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Resumo

Este estudo propde uma abordagem tedrico-metodolégica para compreender a
publicidade marginal, entendida como pratica publicitaria menor que se constitui fora dos
circuitos hegemonicos, especialmente nos territorios urbanos periféricos. A partir dos
aportes tedricos de Guerra Junior (2014), Baudrillard (1973, 2007), Deleuze e Guattari
(1977) e Gallo (2002), discute-se como essa publicidade, marcada por processos de
marginalizacdo, produz sentidos, consumo e pertencimento. Busca-se, assim, oferecer um
modelo tedrico-metodoldgico que permita mapear, descrever e interpretar as praticas
publicitarias menores e suas dindmicas simbolicas, estéticas e econdémicas no espaco
urbano periférico.

Palavras-chave: Publicidade Marginal; Pratica Publicitaria Menor; Espaco Urbano
Periférico.

Introducéo
O espaco urbano contemporaneo configura-se como um territrio de intensa

circulacdo de discursos, de subjetividades e de praticas simbolicas. Nele, as manifestacdes
publicitarias ndo se restringem as producBes midiaticas institucionais ou aos grandes
circuitos comerciais, mas também emergem de modos autdbnomos, periféricos e
frequentemente invisibilizados pelos olhares hegemonicos do mercado e da academia.

Este fendmeno, aqui denominado publicidade marginal (Guerra Junior, 2014),
refere-se a praticas publicitarias que operam a margem dos grandes meios de
comunicacdo e dos padrbes estéticos tradicionais, ocupando majoritariamente 0s
territdrios populares e periféricos das cidades.

Caracterizada geralmente por estratégias de baixo custo, suportes alternativos e
processos criativos muitas vezes improvisados, essa modalidade de comunicacgdo
mercadoldgica inscreve-se no tecido urbano de forma visivel e ruidosa: muros, fachadas,
postes, banners, faixas, panfletos e até mesmo carros de som tornam-se suportes

privilegiados de uma publicidade que, mesmo a margem do sistema publicitario
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tradicional/convencional, estabelece vinculos diretos com os modos de vida, de consumo
e de circulacéo de sentidos das populaces locais.

Neste viés, este trabalho configura-se como uma proposta tedrico-metodoldgica
voltada a formulacdo de um aparato analitico capaz de apreender a estética, 0S processos
de significacdo e os funcionamentos discursivos da publicidade marginal.

Parte-se do pressuposto de que essas praticas comunicacionais, além de estarem
atravessadas por processos histéricos de marginalizacdo, expressam formas de
agenciamento social, cultural e econdmica dos sujeitos que as produzem, consomem e
fazem circular no tecido urbano.

Ao adotar uma abordagem critico-analitica, esta proposta busca avancar na
consolidacdo de um referencial tedrico-metodoldgico que permita ndo apenas descrever
as manifestaces da publicidade marginal, mas, sobretudo, interpretar seus modos de
producdo, circulacdo e recep¢do, bem como os sentidos que delas emergem.

Trata-se, portanto, de um esforco de visibilizacdo e problematizacdo de um
fendmeno comunicacional que, apesar de estar presente no cotidiano das cidades,
permanece, em grande medida, invisibilizado pelos olhares institucionais e pelas

narrativas hegemonicas da publicidade.

Publicidade Marginal: apontamentos

Pensar a publicidade apenas como uma atividade persuasiva ou comunicacional é
uma reducdo que ndo da conta de sua complexidade. Ela deve ser compreendida como
uma prética socioecondmica, cultural e simbolica, que se articula aos modos de producgéo
e reproducdo da vida social no capitalismo (Rocha, 1990). E, portanto, uma pratica
sobredeterminada pelo modo de producdo, pelo consumo e pelas relagdes de poder que
organizam a sociedade. Ao mesmo tempo em que atende a demandas mercadoldgicas, a
publicidade, inclusive em sua expressdao marginal, também participa da produgdo de
subjetividades, da mediacéo de identidades e da construcdo de pertencimentos culturais.

Na dindmica da comunicagdo organizacional e mercadoldgica, a publicidade é
frequentemente compreendida como uma das engrenagens fundamentais dos processos
de marketing, articulada a planejamentos estratégicos que visam gerar negdcios,
consolidar marcas e promover produtos.

Entretanto, é necessario ir além dessa perspectiva instrumental mercadoldgica. A

publicidade (e, particularmente, a publicidade marginal) ndo se reduz a uma funcao
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técnica de transmissdo de informaces suasorias e interesseiras. Ela €, antes de tudo, uma
pratica social inserida em um campo de disputas simbdlicas e materiais, atravessada por
processos culturais, ideoldgicos e econdmicos.

Portanto, compreender a publicidade marginal exige reconhecer que sua producéo
ndo deriva apenas de decisdes racionais ou afetivas tomadas por agentes econdémicos
isolados. Ao contrario, ela é fruto de um complexo entrelacamento de fatores sociais,
culturais, econdmicos e simbolicos que conformam as realidades urbanas periféericas.

O espaco urbano, nesse sentido, ndo é apenas o0 cenario onde essa publicidade se
inscreve, mas também um agente ativo na construcdo das praticas publicitarias
complexas. O urbano se revela como um tecido simbolico denso, atravessado por fluxos
de informacéo, de poder, de consumo e de producgdo cultural, no qual a publicidade
marginal se torna tanto expressdo quanto motor de processos de negociacdo simbdlica,
pertencimento e circulacdo econémica.

Guerra Junior (2014) compreende que a sociedade contemporanea se
estrutura como uma rede complexa de relagbes, na qual se evidenciam processos
sistematicos de marginalizacdo que operam na delimitacdo de sujeitos, praticas e
territorios dentro dos espacos urbanos. Esses processos, segundo o autor, produzem
hierarquias simbolicas e materiais que ndo apenas organizam 0s espacos e o0s fluxos
econdmicos, mas também atravessam os sistemas de producdo e circulacdo de
signos, incluindo aqueles vinculados a publicidade.

Nesse horizonte analitico, Guerra Junior (2014) introduz o conceito de
Publicidade Marginal, entendido como um tipo de pratica publicitaria que se configura
fora dos circuitos convencionais da indudstria publicitaria formalizada, situando-se
majoritariamente em territorios urbanos populares e periféricos.

Embora marginalizada no interior do sistema comunicacional hegemdnico, essa
publicidade ndo se dissocia das caracteristicas fundantes que constituem a préatica
publicitaria em termos gerais. Trata-se, como destaca Guerra Junior (2014, p. 2), de uma
pratica essencialmente persuasiva, que participa da construcdo da paisagem urbana ao
ocupar o0 espago publico com seus dispositivos comunicacionais. O autor observa que
“esse tipo de publicidade, recoberto por seus variados tracos de marginalidade, espalha-
se pela cidade, exibindo cores e formas, inclusive incolores e disformes, no intuito de
capturar consumidores, atraindo sua atencéo, [...], enfim, agindo por meio de sua esséncia

publicitaria, persuasiva”.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitdria — ES
De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

Deste modo, a publicidade marginal, embora posicionada fora dos circuitos
institucionais do mercado formal, preserva as operagdes centrais do fazer publicitario: a
construcdo de estratégias de visibilidade, a mobilizacdo de recursos linguisticos, visuais
e materiais, e a constituicdo de um dispositivo comunicacional voltado para a geragéo de
valor simbdlico e, consequentemente, econdmico.

Assim, ao tensionar as fronteiras entre o formal e o informal, o central e o
periférico, 0 hegeménico e o marginal, o conceito de Publicidade Marginal, tal como
formulado por Guerra Junior (2014), instaura um campo tedrico relevante para a
compreensdo das praticas publicitarias marginais como fenbmenos que nao apenas
reproduzem 0s mecanismos convencionais da comunicacdo mercadoldgica, mas também
os ressignificam a partir das condi¢des socioterritoriais e culturais préprias dos espagos
urbanos populares.

De modo geral, a publicidade marginal caracteriza-se como uma pratica cujas
condicdes materiais e técnicas de producdo se diferenciam daquelas associadas a
publicidade veiculada na grande midia — seja pela auséncia de conhecimento técnico
especializado, pela escassez de investimentos financeiros ou pela inexisténcia de espacos
institucionais adequados para sua circulacgéo.

Ainda assim, apesar de marginalizada dentro dos circuitos hegeménicos, essa
pratica preserva os fundamentos essenciais da l6gica publicitaria, acrescida, no entanto,
de caracteristicas especificas relacionadas tanto aos ambientes em que circula quanto as
formas materiais e simbdlicas que assume.

Como descreve Guerra Junior (2014, p. 5), ao ser produzida, essa publicidade “circula
em locais bastante especificos do tecido social, como regides urbanas periféricas [...], ruas de
comércio popular, entorno de terminais rodovidrios, pragas, calgadas/calgaddes, viadutos™.
Trata-se, portanto, de uma circulagdo que se da em “espacos marginalizados, sobretudo,
devido ao seu nivel de localizacdo, aos sujeitos frequentadores, aos tipos de atividades ali
exercidas e a sua visibilidade” (Guerra Junior, 2014, p. 5).

A construcdo teorica proposta por Guerra Junior (2014) encontra respaldo nos
estudos de Baudrillard (2007) acerca da sociedade de consumo. Para Baudrillard (2007,
p. 88), a publicidade, enquanto elemento constitutivo desse sistema, depende da producao
industrial das diferencas, sem as quais o préprio consumo perderia sua logica operatoria.
Nessa dire¢dao, Guerra Junior (2014) argumenta que toda pratica publicitaria “carece de

sentido”, pois sua fun¢do nao reside no valor de uso dos objetos, mas na ativagdo de
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signos que alimentam o sistema de consumo, cuja légica simbdlica organiza tanto os
centros quanto as margens do tecido social.

Diante desse entendimento, Guerra Junior (2014, p. 6) observa que o sistema de
consumo, em sua onipresenga ¢ abrangéncia, “ndo permite visualizar a publicidade
marginal como um modelo ineficiente ou ineficaz de se fazer publicidade, ou apenas
como um campo diferenciado de atuacdo do discurso publicitario, que deve sempre se
adequar aos reveses do universo social, em suas diferentes manifestagdes”. Isso implica
compreender que a publicidade marginal ndo ocupa uma posicdo de subalternidade
comunicacional, mas sim de adaptacdo, ressignificacdo e sobrevivéncia dentro das
dindmicas socioculturais que estruturam as periferias urbanas.

Nessa perspectiva, emerge uma reflexdo critica sobre a propria natureza da
publicidade: existiria, de fato, um discurso, uma pratica publicitéaria pura, livre de tracos
de marginalizacdo ou deslocamento simbélico? Ou, ao contrario, toda pratica publicitaria
carrega, em maior ou menor grau, marcas dos processos de diferenciacdo e desigualdade
que estruturam a sociedade de consumo? Com base em Baudrillard (1973), especialmente
em seus estudos sobre os sistemas dos objetos, torna-se possivel conceber a publicidade
como um discurso que, ao produzir sentidos sobre os objetos de consumo, também se
converte em um objeto de consumo em si. Essa concepcdo permite situar a publicidade
ndo apenas como dispositivo de media¢do simbdlica, mas como parte integrante das
cadeias de valor, circulagéo e desejo que atravessam as relacfes sociais contemporaneas.

Diante desse cenario, pensar a publicidade marginal exige enfrentar
problematicas centrais relacionadas as suas condicdes especificas de producao,
circulacdo e recepgdo. Mais do que compreender a publicidade marginal como
simples pratica comunicacional, é necessario situd-la como fendmeno atravessado
pela sobredeterminacdo simbdlica, ideoldgica e econdmica que rege o modo de
producdo e consumo na sociedade capitalista contemporénea.

Tal perspectiva amplia o entendimento da publicidade enquanto pratica social,
estética e econdmica, cuja existéncia nas margens ndo representa uma anomalia, mas uma
manifestacdo legitima, ainda que periférica, das dinamicas estruturantes do capitalismo

urbano.
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Publicidade Marginal, uma prética publicitaria menor

A publicidade marginal nem sempre apresenta os atributos estéticos, técnicos e
estratégicos que caracterizam os produtos comunicacionais veiculados pela grande midia.
Frequentemente, essas praticas ndo sdo requintadas, estrategicamente planejadas,
visualmente elaboradas ou argumentativamente sofisticadas, se consideradas a partir dos
parametros convencionais da publicidade institucionalizada. No entanto, seria legitimo
afirmar que, por essa razdo, essa pratica publicitaria € desprovida de valor, de mérito, de
engenho e de criatividade?

Para tensionar essa questdo, torna-se pertinente recorrer ao empreendimento
conceitual de Silvio Gallo (2002), que, ao se apropriar da nocdo de “literatura menor”,
formulada por Deleuze e Guattari (1977) a partir da obra de Kafka, estrutura o conceito
de “educagdo menor”. Tal conceito opera como uma categoria tedrica de resisténcia e
subversdo frente as formas institucionais e hegemonicas do saber, funcionando como
pratica que se contrapbe as logicas normativas da educacdo formal, vinculada aos
aparelhos ideoldgicos do Estado.

Nesse horizonte analitico, cabe indagar: assim como a educagdo menor pode ser
compreendida como uma forma criativa de resisténcia as praticas educacionais
instituidas, ndo seria possivel pensar a publicidade marginal como um dispositivo que
tensiona e desafia os modelos hegeménicos da comunicacdo mercadoldgica? Mais ainda,
seria possivel conceber que a publicidade marginal é constituida fundamentalmente por
praticas que podem ser nomeadas como préaticas publicitarias menores, inscritas em uma
I6gica de desterritorializacdo simbdlica, estética e econdémica?

Essas indagacBes fundamentam, portanto, o cerne da problemética deste estudo.
Trata-se de investigar, de maneira ampla e multifacetada, os processos de producéo,
circulacdo e recepgdo que caracterizam a préatica publicitaria menor desenvolvida nos
espacos urbanos periféricos, bem como os modos de consumo culturais, simbolicos e
econdmicos que se materializam nesse tipo de prética.

Tal como ocorre na literatura menor (Deleuze e Guattari, 1977) e na educacgéo
menor (Gallo, 2002), a publicidade marginal se constitui como campo onde se realizam
praticas publicitarias menores, marcadas por processos de desterritorializacdo da
linguagem, pela emergéncia de uma politica imanente e pela centralidade dos valores

coletivos. Essas préaticas escapam dos agenciamentos instituidos pela logica da grande
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midia e operam a partir de outros regimes de producdo de sentido, de visibilidade e de
circulacéo simbdlica.

Sob esse viés, é possivel compreender que a publicidade menor, enquanto
manifestacdo prépria da publicidade marginal, ndo se limita a reproduzir a linguagem
publicitaria idealizada pelos grandes circuitos, mas antes subverte seus codigos, seus
padrdes estéticos e seus regimes discursivos. Trata-se de uma pratica que, ao
desterritorializar a linguagem publicitaria, reconfigura suas formas, seus suportes, seus
argumentos e seus modos de interpelacdo do publico, produzindo, assim, uma estética da
resisténcia e da sobrevivéncia comunicacional nos intersticios da cidade.

Como destacam Deleuze e Guattari (1977), as produ¢fes menores operam sempre
a partir de trés caracteristicas fundamentais: i) a desterritorializacdo da lingua; ii) o
entrelacamento do enunciado com o politico; e iii) a valorizacdo dos afetos e dos saberes
coletivos. Aplicado a publicidade marginal, esse referencial permite compreender que,
mesmo quando ndo explicitamente portadora de contetdos politicos no sentido literal, a
propria existéncia da préatica publicitaria menor €, em si, um ato politico. Isso porque sua
producdo e circulagdo, em territérios e condigdes subalternizadas, ja representam um
gesto de enfrentamento simbdlico as ldgicas institucionais e mercadologicas que
dominam o espa¢o midiatico.

Portanto, a publicidade marginal, ao se manifestar por meio de praticas menores,
ndo apenas comunica produtos e servigos, mas também performa uma agéo politica no
tecido urbano: afirma modos de vida, negocia visibilidades, produz pertencimentos e
tensiona os limites do que se entende por publicidade legitima. Dessa forma, torna-se nao
apenas urgente, mas também epistemologicamente necessario, promover uma
problematizacdo sistematica dos distanciamentos, aproximacoes, intersec¢des e embates
entre os territérios simbdlicos da publicidade marginal, constituida por praticas menores,
e 0s modelos de publicidade convencionalmente legitimados pelos agentes publicitarios
da grande midia.

A publicidade marginal, ao se inscrever nas paisagens urbanas por meio de
suportes precarios, efémeros ou improvisados, tensiona diretamente as fronteiras entre o
legal e o ilegal, o formal e o informal, o autorizado e o proibido. Por isso, sua presenca
ndo apenas interfere na paisagem urbana, mas também revela os mecanismos de controle

social e os processos de marginalizacao espacial e simbdlica.
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Ao classificar os formatos da publicidade marginal no espaco urbano, Guerra
Junior (2014) observa que ela se constitui a partir de sinteses perceptivas especificas,
marcadas por condigdes materiais e culturais distintas dos padrdes convencionais. O autor
elenca como tragos caracteristicos: “(i) prevaléncia de tonalidades monocromaticas; (ii)
escassez ou auséncia de recursos imageticos; (iii) composicao grafica simples, de baixo
teor qualitativo; (iv) auséncia de cuidado/valor estético em termos de diagramacéo; (v)
ocorréncia de linguagem em choque com a norma padrdo” (Guerra Junior, 2014, p. 5).
Tais caracteristicas ndo devem ser compreendidas como simples deficiéncias técnicas,
mas, antes, como marcas materiais e simbolicas de um fazer publicitario situado,
enraizado nas condicOes socioterritoriais dos espagos populares.

Essa configuracdo permite afirmar que a publicidade marginal se constitui como
uma pratica menor, nos termos de Deleuze e Guattari (1977), ndo no sentido de
inferioridade, mas como uma pratica que opera ha margem, na desterritorializacdo dos
modelos dominantes da publicidade. Seu efeito de marginalizacdo, imposto tanto pelas
limitacOes estruturais quanto pelos dispositivos de controle urbano, ndo anula sua
poténcia comunicacional, tampouco compromete seu teor persuasivo. Pelo contrério, sua
eficacia persuasiva reside justamente na capacidade de dialogar com os codigos culturais
e os repertdrios simbolicos dos territorios onde ela emerge e circula.

No que se refere aos valores coletivos, a publicidade marginal revela-se
profundamente enraizada nas dindmicas sociais dos grupos que a produzem e consomem.
Embora o agenciamento comunicacional dessa pratica frequentemente apresente a feicdo
de singularidade, tal agenciamento ndo pode ser lido como uma expressdo puramente
individual. Como afirmam Deleuze e Guattari (1977), na produgdo menor, o “eu” que
enuncia estd sempre vinculado a um “nds” coletivo; sua enunciagdo s6 adquire sentido
enguanto parte de uma totalidade social que lhe da forma, legitimidade e finalidade.

Portanto, compreender a publicidade marginal implica reconhecer que suas
praticas ndo podem ser dissociadas dos modos de organizacdo social, das economias
informais e dos regimes de consumo que estruturam os territorios populares. Essa
compreensdo demanda uma articulacéo tedrico-conceitual entre os estudos da publicidade
e 0s estudos dos modos de consumo, de modo a possibilitar uma analise mais consistente
sobre a efetividade comunicativa desse tipo de pratica, que, embora considerada marginal,

possuem centralidade nos circuitos simbolicos e econdmicos das periferias urbanas.
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Dessa forma, investigar a publicidade marginal ndo significa apenas descrever
suas materialidades significantes e seus discursos, mas compreender como ela se articula
a processos mais amplos de resisténcia cultural, negociagdo simbolica e produgdo de
subjetividades no espaco urbano contemporaneo..

Considerac6es Pertinentes

A partir das reflexdes desenvolvidas, este estudo reafirma a importancia de
compreender a publicidade marginal como uma pratica comunicacional legitima, embora
historicamente situada a margem dos grandes circuitos da midia e da inddstria publicitaria
formalizada. Enquanto pratica publicitdria menor, a publicidade marginal revela-se
profundamente atravessada por processos sociais, culturais, simbdlicos e econémicos que
estruturam os territérios urbanos periféricos, funcionando como dispositivo de
visibilidade, resisténcia e negociacao de pertencimento.

O percurso teorico, fundamentado nos aportes de Guerra Junior (2014),
Baudrillard (1973, 2007), Deleuze e Guattari (1977) e Gallo (2002), permite sustentar que
a publicidade marginal ndo apenas reproduz, mas também desterritorializa e ressignifica
as ldgicas tradicionais da comunicacdo mercadoldgica. Nesse sentido, a proposta tedrico-
metodoldgica apresentada busca oferecer um aparato analitico consiste, capaz de orientar
futuras investigacGes sobre os modos de producdo, circulagdo e consumo dessa pratica,
considerando suas especificidades discursivas, estéticas e sociais.

Portanto, este trabalho ndo se encerra em si, mas se posiciona como base
preliminar para o desenvolvimento de outros estudos que aprofundem a compreensao das
praticas publicitarias menores, contribuindo tanto para o campo da comunicacao quanto

para os debates sobre consumo, estética urbana e (re)producdo simbdlica nas periferias.
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