir a hierarquia ou regras de
enunciagdes impostas do que ¢ “estrangeiro”, estabelecendo semelhancas com o
tatico, ja que este consiste em procedimentos que estdo nas brechas das relagdes de
poder.

Se o vernacular ¢ o local, a relagdao do tatico com este também aparece quando
De Certeau (1998) fala das taticas como sendo locais em uma realidade opaca e sua
disparidade com os espetaculos de estratégias globais.

Partimos da relacdo entre a comunicagdo e a cultura para operar um mapa do
conceito da publicidade vernacular como uma publicidade que escapa a disciplina e a
rigidez da formalizacdo ou institucionalizagdo. Verificamos na teoria das praticas
cotidianas, preconizada por De Certeau (1998), um caminho analitico potencial para
se pensar nesse processo comunicativo informal em um contraponto com a
publicidade oficial.

O ponto chave de analise da publicidade vernacular que encontramos em De
Certeau (1998) estd em marcar a diferenciagdo desta, que se relaciona com praticas
culturais e cotidianas dos sujeitos, sendo, como coloca o autor, titica, em contraste
com a publicidade tradicional de que falamos anteriormente, que tem seu
funcionamento baseado em um sistema hegemodnico da estrutura econdmica e se
configura, por isso, como estratégica.

Se, de um lado, De Certeau (1998) chama de estratégia “o calculo (ou a
manipulagdo) das relagdes de forgas que se torna possivel a partir do momento em que
um sujeito de querer e poder (em nossa perspectiva, as agéncias de publicidade) pode
ser isolado”, de outro, ele denomina tatica um modo de a¢do que “ndo dispde de base
onde capitalizar os seus proveitos, preparar suas expansdes € assegurar uma
independéncia em face das circunstancias” que, em nosso entendimento, caracteriza a
publicidade vernacular.

E nessa diferenciacio que se concentra o argumento fundamental deste
trabalho, ja que, observando a publicidade vernacular com base no espago de suas

taticas, torna-se possivel evidenciar e determinar como se da seu funcionamento.
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O Espaco das Taticas da Publicidade Vernacular

Nas definigdes ja conhecidas de disciplinas como administracdo e marketing,
as taticas sao referentes as agdes operacionais para cumprir com as estratégias
delineadas para atingir os objetivos da organizagdo mediante planejamento. Ja a
distingdo que aqui fazemos, ancorados no que teoriza De Certeau (1998), parte de
uma abordagem voltada a pratica social e, pensando em contextos macro e
microssociais, enfatizamos ora o nivel microssocial que envolve as “maneiras de
fazer” genuinas dos individuos e, por isso, taticas, ora a esfera macrossocial ligada a
estrutura da sociedade com base nas hierarquias estabelecidas nos campos social,
econdmico e cultural, sendo assim, estratégica.

Com as aproximacoes que estabelecemos do conceito de tatica que teoriza De
Certeau (1998), ja teriamos um mapa conceitual satisfatorio para definir a publicidade
vernacular, por essa ser decorrente de maneiras de fazer cotidianas que trazem
enunciagdes imprevisiveis.

Contudo, trazer o que postula o modo de agdo estratégico e sua relagdo com a
publicidade institucionalizada pareceu proporcionar uma andlise ainda mais rica do
nosso objeto de estudo. Entendemos que, além da exposicdo do que caracteriza a
comunicagdo tatica, que associamos a publicidade vernacular, também podemos
definir essa publicidade pelo que ela ndo €, pelo seu oposto, a publicidade tradicional.

A publicidade oficial ¢ estratégica porque requer esse “lugar suscetivel de ser
circunscrito como algo proprio e ser a base de onde se podem gerir as relagdes com
uma exterioridade de alvos ou ameagas” (DE CERTEAU, 1998, p.99). E uma vitéria
do lugar sobre o tempo porque se antecipa ao tempo a partir do momento em que faz
uma leitura dos espacos segundo seu lugar de instituicdo que lhe traz ferramentas e
recursos devidos.

Esses recursos se dao justamente a partir do lugar teorico, decorrente do lugar

de poder, que ¢ capaz de “de articular um conjunto de lugares fisicos onde as forcas se
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distribuem” (DE CERTEAU, 1998, p.102) para que, assim, a publicidade oficial
cumpra com suas fungdes e objetivos.

Sobre esses lugares teodricos e discursos totalizantes, vemos relacdo com o que
De Certeau (1998) também coloca sobre a relagdo poder e saber em que “um poder ¢
a preliminar deste saber, € ndo apenas o seu efeito ou seu atributo”. Assim, podemos
concluir que todo o conhecimento especifico da publicidade nao foi o que deu
seguimento ao seu lugar de poder, mas que, a partir do momento que esta alcangou
um lugar de poder, é que se pode colocar e se coloca como detentora do saber e por
esta razdo passou por todo processo de formalizacdo, institucionalizagao,
regulamentacdo de que falamos no inicio deste trabalho.

Essas operagdes taticas ndo contam com um proprio, nem possuem uma
fronteira que as distingue do outro como faz a publicidade tradicional ao se definir
como unico meio para incitagdo do consumo de produtos. E assim ¢ a publicidade
vernacular, que ndo conta com esse proprio e precisa utilizar, em um estado de
vigilancia constante, “as falhas que as conjunturas particulares vdo abrindo na
vigilancia do poder proprietario”, como fala De Certeau (1998) em referéncia as
taticas.

Quando pensamos nessas falhas de que fala o autor, relacionamos essas com
as brechas do sistema. Sdo essas brechas que fazem das apari¢des da publicidade
vernacular surpresas, porque elas vao aparecer onde e, muitas vezes, como ninguém
espera. O tatico ¢ astucia (DE CERTEAU, 1998, p.101) e assim o ¢ a publicidade
vernacular. Em suma, na concepgdo de De Certeau (1998), “a tatica ¢ determinada
pela auséncia de poder assim como a estratégia ¢ organizada pelo postulado de um
poder” e ¢ essa diferenca fundamental entre a publicidade tradicional e a publicidade
vernacular.

A grande vantagem da publicidade vernacular e, motivo para que essa sirva de
inspiracao a publicidade contemporanea ¢ que o poder, segundo De Certeau (1998) se
acha amarrado a sua visibilidade (e lembramos que estamos sempre correlatando esse

poder a publicidade tradicional) enquanto a publicidade vernacular ndo tem o que
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perder devido a seu nao lugar. E, por isso, mais pratica, direta, intima e criativa
porque ndo estd presa a regras e determinagdes formais. “Essa astlicia ¢ possivel ao
fraco, e muitas vezes apenas ela, como ultimo recurso”. (DE CERTEAU, 1998, p.101)

Um simples cartaz divulgando apartamentos para dividir em uma
universidade, o vendedor ambulante que usa como Unico recurso sua voz, carros ou
bicicletas de som, a comunicagao produzida por cartomantes e colocada nos muros da
cidade, entre outros, podem ser entendidos como publicidade vernacular. Em geral, a
linguagem urbana ¢ que vai constituir essa publicidade, que ndo vai contar com
plataformas tradicionais de midia.

De Certeau (1998) discorre sobre essa inteligéncia pratica do tatico, que
consideramos o modo de a¢do da publicidade vernacular, em que o “dar um golpe”

consiste em ter o senso da ocasido:

Clausewitz compara ainda a asticia a palavra espirituosa: “Assim como a
palavra espirituosa ¢ uma espécie de prestidigitacdo em face das ideias e das
concepgoes, a astucia ¢ uma prestidigitacdo relativa a atos”. Isto sugere o
modo pelo qual a tatica, verdadeira prestidigitacdo, se introduz por surpresa
numa ordem. A arte de “dar um golpe” é o senso da ocasido. Mediante
procedimentos que Freud precisa a respeito do chiste, combina elementos
audaciosamente reunidos para insinuar insight de outra coisa na linguagem de
um lugar e para atingir o destinatario. (DE CERTEAU, 1998, p.101)

A tatica ¢ regida pela auséncia do lugar proprio, “sem visao globalizante, cega
e perspicaz como se fica no corpo a corpo sem distdncia, comandada pelos acasos do
tempo” (DE CERTEAU, 1998, p.101). O mesmo se aplica a publicidade vernacular: a
possibilidade do corpo a corpo nessa publicidade ¢ gerada a partir da interacdo
consumidor-comerciante, no caso do comércio informal, onde estdo presentes varias
formas da publicidade vernacular.

Essa relacdo corpo a corpo também pode ser justificada pelos suportes
utilizados, que sdo proximos do cotidiano do publico, sdo habituais, estdo nas ruas da
cidade, ¢ uma publicidade que ndo conta com intermediarios para chegar ao publico.
Sado cartazes, Lambe-lambes, carros de som, bicicletas de som, vendedores com

microfones em frente as lojas, entre outros.
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A partir disso, todo enunciado da publicidade vernacular, falado ou escrito, vai
ser moldado de acordo com os acasos do tempo, vai se relacionar com os
malabarismos que os que comunicam produtos ou servicos acham necessarios para
chamar a aten¢do do publico naquele momento, ja que dificilmente haverd uma
segunda oportunidade.

Nesse corpo a corpo, emerge a arte de conversar, onde se tem uma relacdo de
igual para igual, onde o poder de fala ndo pertence a ninguém, sdo concedidos tempos
equivalentes entre consumidor-comerciante. E a conversa vai ser, como refere De
Certeau (1998), “um efeito provisério e coletivo de competéncias na arte de
manipular lugares comuns e jogar com o inevitavel dos acontecimentos para torna-los
habitaveis”. Nesse jogo a publicidade vernacular vai procurar se fazer entender e

entender o seu destinatario manipulando informagoes e referéncias.

Conclusao

E importante dar maior énfase ao tempo como principal balizador entre a
publicidade tradicional e a vernacular. O fazer diferente, o se reinventar da
publicidade vernacular esta intimamente ligado com o valor e o potencial que o
instante, a ocasido, “aquele momento” tem em se transformar em oportunidade para
esses individuos que anunciam produtos e servicos.

Ja as agéncias de publicidade e publicitarios possuem grande dificuldade em
lidar com agdes que exigem esse senso tatico, pragmatico, porque a publicidade
oficial sempre foi estratégica, sempre contou com planejamento, sendo essa inclusive
sua marca para se vender para os clientes, garantindo que contratar a agéncia ndo ¢é
um negocio “arriscado” porque se sabe (discurso tedrico) o que se estd fazendo e se
faz com cautela, pesquisa, estratégia, planejamento.

De Certeau (1998) aponta as estratégias como determinadas por uma
“resisténcia que o estabelecimento de um lugar oferece ao gasto do tempo” enquanto
as taticas se direcionam para uma ‘“habil utilizacdo do tempo, das ocasides que

apresenta e também dos jogos que introduz nas fundagdes de um poder”.
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Nessa relacao, que podemos considerar como entre o forte € o fraco, tomando
obviamente a publicidade vernacular como as agdes que o fraco pode empreender € o
forte como a publicidade oficial, reforgamos que a for¢a do mais fraco estd na sua
inventividade, “sem eira nem beira” como fala De Certeau (1998) porque ndo estd
preso a um lugar que pressupde regras nos modos de agir e enunciar, resultando em
uma mobilidade que o forte nao possui.

Vemos importancia em salientar que ndo abordamos a publicidade vernacular
como uma publicidade que contesta o poder ou que pretende vencé-lo, mas como uma
publicidade que, por uma realidade precaria, se vé forcada a fazer uso de
procedimentos que se tornam possiveis devido as brechas que a publicidade oficial
deixa. A publicidade tradicional toma os espacos para veiculacdo das mensagens.
Resta assim a publicidade vernacular aproveitar os suportes que tem, utilizando
espacos da cidade como midia e usando uma linguagem que precisa ser imprevisivel
(em um lugar ordenado pelas técnicas organizadoras de sistemas) e criar surpresas
para chamar a ateng@o do publico.

Em conclusdo, a publicidade tradicional vai ser marcada pela
institucionalidade (lugar e poder) e a tecnicidade disciplinar (discurso teorico), sendo
assim, estratégica. Enquanto a publicidade vernacular vai ser determinada pela
sociabilidade, pelo ndo lugar, pelo ndo discurso, por uma antidisciplina e, sobretudo,

pela importancia que da ao tempo, ao improviso, a ocasido e &, por isso, tatica.
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