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RESUMO

Este artigo explora a relagdo da publicidade tradicional e a publicidade
vernacular no processo de mimetizacdo das campanhas: "Black Friday LATAM 2023" e
"Cuide-se bem: Feira". A fundamentagdo desta pesquisa ¢ de FIABANE (2016),
FERNANDES (2019), CERTEAU (1998) e CASTRO (2004), que exploram os
conceitos de publicidade vernacular, taticas cotidianas e estratégias em publicidade, e o
caminho metodologico utilizado para exploragdo das pecas foi a de anélise de contetido
de BARDIN (2011) e as categorias classificatorias de (LIMA, AGAPTO, BELO 2023).
O resultado evidencia praticas da publicidade vernacular presente em campanhas
publicitarias oficiais.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade vernacular; estratégia publicitiria; campanhas
publicitarias; mimetizacdo estratégica.

INTRODUCAO

Atualmente, a publicidade destaca-se como um reflexo da conjuntura
sociocultural e tecnoldgica, ndo apenas promovendo produtos e servigos. Assim como
os artistas usam meios disponiveis para difundir seus discursos, a publicidade mimetiza
territorios como musica, audiovisual, cinema, televisao e internet (CARRASCOZA, J.
L. A, 2022), de maneira estratégica, compreendendo elementos culturais e estéticos
para atrair a atengdo e persuadir a audiéncia, visto que uma dessas estratégias ¢ a
publicidade vernacular.

Esta pesquisa analisou duas campanhas: “Black-friday LATAM 2023” e

“Cuide-se bem: Feira” de O Boticario, evidenciando como a publicidade oficial langa
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mao de praticas de comunicagdo populares € as manobram em estratégias de
comunicagdo para campanhas institucionais.

A pesquisa aborda como a publicidade vernacular pode ser integrada a
publicidade tradicional por meio da mimetizacao, fazendo uma analise que evidencia, a
partir de categorias, indicios do que ¢ publicidade vernacular e como essas
caracteristicas estdo para a publicidade.

As contribuicdes teoricas deste estudo partem dos conceitos de publicidade
tradicional e publicidade vernacular (FERNANDES 2019), (FIABANE 2016), o fazer
tatico pensando por CERTEAU (1998), e estratégia em comunicacao (CASTRO, 2004).
Ja a metodologia, baseou-se na analise de conteudo (BARDIN, 2011) e nas categorias

descritivas que caracterizam uma pega publicitaria vernacular, propostas por LIMA,

AGAPTO, BELO (2023).

FUNDAMENTACAO TEORICA

Interessa a esta pesquisa as concepgdes de FIABANE (2016) quanto a defini¢ao
da publicidade oficial, compreendida a partir de um discurso cientifico que a coloca
como unica ferramenta capaz de ofertar produtos e servigos de maneira segura, € que
determina aquilo que ¢ ¢ o que ndo ¢ publicidade. J& a publicidade vernacular, ¢ uma
comunicagdo urbana que desdobra-se em locais nao ocupados pela publicidade
institucional, (FERNANDES, 2019) e que de acordo com FIABANE (2016) sao pecas
que estabelecem um didlogo entre o consumidor e o comerciante no contexto do
comércio informal:

Essa relagdo corpo a corpo também pode ser justificada
pelos suportes utilizados, que sdo préoximos do cotidiano do
publico, sio habituais, estio nas ruas da cidade. E uma
publicidade que ndo conta com intermediarios para chegar ao
publico: sdo cartazes, lambe lambes, carros de som, bicicletas
de som, vendedores com microfones em frente as lojas, entre
outros. (FIABANE, 2016, p 38).

Assim também, a tatica é compreendida como a astucia do mais fraco que “[...]
aproveita as ocasides e delas depende, sem base para estocar beneficios [...]

(CERTEAU, 1998, p.98-101), vendo no cotidiano a oportunidade de subverter aquilo

que ¢ ordinario tornando ao seu favor, e isso ¢ evidenciado através das mensagens
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publicitarias vernaculares que sdo criadas com o que ha de mais vidvel e que
estabelecem uma comunicagao de facil entendimento com o publico.
Além disso, tratando-se da estratégia no contexto da publicidade oficial,

CASTRO (2004) elucida:

A nogao de estratégia esta relacionada a arte de planejar e de
executar movimentos e operacdes [...] € necessario combinar,
no tempo ¢ no espago, meios heterogéneos a servico de um
determinado fim [...] vale dizer, a compreensdo ¢ o
conhecimento da situacdo para explorar circunstancias e
ambientes (CASTRO, 2004, p. 3-4).

E ¢ a estratégia, a principal técnica utilizada pela publicidade tradicional, que
incorpora as agdes encontradas na publicidade vernacular a campanhas oficiais com
vistas de alcangar um publico determinado, uma vez que quanto mais diluida uma peca
publicitaria parecer ao receptor, menos ela terd a conformidade da publicidade oficial.

Por fim, para o estudo das pecas, trilhou-se o caminho metodoloégico de analise
de contetido (BARDIN, 2011), que retne um conjunto de instrumentos sutis em fase de
constante aperfeicoamento sendo aplicados a discursos, e que para esta pesquisa, foi
empregado as categorias de indices de classificacdo de uma peca publicitaria vernacular,

elaboradas por LIMA, AGAPTO, BELO (2023).

METODOLOGIA

Inicialmente a pesquisa empreendeu-se no levantamento das pecas que seriam
analisadas, compreendendo o periodo entre 16 e 17/03/2024, nas respectivas paginas do
Facebook, perfis do Instagram e no site das marcas, além de portais de noticias. O
resultado foi uma série de pecas produzidas para campanhas em veiculagdo digital,
ativacao local e midia impressa.

ApoOs isso, os autores elegeram trés pecas para exploracdo: a primeira € a
segunda, ambas da LATAM, referem-se a dois videos em formato Reels, publicados
respectivamente nos dia 14/11/2023 e 22/11/2023. Ja a terceira peca, da marca O
Boticario, trata-se da capa do catdlogo mensal dos produtos que elucida o tema da
campanha ‘Cuide-se bem: Feira'.

A andlise das pecgas selecionadas apoiou-se nas categorias descritivas para
identificacdo de pecas publicitdrias vernaculares (LIMA, AGAPTO, BELO, 2023),

sendo elas: a) improviso; b) estética precaria; c) coloquialidade; d) local; e) tatica.
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Dessa forma, foi possivel identificar quais as a¢des de comunicagdo pertinentes ao
vernacular foram mimetizadas e transformadas em estratégias pela publicidade

tradicional nas campanhas.

ANALISE E RESULTADOS

Figura 1 - Prints do video: Carro da Black Friday LATAM 2023.

Fonte: instagram@]latambrasil (2023)°

Na primeira peca (Figura 01), foi observada a narra¢do do locutor “Al6, meu
povo! Aqui ndo é o carro do ovo, é o carro da Black Friday LATAM! [...]”, que
assemelha-se ao estilo dos vendedores porta-a-porta, que utilizam um veiculo mével
com alto-falantes, comum a cidades pequenas e bairros periféricos. Essa acdo ¢

compreendida pela primeira categoria descritiva da publicidade vernacular, o improviso:

“[...] compreendido como uma ag¢do ndo planejada
estrategicamente, pauta-se na espontaneidade e na intuicao [...]
se aproxima do contexto ¢ da disponibilidade de ferramentas
que o pequeno negdcio dispde para realizar a agdes de
comunicagio (LIMA, AGAPTO, BELO 2023, p. 5).

E nitido que na peca em questdio nada ¢ improvisado, mas a estratégia
publicitaria vale-se dessas caracteristicas em vista de alcangar o publico a partir da
ativacao da memoria, que leva ao reconhecimento desse tipo de comunicagdo comum ao
comeércio informal, dando a publicidade da LATAM um carater mais familiar e de maior
aproximacao com o publico.

Figura 2 - Prints da ativacio da campanha Black Friday LATAM em feira livre.

BraTam

Fonte: instagram @latambrasil (2023)

Rede social Instagram Disponivel em: < https://www.instagram.com/latambrasil/ > Acesso em: 16 € 17
Mar. 2024.
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A segunda peca analisada (Figura 02) constitui as cenas da ativagdo da
campanha realizada na feira do Pacaembu, em Sao Paulo. Percebeu-se a existéncia de
mais categorias classificatorias, como a estética precaria, que concerne ao suporte
utilizado; os cartazes, e a escolha tipografica, que alude ao trabalho dos profissionais
que desenham letras.

Além disso, observa-se a presenga da categoria coloquialidade que “vale-se de
jargdes e girias locais [...] ¢ a adequagdo de um discurso ao codigo linguistico dos
clientes.” (LIMA, AGAPTO, BELO 2023, p. 7). Evidenciados pelos textos; “Td mamdo
com agucar voar para Argentina [...] " € “Pra comer vocé tira a coroa, pra relaxar, que
tal tirar uma passagem pra Lisboa?”. Por fim, a feira, utilizada como cenario na
campanha, evoca a categoria local, por entender esse termo como lugar onde a
publicidade vernacular acontece e que singulariza este espago no meio urbano (LIMA,
AGAPTO, BELO 2023).

A ultima peca estudada (Figura 03) ¢ a capa do catalogo de produtos do
relancamento da marca “Cuide-se bem”, que adota como conceito “A feira”, refletindo
acOes miméticas pertencentes a publicidade vernacular, de forma menos pontual a
campanha da LATAM, privilegiando aspectos visuais referentes a uma estética precaria;
tipografias, suportes e cores, e a feira como local onde desdobram-se as ativagdes da

campanha.

Figura 3 - Capa do catalogo mensal de produtos ‘Cuide-se bem: feira’

Fonte: O Boticlério (2024)

Desse modo, ressalta-se um aspecto comum as duas campanhas trabalhadas, que
¢ o de permanéncia das caracteristicas da identidade visual de ambas as marcas, mesmo
que grande parte do recursos de comunicagcdo sejam referéncias a publicidade
vernacular, hd um planejamento visual que conserva as cores e suas aplicagoes, elege

como as tipografias serdo dispostas e onde o logotipo da marca sera aplicado, e indo

"Rede social Instagram Disponivel em: < https://www.instagram.com/oboticario/?hl=pt-br > Acesso em:
16 e 17 Mar. 2024.
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além, ha um planejamento que explica onde as pecas serdo veiculadas e como toda a
campanha ira ser aplicada obedecendo os formatos de midia online e impressa, além das
acOes de midia alternativa. Conclui-se que, as pecas analisadas, por mais que
mimetizam agdes unicas da publicidade vernacular, ndo podem ser identificadas como

tal, pois fundamentam-se na légica estratégica da publicidade tradicional, enquanto a

publicidade vernacular apoia-se no fazer tatico.

CONSIDERACOES FINAIS

Por tanto, enfatiza-se que o objetivo dos autores foi identificar, com auxilio das
categorias descritivas, que as agdes desdobradas nas campanhas apresentadas sdo estratégicas,
levando em conta que a publicidade vernacular nasce de uma necessidade pontual de se
publicizar, enquanto a publicidade oficial detém meios e técnicas para se promover.

No entanto, este estudo ndo se encerra aqui, ¢ essencial para as proximas pesquisas
tensionar o processo de apagamento que a publicidade estandarte promove ao referenciar
praticas da comunicagdo popular, mas ndo dar voz ao profissional informal que executa essas

agoes.
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