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RESUMO

Este artigo apresenta o resultado de uma pesquisa que nasceu em 2023, um Guia
simplificado com cinco categorias que identificam elementos da publicidade vernacular.
O estudo apoia-se nas teorias de Fiabane (2016), Finizola (2010) e Dones (2012) que
discutem as relacGes entre publicidade vernacular, design vernacular e sua influéncia na
comunicacdo. Além disso, conta com as contribuicGes de Certeau (1998) e Castro (2004).
Por fim, este trabalho elucida as aplica¢des praticas dos indices da publicidade vernacular
em campanhas institucionais.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade vernacular; estratégias em publicidade; design
vernacular; taticas em comunicacéo.

SOBRE A PESQUISA

Esta pesquisa iniciou em abril de 2023, com o levantamento e andlise de pecas
publicitarias vernaculares existentes no comercio informal do bairro Alecrim, em
Natal/RN. Durante os estudos, notou-se uma lacuna tedrica que organizasse de forma
categdrica os indicios que caracterizavam uma peca publicitaria vernacular, embora
autoras como Fatima Finizola (2010), Vera Lucia Dones (2012) e Sthael Fiabane (2016)
ja tivessem explorado o tema anteriormente. Diante disso, as contribui¢cdes das autoras e
Certeau (1998) nortearam a pesquisa a identificacdo destes indices que foram agrupados
nas seguintes unidades de contetdo: improviso, estética elementar, coloquialidade, local
e tatica.

Com o passar dos ultimos dois anos, essas categorias foram aprimoradas em
virtude do carater estratégico que a publicidade formal desempenha ao explorar o fazer
tatico caracteristico da publicidade vernacular. Para isso, este artigo contou com aporte
teorica dos conceitos de publicidade vernacular (Dones, 2010 e Fiabane, 2016), design
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vernacular (Finizola, 2012), o fazer tatico urbano elucidado por Certeau (1998) e as
estratégias da comunicacdo tradicionais (Castro, 2004).

Por fim, a metodologia é o resultado da analise documental (Godoy, 1995) dos
conceitos anteriormente apresentados e que deram origem as unidades de contetdo. Essas
categorias sdo apresentadas e aplicadas a exemplos de campanhas como: Black Friday
(LATAM, 2023), Every Coca-Cola is Welcome (2024), Olhe, Vote, Mude e Umbora!
(Politize, 2022 e 2024), evidenciando como a publicidade tradicional utiliza a

comunicacdo vernacular de forma estratégica em campanhas institucionais.

PUBLICIDADE VERNACULAR E PUBLICIDADE OFICIAL

O conceito de publicidade vernacular pode ser compreendido como uma
linguagem comunicacional distintiva, que nasce das ruas, ocupa os lugares deixados pela
publicidade tradicional, é espontdnea e ndo se adequa as formas tradicionais de
publicizacdo, por isso, fica a margem da publicidade oficial. Fiabane (2016), explica que
a publicidade tradicional associa-se as agéncias de publicidade que apoiam-se em uma
linguagem institucional e técnica, ““[..] um discurso cientifico que a coloca como detentora
do saber e como o unico e mais seguro meio possivel de ofertar produtos e servigos”

(FIABANE, 2016, p. 10). Por outro lado, a publicidade vernacular é definida como:

“[...] toda demanda comunicacional emergente que é respondida com o uso de
linguagens e estratégias primérias de publicizacdo por meio do improviso, da
intuicdo e tragos de uma estética precaria. Ao valer-se da linguagem das ruas,
essa forma de comunicagdo publicitaria da prosseguimento a uma
coloquialidade que, em alguns casos, se constitui em uma anti-retérica e esta
posta a margem das expressdes institucionais e oficiais da publicidade.
(Fiabane, 2016, p. 71).

E um tipo de comunicacio pragmatica, que vale-se de recursos limitados como
cartazes feitos a méo, letras pintadas sobre painéis improvisados e anuncios orais dos

vendedores ambulantes.

O VERNACULAR ATRAVES DE FINIZOLA E DONES

Finizola (2010, p.30-31) explica que o emprego do termo “vernacular” refere-se
artefatos que carregam uma autenticidade que enaltece as praticas populares de um local
definido, é a exteriorizacao que “ reflete tudo aquilo que é produto das classes populares
—a cultura popular —, bem como expressdes da cultura amplamente difundidas pelo povo

e para o povo”. Além disso, a autora apresenta trés pilares chave para compreensdo do
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conceito de design vernacular: o primeiro € local onde este tipo de comunicagdo acontece,
limitado a um espaco urbano definido e sem contar com apoio de layouts de grande
propagacdo, o segundo pilar é a auséncia de formacdo académica por parte dos
profissionais que executam este oficio e o terceiro, a origem popular da producéo.

Ja Dones (2012), cita que o vernacular estabelece um equilibrio entre a cultura
popular visual com as novas tecnologias, destacando autenticidade e conexdo com a
audiéncia.

Designers e publicitarios sdo sensiveis ao vernacular quando sinalizam uma
nova relagdo com o entorno sociocultural, valorizando idiomas e artefatos da
iconografia comercial popular [...] Pela apropriagdo da estética vernacular, ndo
se produzem somente signos de valor iconogréfico. Parte-se do principio de
que existe um compartilhamento de premissas retoricas, com base em
experiéncias anteriores da audiéncia e delimitadas por convencGes (Dones,
2014, p. 17-18).

Ou seja, a publicidade oficial, ao fazer uso do vernacular como estratégia, se
renova e mantém a sua funcdo persuasiva pois consegue estabelecer uma conexao

profunda com o publico.

O FAZER TATICO DE CERTEAU E A ESTRATEGIA NA PUBLICIDADE

Certeau (1998) analisa as praticas cotidianas, observando que a experimentacao e
a capacidade inventiva da coletividade apoiam-se em taticas — a¢des ndo técnicas —
algo semelhante ao que ocorre na publicidade vernacular. E a asttcia do mais fraco em
relacdo ao mais forte. No contexto deste trabalho, seriam as acdes adotadas pela
publicidade vernacular em contraponto as estratégias utilizadas pela publicidade formal.
O téatico ndo é engessado, € imprevisivel e atua conforme o cenario com o qual se insere.

No entanto, enquanto a tatica € fluida, as estratégias na publicidade oficial sdo
planejadas e estdo relacionadas “[...] a arte de planejar e de executar movimentos e
operagdes [...] combinar, no tempo e no espaco, meios heterogéneos a servigo de um
determinado fim [...] (Castro 2004, p. 4). Dessa maneira, a publicidade oficial maneja as
abordagens taticas do vernacular de forma estratégica, em vista de criar campanhas que

se diluam na linguagem cotidiana, sendo facilmente percebidas pelos receptores.

METODOLOGIA - ESQUEMA DE CATEGORIAS
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Imagem 01 — Desenho esquematico das categorias da publicidade vernacular*

TPUBLIDIDADE
VERNADULAR |

Fonte: autores

A linha azul em volta de todas as unidades, que parte da “tatica”, refere-se a
conexdo dessa categoria com as demais. Embora, no Guia, as categorias sejam
apresentadas de forma isolada, na prética, elas complementam-se e estdo presentes em
todas as praticas da publicidade vernacular, conforme descricdo a seguir:

1) Improviso: na publicidade vernacular, surge das agdes comunicacionais nao
planejadas, presentes no comercio informal. Utiliza materiais primarios como papeldo,
tecidos e pedacos de madeira como suporte para as mensagens, que geralmente sdo
desenhadas a m4o com tinta. E possivel perceber os tracos do improviso no discurso dos
ambulantes, do carro do ovo, nas barracas de rua, borracharias entre outros.

ii) Estética elementar: essa categoria evidencia os artefatos criados por
profissionais conhecidos como “abridores de letras™, e de qualquer outro que transforma
materiais simples como: rafia, madeira, isopor ou ferro em suportes de comunicacdo. Esta
presente no desenho manual feito nos murros das ruas, fachadas e carinhos de venda,
além de englobar os lambe-lambes que utilizam textos blocados e fontes pesadas, sem
compromisso com a diagramacgdo comum do design editorial.

iii) Coloquialidade: se manifesta a partir da transposicdo do discurso falado
cotidianamente em elementos visuais ou graficos. Diferente do improviso, trata-se de uma
adaptacdo do discurso falado a linguagem escrita, gerando humor e muitas vezes é feito
de maneira inconsciente.

iv) Local: o vernacular estd profundamente ligado ao espaco urbano, dando a este
recorte um carater identitario. Esses locais podem ser feiras livres, centros do comércio
informal e bairros periféricos.

v) Téatica: no vernacular, as taticas ganham destaque nas mensagem diretas, que
sdo claras, com intuito de eliminar qualquer ruido e atrair a atencdo por meio de textos

inventivos.

Disponivel: <https://drive.google.com/file/d/124V1drMUyy25YMCdusSxtDb2RMp3uZob/view> acesso
em 04 de Maio de 2025.
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ANALISE —APLICACAO DAS CATEGORIAS EM CAMPANHAS OFICIAIS

Imagens 02,03 e 04 - Prints do video promocional “O Carro da Black Friday LATAM” (2023)

Fonte - Reproducdo de https://www.instagram.com/latambrasil/. Acesso em: 13 nov. 2024

A peca da Black Friday da LATAM, mostrada nas imagens acima, mimetiza o
Improviso da publicidade vernacular, ao trazer no discurso publicitério a narragao “ “Al0,
meu povo! Aqui ndo é o carro do ovo, é o carro da Black Friday LATAM!” que remete
imediatamente ao carro do ovo, estabelecendo uma associacdo simbdlica com precos

acessiveis, o que reforca a mensagem da campanha de passagens aéreas com descontos.

Imagens 05, 06 e 07 - Prints da campanha “Black Friday LATAM em feira livre” (2023)

Fonte - Reprodugdo de https://www.instagram.com/latambrasil/. Acesso em: 13 nov. 2024.

A segunda peca analisada, trds como estratégia a categoria Local, ao usar como
plano de fundo a feira livre do Pacaembu, em S&o Paulo. A LATAM anunciou suas
promocdes em cartazes pendurados nas barraquinhas, semelhante ao que os comerciantes
fazem nas quitandas, promovendo, mais uma vez, uma associacdo simbélica de pregos
baixos, reforcando a mensagem da campanha e sendo de facil identificacdo pela

audiéncia.
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Fonte: Reproducdo de Beach (2024). Acesso em: 18 nov. 2024
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J& na campanha mostrada nas imagens 08 e 09, h&a uma forte presenca da Estética
Elementar da publicidade vernacular, que destaca o desenho do logotipo da Coca-Cola
em fachadas pintadas a mdo em estabelecimentos reais ao redor do mundo. As pecas
criadas nesta campanha mantiveram a autenticidade dos tragos manuais dos anuncios
vernaculares no processo de digitalizac&o, e que logo foram aplicados a suportes de midia
de grande alcance como outdoors, abrigos de dnibus, revistas, videos e anuncios digitais.

Esta campanha tras luz ao trabalho desses profissionais que, durante a producao
dos anuncios, foram homenageados com edi¢des especiais do refrigerante que continham

os desenhos criados por eles proprios impresso nos rétulos das latinhas (Imagem 09).

Imagem 10 e 11 — Politize: Banner Umbora! (2024) e Cartaz -Preco para votar (2022)

# PRECO -
| PARA VOTAR
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Fonte: Reprodugéo de https://www.politize.com.br/eleicoes/#. Acesso em: 18 nov. 2024.

O banner (imagem 10), elucida o uso da Coloquialidade pela publicidade
tradicional ao tornar como principal slogan da campanha o jargdo popular “Umboral”,
firmando um elo identitario entre a campanha publicitaria e audiéncia, que por sua vez,
é estabelecido por meio da transposi¢do da linguagem informal escrita em uma peca
grafica.

Por fim, o cartaz a direita (imagem 11), da campanha “Olhe, Vote, Mude” (2022)
demonstra o fazer Tatico, de maneira estratégica, na escolha do suporte e das palavras
que inspiram-se em ag0es corriqueiras e presentes no cotidiano. Ao instalar essa peca
como um grande cartaz de rua, com os textos em destaque “Imperdivel " e “Preco para
votar R$0,00”, a campanha promove identificacdo imediata com o publico ao recorrer a

elementos visuais e linguisticos que, simbolicamente, sdo familiares ao publico-alvo.

CONSIDERACOES FINAIS
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O Guia apresentado neste artigo tem o intuito de mostrar exatamente o que
caracteriza uma peca vernacular, onde ela acontece, suas limitacfes e quem as produz,
sendo estes os critérios que fazem um artefato pertencer a comunicacdo vernacular ou
ndo. No entanto, no caso das propagandas apresentadas, hd um processo de digitalizacao
do vernacular, a linguagem é utilizada de forma inspiracional para evocar na audiéncia a
ativacdo de simbolos familiares.

Por fim, esta pesquisa permanece aberta as contribuicdes e as novas investigacoes
que a linguagem publicitaria vernacular exerce de forma persuasiva, para além do que a
publicidade tradicional ja faz, quais os ganhos que as marcas obtém por adotarem essa
linguagem e um possivel apagamento cultura promovido pela publicidade oficial. O
campo oferece amplas possibilidades para aqueles que estdo atentos ao novo, reforcando
0 que disse o designer norte americano Tibor Kalman (2007, tradugdo minha): “ver o

vernacular € ver o invisivel”.
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